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Prólogo
UNICEF se dedica a proteger los derechos de todos los niños y niñas. Sin embargo, las desigualdades y la discriminación de género 
continúan limitando que mujeres, niños, niñas y adolescentes puedan gozar de todos sus derechos. Las normas sociales de género, 
que niños y niñas aprenden desde su más temprana edad, forman su identidad y pueden tener un profundo impacto en las decisiones 
de vida que tomarán, y en las oportunidades que podrán aprovechar en su vida.

Los estereotipos sobre comportamientos esperados por parte de niños y niñas pueden afectar la percepción que tienen de 
sí mismos desde temprana edad, y generalmente llevan a las niñas a enfrentar mayores desventajas en su desarrollo que los 
niños. Pueden perjudicar su autoconfianza y generar presiones para cumplir con estándares de belleza poco realistas, afectando 
eventualmente su salud mental y física. Mientras tanto, los niños pueden sentirse limitados al expresar sus emociones, y ser 
presionados para actuar de manera riesgosa y violenta para corresponder a percepciones estereotipadas de la masculinidad. 
Sabemos que esto es especialmente cierto en México, donde las tasas de violencia contra niñas y mujeres (VCMN) se encuentran 
entre las más altas del mundo. Las normas de género que llevan a la VCMN están basadas en creencias y expectativas sobre 
comportamientos esperados y roles de genero rígidos, los cuales contribuyen a una mayor aceptación social de la violencia y llevan 
al desarrollo de masculinidades agresivas y dominantes. Las investigaciones existentes sugieren que la publicidad y el marketing 
influyen en la socialización de normas de género desde la infancia. Sin embargo, aún falta evidencia para entender cómo estas 
normas de género están siendo reflejadas en la publicidad y el marketing, incluso en México.

En respuesta a esta necesidad, UNICEF y el Geena Davis Institute on Gender in Media decidieron asociarse para realizar un estudio 
de referencia sobre la representación de género en la publicidad y el marketing en México. Este estudio analiza 400 anuncios de 
publicidad en la televisión y los medios digitales, los cuales se transmitieron en México en 2019 y 2021, a fin de identificar qué grupos 
son los que se representan con mayor frecuencia en la publicidad y cómo se representan. Las publicidades analizadas en efecto 
reforzaron la imagen de la mujer en roles tradicionales de cuidadora, pero también como objetos de deseo sexual. Los resultados 
del estudio revelan que es más probable que las mujeres sean también representadas en ropa reveladora. Aunque una mínima 
proporción de niños y niñas fueron representados con ropa reveladora, es notable que las que lo fueron eran niñas y mujeres 
jóvenes, y nunca niños u hombres jóvenes. Cuando una mujer es cosificada de esta manera, está siendo percibida como “menos 
humana” o menos merecedora de derechos y protección. Las consecuencias de estos contenidos sexualizados pueden llevar a 
actitudes estereotipadas hacia mujeres y niñas, y a una mayor tolerancia de la violencia sexual. Los resultados del estudio son, por 
consecuencia, muy preocupantes, en particular dado los altos índices de feminicidios y normalización de la VCMN en México.

El reporte reafirma que la publicidad puede desempeñar un papel potente para perpetuar, o cambiar, las normas sociales que 
promueven la VCNM. También ofrece recomendaciones concretas para agencias de publicidad, reguladores, y otros actores, sobre 
los pasos a seguir para promover contenidos más positivos, que fortalezcan los derechos de mujeres, niños, niñas y adolescentes.

UNICEF se compromete a eliminar todas las formas de violencia contra las mujeres y niñas. Juntos, UNICEF y nuestros socios 
estamos generando nueva evidencia, conocimiento y herramientas, involucrando a una gran variedad de actores para garantizar que 
las mujeres y niñas de todo el mundo puedan vivir una vida libre de violencia. Este estudio es una contribución importante para este 
esfuerzo global.  

Esperamos que inspire a la comunidad de la publicidad y el marketing, así como a la sociedad civil y a los gobiernos, para que tomen 
acciones concretas que impulsen la poderosa influencia de la publicidad en la sociedad a fin de promover la igualdad de género y los 
derechos humanos para todos y todas.

Youssouf Abdel-Jeli l  
D i re cto r Re g i o n a l p a ra A m é r i c a La ti n a y e l  C a r i b e ,  a . i .  

N ov i e m b re 2 0 2 2
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Resumen ejecutivo
La publ icidad tiene una influencia dominante en las sociedades . Los niños, n iñas y adolescentes están expuestos a un 
bombardeo de anuncios publ icitarios en la televisión y otras plataformas digitales . Esta exposición ha surgido en años 
recientes, conforme se integran cada vez más las tecnologías digitales en la vida diaria de los niños, las niñas, los adolescentes 
y sus cuidadores . Los anuncios publ icitarios promueven ciertos mensajes que forman la percepción de los espectadores sobre 
lo que la sociedad es o podría ser, incluidos los comportamientos y roles que se consideran apropiados para las mujeres, n iñas, 
hombres y niños .

En efecto, la evidencia sugiere que los anuncios publ icitarios y los materiales de mercadotecnia podrían influir de manera 
significativa en los procesos de social ización de género. Como se describe en una revisión de evidencia de U N ICEF y ON U 
M ujeres sobre la influencia de los medios en las normas de género y la violencia contra las niñas, la socialización de género 
se refiere a los procesos en los que las personas aprenden e internal izan las normas de género :  “reglas informales y 
expectativas sociales compartidas que distinguen los comportamientos esperados según el género”.1 Este proceso influye 
especialmente en la adolescencia , una fase de transición importante entre la niñez y la adultez, cuando las normas de género 
se sol idifican , rechazan o transforman . Las normas de género se relacionan de manera estrecha con los estereotipos de 
género :  “general izaciones sobre grupos de personas como sujetos con características de género”. 2 Por ejemplo, muchas 
sociedades consideran que el rol “apropiado” para una mujer es principalmente hacerse responsable de las labores 
domésticas del hogar, como cocinar, l impiar y cuidar de la famil ia .  En consecuencia , esta norma transmite el estereotipo de que 
“todas las mujeres” disfrutan real izar estas tareas .

Las investigaciones académicas y programáticas muestran que las normas discriminatorias son un impulsor clave de la 
VCM N . 3 El objetivo de apoyar las normas de género se podría usar para justificar actos de violencia . Por ejemplo, la evidencia 
de la India muestra que cuando el mayor acceso de las mujeres al empleo y los recursos económicos desafía las dinámicas 
de poder en el hogar, así como las expectativas de los roles “apropiados” para hombres y mujeres, es posible que las mujeres 
corran más riesgo de sufrir violencia de género (VG).4 Las normas discriminatorias de género también normalizan actos 
de VCM N: las investigaciones de diversos contextos globales sugieren que los informes de los medios sobre la VCM N que 
reflejan normas de género discriminatorias contribuyen a culpar a la víctima y a la normalización cultural de la violencia que, en 
consecuencia , justifica las respuestas inadecuadas del Estado. 5 ,6 

Para promover normas de género positivas más al ineadas con los derechos humanos, la evidencia sugiere que son 
necesarias las inter venciones enfocadas con varios actores e instituciones de social ización de género.7 Sin embargo, las y los 
legisladores y tomadores de decisión de pol í t ica públ ica con frecuencia pasan por alto que la publ icidad es un sitio clave para 
la social ización de género y es un punto de entrada para cambiar las normas de género dañinas . Tener un mayor conocimiento 
sobre la publ icidad y su influencia en los estereotipos, normas y social ización de género, en particular entre los espectadores 
del públ ico infanti l  y adolescente, puede ayudar a desarrol lar futuras inter venciones a fin de desmantelar estas barreras 
crí ticas para la equidad de género.

Esta investigación de U N ICEF y el Geena Davis Institute on Gender in Media pretende abordar algunas de estas brechas en los 
datos al investigar las formas y la prevalencia de los mensajes de género en el contenido publ icitario en México. En específico, 
este estudio incluye un anál isis sistemático del contenido de la representación de género en 400 anuncios publ icitarios en 
la televisión y los medios digitales, los cuales se transmitieron en México en 2019 y 2021 . Este anál isis identifica cómo se 
representa a las mujeres, n iñas, n iños y personas de géneros diversos en esta muestra de anuncios publ icitarios, además 
de que explora cómo estas representaciones pueden reforzar o desafiar las normas de género dañinas, incluidas aquel las 
asociadas con perpetrar y normalizar la VCM N . 

Además de proporcionar datos de referencia val iosos para monitorear el progreso y la responsabi l idad ante la representación 
de género en la publ icidad , la evidencia generada con este estudio también presenta una serie de recomendaciones concretas 
sobre cómo las agencias de publ icidad , las y los legisladores y otros organismos internacionales pueden mejorar en la 
promoción de mensajes positivos que protejan los derechos de todos los niños y las niñas . 
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Hallazgos principales
Los hal lazgos de este estudio indican que  las normas y los estereotipos de género dañinos están presentes en la 
publicidad en México.  Sin embargo, con frecuencia las desigualdades son suti les . En general ,  mujeres y hombres aparecen 
en los anuncios publ icitarios en tasas similares, pero su representación con frecuencia es diferente e i lustra normas de género 
discriminatorias, así como un sistema patriarcal que privi legia la mascul inidad sobre la feminidad . 

1 . 	 Primero, los anuncios publ icitarios que se revisaron refuerzan imágenes que representan a las mujeres como 
cuidadoras, pero también como objetos del deseo sexual .  Por ejemplo, las mujeres se representaron con mayor 
frecuencia que los hom bres dentro del hogar (el 38 .1 % en comparación con el 30.7 %),  en actividades de crianza (el 5 % 
en comparación con el 1 .9 %) y real izando tareas domésticas (el 7.6 % en comparación con el 3 .4 %).  Al mismo tiempo, las 
mujeres se representaron con mayor frecuencia que los hombres con ropa reveladora (el 4.6 % en comparación con el 
2.1 %).  Aunque una proporción más pequeña de los niños y las niñas se representaron con ropa reveladora , se destaca que 
en 0.5 % de los casos eran niñas y las mujeres jóvenes, mientras que ningún caso fue de hombre o niño. 

2. 	 Por otro lado, los hombres se representaron como trabajadores y “proveedores”. En específico, en los anuncios 
publ icitarios, los hombres se representaron con mayor frecuencia que las mujeres con empleos remunerados (el 31 % en 
comparación con el 14. 2 %),  se mostraron trabajando en un empleo remunerado (el 26. 2 % en comparación con el 11 .6 %) y 
aparecieron en un entorno de oficina (el 10.5 % en comparación con el 5 .5 %). 

3 . 	 Asimismo, este anál isis tam bién encontró que los anuncios publicitarios en México no representan la diversidad del 
país y excluyen en gran medida a los grupos no mayoritarios .  En efecto, menos del 4 % de las personas representadas 
se estimaron dentro del rango de edad de 60 años en adelante, menos del 2 % se identificaron como LGBTQIA+, menos del 
1 % se representaron con una identidad no binaria , menos del 2 % tenían tipos de cuerpos más grandes y menos del 1 % 
presentaban alguna capacidad diferente. Además, muy pocos personajes tenían tonos de piel más oscuros .

Por lo tanto, aunque los anuncios publ icitarios que se revisaron representaban muy pocas instancias de violencia absoluta o 
de personajes individuales perpetrando algún daño, las formas suti les en las que representan y, por lo tanto, refuerzan los roles 
de género tradicionales podrían sugerir también que es “apropiado” y “normal ” castigar a quienes violan estas normas, incluso 
mediante actos de VCM N . 

Este informe también identificó algunas tendencias y prácticas prometedoras . H ubo muy pocas instancias de daño 
interpersonal y la diferencia de género que se mostró en entornos escolares o al estudiar no fue significativa . Asimismo, 
varios anuncios publ icitarios que se revisaron i lustraron normas sociales positivas, como hombres participando en las tareas 
domésticas y de cuidado, así como la inclusión de personajes con capacidades diferentes .

Recomendaciones
La evidencia indica que los estereotipos de género pueden tener un impacto social dañino, como promover valores y 
comportamientos asociados con la VCM N . Por lo tanto, los hal lazgos de este estudio sobre la prevalencia de los estereotipos 
de género en los anuncios publ icitarios en México son muy preocupantes, en particular dadas las altas tasas y normalización 
de la VCM N en la región . Para desafiar estas normas y promover un contenido positivo que apoye los derechos de las mujeres y 
niñas, este informe recomienda las siguientes acciones de las partes interesadas .
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RECOMENDACIONES PAR A L AS AGENCIAS DE PUBLICIDAD Y ANUNCIANTES
	� Desarrol lar contenido que promueva mensajes positivos para los niños, las niñas y los adolescentes, que proteja los 

derechos humanos, y desafíe los estereotipos dañinos y creencias normalizadas alrededor de la VCM N .

	� Incluir prácticas publ icitarias predominantes sensibles al género y la edad , a través de la concientización y de la educación .

	� Fortalecer mecanismos de evaluación y pruebas para la cal idad del contenido.

	� Desarrol lar asociaciones y colaboraciones con organizaciones para la equidad de género. 

	� Implementar acciones de transformación interna para construir espacios de trabajo igual itarios y diversos .

RECOMENDACIONES PAR A LOS LEGISL ADORES Y L AS ORGANIZACIONES 
INTERNACIONALES

	� Ampliar las oportunidades para que las y los adolescentes participen en sus comunidades dentro de los procesos que les 
afectan . 

	� Trabajar con organizaciones juveni les a fin de cambiar las normas sociales que representan obstáculos, y desarrol len 
plataformas para que el las compartan sus experiencias y propongan soluciones .

	� Crear asociaciones con OSC y al iados del sector privado para desarrol lar una serie de estándares regionales o nacionales 
de prácticas de publ icidad sensibles al género y la edad .

	� Participar en la abogacía , junto con asociaciones de estándares de publ icidad locales, para crear o fortalecer las 
regulaciones correspondientes .

	� Colaborar con organizaciones de mujeres y OSC para desarrol lar estrategias locales apropiadas y campañas que 
incentiven la aceptación y la implementación de los estándares relevantes .

	� Influir en la industria a través de sus eventos y premios anuales, donde se podrían establecer pautas o categorías 
específicas para promover la igualdad de género en la planificación e implementación de la publ icidad .

	� Invertir en la abogacía local y global para crear conciencia sobre la relación entre la publ icidad y la social ización de género, 

las normas de género discriminatorias y las desigualdades de género (incluida la VCM N).

	� Invertir en la investigación y la generación de evidencia , incluso alrededor de los nexos entre la publ icidad (y otros formatos 
de medios) y la social ización de género, las normas de género discriminatorias y las desigualdades de género (incluida la 
VCM N).
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Introducción
La VCMN es una violación a los derechos humanos con un impacto grave y duradero. Aunque la VCM N prevalece 
alrededor del mundo, las mujeres y niñas en México corren un riesgo particularmente alto de sufrir VG: las estadísticas 
nacionales muestran que el homicidio es la causa principal de muerte entre las mujeres mexicanas de 15 y 24 años de edad , con 
10 mujeres asesinadas cada día en México. 8 Las encuestas recientes muestran que la mayoría de las mujeres en México (78 .8 %) 
han informado sentirse inseguras en su país y el 45.6 % se siente insegura en sus propios vecindarios . 9 La evidencia también 
sugiere que estas tendencias se han exacerbado en años recientes: entre 2015 y 2021 , los feminicidios aumentaron en un 137 % 
en el país .1 0 Asimismo, el 70.1% de las mujeres dice haber experimentado al menos un episodio de violencia a lo largo de su vida .11

Las normas de género discriminatorias son un impulsor clave de la VCMN, siendo que las normas de género se definen 
como las “reglas informales y expectativas sociales compartidas que distinguen un comportamiento esperado según el 
género”.1 2 En Latinoamérica se han extendido normas de género que conforman las creencias y los comportamientos alrededor 
de la VCM N , destacando principalmente el machismo como expresión de éstas . Según el ma c h is mo, ser un “hom bre de verdad ” 
se asocia con la dominancia , la agresión y el orgul lo. Por su parte, las normas sociales asociadas con ser una “buena mujer” 
están relacionadas a funciones reproductivas y a nociones como ser pasiva , pura y a quedarse en casa para los cuidados . 
Estos conceptos de mascul inidad y feminidad son clave para entender las relaciones de género y las dinámicas del hogar en 
México, así como los impulsores de la VCM N en este contexto nacional . 

En efecto, hay un conjunto de evidencia regional y global en aumento que i lustra la relación entre la VCM N y las normas de 
género discriminatorias . Por ejemplo, la investigación real izada con estudiantes universitarios de origen latino cerca de la 
frontera entre México y Estados U nidos muestra que el respaldo de hombres y mujeres ante el ma c h is mo  se asocia con una 
mayor tolerancia frente a la violencia en las relaciones de pareja .13 La evidencia de diversos contextos globales, incluidos países 
como Canadá , México, Jordania y Sudáfrica , sugiere que los informes de los medios sobre la VCM N reflejan que las normas de 
género contribuyen a culpar a la víctima y a la normalización cultural de la VCM N , que en consecuencia se usa para justificar las 
respuestas inadecuadas del Estado.14 ,1 5 Las normas discriminatorias de género no solo resultan en la normalización de la VCM N , 
sino que también son con frecuencia la motivación o el impulsor principal de los actos de VCM N: la investigación de la India 
muestra que cuando el mayor acceso de las mujeres al empleo y los recursos económicos desafía las dinámicas de poder en 
el hogar, así como las expectativas de los roles “apropiados” para hombres y mujeres, las mujeres corren más riesgo de sufrir 
VG.1 6 

Para eliminar la VCMN, debemos abordar las normas de género discriminatorias. Como se describe en un informe 
reciente de U N ICEF sobre los medios, las normas de género y la VG, las personas aprenden e internal izan las normas de 
género mediante el proceso relacional conocido como socialización de género .17 Este proceso comienza al nacer e influye 
especialmente durante la niñez y la adolescencia , que son los años formativos que moldean la identidad y los valores 
personales . Durante esta etapa , “se elogia con mayor frecuencia la apariencia de las niñas y se les proporcionan juguetes para 
fomentar el cuidado, mientras que se elogia a los niños por su fortaleza f ísica y se les proporcionan juguetes para desarrol lar 
habi l idades cognitivas y f ísicas”.18 La social ización de género también continúa a lo largo de la vida , conforme se interactúa con 
diferentes agentes e instituciones que refuerzan o desafían las normas aprendidas . 

Las normas de género se relacionan de manera estrecha con los estereotipos de género :  “general izaciones sobre grupos 
de personas como sujetos con características de género”.1 9 Por ejemplo, muchas sociedades consideran que el rol “apropiado” 
para una mujer es principalmente hacerse responsable de las labores domésticas del hogar, como cocinar, l impiar y cuidar de 
la famil ia .  De acuerdo con el Estudio de Actitudes sobre la Igualdad de Género 2022 coordinado por U nesterot ype Al l iance de 
ON U M ujeres, el 27.9% de los mexicanos piensa que una “mujer debería trabajar menos y dedicar más tiempo al cuidado de su 
famil ia .” 20 En consecuencia , esta norma transmite el estereotipo de que “todas las mujeres” disfrutan real izar estas tareas . Los 
estereotipos, así como las normas que reproducen y refuerzan , se transmiten mediante una variedad de actores y diferentes 
medios, incluidos los anuncios publ icitarios y los materiales de mercadotecnia . 

Los anuncios publ icitarios y los materiales de mercadotecnia nos acompañan cuando vemos la televisión , navegamos en 
Internet, platicamos con amigos en las redes sociales o participamos en cualquier otra variedad de plataformas digitales . 
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Conforme niños, n iñas y adolescentes interactúan con mayor frecuencia con estos diferentes medios, también se exponen 
cada vez más a los mensajes que dichos medios promueven . Esos mensajes forman la percepción de los niños y las niñas sobre 
lo que la sociedad es o podría ser, incluidos los comportamientos y roles que se consideran apropiados para las mujeres, n iñas, 
hombres y niños . 

Por ejemplo, un estudio reciente de los principales 100 anuncios publ icitarios que se transmitieron con mayor frecuencia en 
la televisión en México entre 2018 y 2019 encontró que casi el 50 % incluía algún contenido de estereotipos de género, donde 
los hombres se representaban como ma c h istas  y los personajes femeninos se reflejaban con roles de cuidado o con labores 
domésticas .  Estos hal lazgos se al inean con estudios anteriores, incluido un anál isis de los anuncios televisivos en México y 
los anuncios en español transmitidos en Estados U nidos, que también encontró que los anuncios con frecuencia reflejaban los 
estereotipos de género tradicionales, incluidas las normas alrededor de las mujeres y el cuidado. 

Para promover normas de género más al ineadas con los derechos humanos, la evidencia sugiere que son necesarias las 
inter venciones enfocadas con varios actores e instituciones de social ización de género. . 2 1 Sin embargo, las y los legisladores y 
tomadores de decisión de pol í t ica públ ica con frecuencia pasan por alto que la publ icidad es un sitio clave para la social ización 
de género y es un punto de entrada para cambiar las normas de género dañinas . U n mayor conocimiento sobre la publ icidad y 
su influencia en los estereotipos, normas y social ización de género puede ayudar a desarrol lar las pol í t icas futuras y l levar al 
cumplimiento de los derechos de todas las mujeres, n iños y niñas, en especial los más desfavorecidos . 

Este informe de U N ICEF y el Geena Davis Institute on Gender in Media busca desarrol lar y contribuir a esta generación de 
evidencia creciente al investigar las formas y la prevalencia de los mensajes de género en el contenido publicitario en 
todo México .  Mediante un anál isis sistemático del contenido de la representación de género en 400 anuncios publ icitarios 
de la televisión y los medios digitales que se transmitieron en México en 2019 y 2021 , este estudio encontró que las normas 
de género dañinas continúan representándose, reproduciéndose y reforzándose en los anuncios publicitarios 
transmitidos en la televisión y en los medios digitales en México .  En específico, la muestra de anuncios publ icitarios que 
se revisaron refleja los estereotipos en donde las mujeres se dedican al cuidado como algo “natural ”,  pero que también son 
objetos del deseo sexual .  Por otra parte, los hombres se representan como los “proveedores” y “trabajadores” (al ineado con el 
ma c h is mo) .  Asimismo, este anál isis encontró que los anuncios publ icitarios en la región carecen en gran medida de diversidad , 
por lo que contribuyen a la exclusión de grupos minoritarios, incluidas las personas de la comunidad LGBTQIA+, adultos 
mayores, personas con cuerpos más grandes y personas con capacidades diferentes . 

Estos hal lazgos son preocupantes, ya que la evidencia sugiere que esos mensajes podrían promover normas de género 
discriminatorias asociadas con la VCM N . Por lo tanto, para desafiar estas normas dañinas y ayudar a el iminar la VCM N , 
hacemos un l lamado a las agencias de creación de contenido y a las empresas de publ icidad a fin de reformar sus prácticas 
actuales y promover mensajes que se al ineen mejor con nuestros objetivos compartidos para la equidad de género y los 
derechos humanos . 

Las expectativas de las y los consumidores sobre las marcas están cambiando, y aquel las que crean contenido con diversas 
representaciones de personas están mejor posicionadas para fortalecer el desempeño de su negocio y cumplir con las 
expectativas de dichas y dichos consumidores . U n contenido más representativo no sólo es lo correcto, sino tam bién un 
incentivo comercial . 22

Este informe se organiza en las siguientes secciones: seguido de esta introducción , se describe la metodología uti l izada para 
este anál isis sistemático del contenido y se presentan los hal lazgos principales, incluidas las prácticas prometedoras que 
identificamos en la investigación . Por último, el informe concluye con una breve discusión sobre las impl icaciones de esta 
investigación y ofrece recomendaciones concretas sobre cómo avanzar.
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Metodología 

Análisis del contenido 
Este estudio se centra en los anuncios publ icitarios en México para evaluar cómo representan el género y otros constructos 
sociales . Para el lo,  aprovechamos la metodología que emplea el Geena Davis Institute on Gender in Media a fin de l levar a 
cabo un anál isis sistemático del contenido. Este método de investigación es ideal para anal izar medios visuales, en donde los 
investigadores operacional izan conceptos complejos en marcadores cuantificables e identifican de manera sistemática cada 
ocurrencia de esos marcadores en los medios . 

Las personas especialistas para codificar determinaron la prevalencia de diferentes grupos, identidades y comportamientos 
relevantes en el contenido de video en los medios. Para garantizar la confiabilidad o el grado de acuerdo entre las personas 
codificadoras, el Instituto capacitó de forma rigurosa a los codificadores, después los hizo practicar y evaluó sus resultados de 
codificación en el contenido de muestra. Cuando un acuerdo entre codificadores no cumplía los estándares de aceptación, se llevaba 
a cabo otra sesión de capacitación. Si los codificadores no alcanzaban un acuerdo en una variable, se eliminaba dicha variable.

Mediante este enfoque, el estudio analiza las siguientes variables: género; posición socioeconómica; profesión; orientación sexual; 
edad; raza o etnia (con el tono de piel como indicador indirecto); el tamaño del cuerpo y capacidades diferentes. Las definiciones del 
estudio para estas variables se proporcionan en el Anexo A. Es importante mencionar que estas definiciones son intrínsecamente 
limitadas y no capturan la riqueza y diversidad real de las identidades de las personas “en pantalla” y “fuera de cámara”. Sin embargo, 
el rigor demostrado de este enfoque indica que estas definiciones siguen siendo muy efectivas a fin de monitorear la representación 
de los estereotipos de género en los anuncios publicitarios y los materiales de mercadotecnia.

Selección de la muestra
Dos organizaciones de comunicación estratégica que usan la investigación y los datos a fin de crear narrativas para el cambio 
social ,  PCI Media y The Molécula , identificaron y recopi laron el muestreo de los anuncios publ icitarios que se usó en este 
estudio. Los anuncios publ icitarios se el igieron con base en el alcance y la audiencia , que se definió como el número total de 
hogares o personas expuesto al menos una vez a los anuncios publ icitarios durante un periodo determinado. Solo se incluyeron 
en el estudio los anuncios publ icitarios de las principales 10 industrias con la mayor actividad publ icitaria en el mercado. Esta 
muestra final incluía 1 ,542 personajes en 400 anuncios publ icitarios que se transmitieron en 2019 y 2021 en México. 

La mayoría de los anuncios publ icitarios incluidos en la muestra era de plataformas digitales (62.5 %) y solo poco más de un 
tercio era de la televisión (37.5 %).  (Consulte la Figura 1)  Aunque se incluyó una variedad de mercados en la muestra , la porción 
más grande de los anuncios publ icitarios que se incluyó era de la industria de al imentos y bebidas (33.3 %),  seguida de las 
industrias de ropa , aseo personal/bel leza y apariencia (12.1 %) y luego por organizaciones gubernamentales y pol í t icas (11 .9 %).

Figura 1 
Porcentaje de los anuncios publicitarios en televisión y medios digitales en México, 2019 y 2021

Anuncios televisivos
37.5%

Anuncios digitales
62.5% Tipo de anuncio
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Terminología 

También queremos aclarar cómo se usan muchos términos en este informe. Al describir personajes ,  nos referimos a las 
personas representadas en los anuncios publ icitarios que se revisaron . Cuando mencionamos la palabra estereotipos , 
nos referimos al acto de recrear normas de género dañinas en la publ icidad , lo que difiere de la identificación de tipos 
de personajes estereotípicos individuales . Eso significa que este informe no cuenta las instancias individuales de 
personajes estereotípicos unidimensionales . 

Las autoras también usan dos términos relacionados pero distintos para describir los hal lazgos del estudio: el 
significado estadístico  se determinó mediante los anál isis de Prueba². Cualquier diferencia que sea significativa a nivel 
estadístico en un valor p de 0.05 se marcará con un asterisco. Asimismo, también informamos las brechas de género ,  lo 
cual se refiere a la diferencia porcentual en la representación entre hombres y mujeres en los anuncios publ icitarios que 
se revisaron .

Figura 2 
Porcentaje de los sectores del mercado en los anuncios publicitarios en televisión y medios digitales en 
México, 2019 y 2021
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Hallazgos

Análisis descriptivo
Comenzamos con un anál isis descriptivo de los personajes identificados en esta muestra de anuncios publ icitarios, incluida una 
evaluación sobre cómo se representan las mujeres y los hombres en cada variable objetivo. Con base en este anál isis ,  después 
discutimos los estereotipos identificados y su posible influencia en la social ización de género y la VCM N en México. 

GÉNERO
En general ,  el  porcentaje de hombres y mujeres representado en los anuncios publ icitarios que se revisaron fue relativamente 
parejo, con un 51 .5 % de los personajes identificados como mujeres y un 48 . 2 % como hombres (consulte la Figura 3) .  Se 
identificó el género de cuatro personajes como no binario, lo que representa menos del 1 % de todos los personajes anal izados . 

Figura 3 
Representación del género en los anuncios publicitarios en la televisión y los medios digitales en México, 
2019 y 2021, en contraste con la población
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MERCADOS Y SECTORES
N uestro anál isis encontró que algunos mercados tenían una mayor tendencia a representar a mujeres, mientras que otros 
tendían a representar principalmente a hombres . Los hombres superaron en número a las mujeres en los anuncios publ icitarios 
de al imentos y bebidas (el 37.4 % en comparación con el 29.5 %) y también de restaurantes y ser vicios de al imentos (el 3 .8 % en 
comparación con el 1 .4 %).  Por otro lado, las mujeres tuvieron dos veces mayor prevalencia que los hombres en los anuncios 
relacionados con la ropa , aseo personal/bel leza y apariencia (el 16.1 % en comparación con el 7.7 %). 

Tabla 1 
Representación del género según el sector del mercado en los anuncios publicitarios en la televisión y los 
medios digitales en México, 2019 y 2021

SECTOR DE L M E RCADO PORCE NTAJ E DE 
PE RSONAJ ES FE M E N I NOS

PORCE NTAJ E DE 
PE RSONAJ ES MASCU LI NOS

Automotriz 0.4 % 0. 5 %

Bancos y seguros* 1 .6 % 0. 5 %

Ropa , aseo personal/bel leza y apariencia* 16.1 % 7.7 %

Educación 0.9 % 1 . 3 %

Electrónica , tecnología , apl icaciones y ser vicios en l ínea 6.9 % 7.6 %

Entretenimiento 4. 5 % 3 . 5 %

Alimentos y bebidas* 29. 5 % 37.4 %

Gobierno y pol í t ica 12. 2 % 11 .6 %

Cuidado del hogar, decoración y electrodomésticos 8 . 2 % 7.1 %

Atención médica , salud y cuidado personal 11 .1 % 10.4 %

O rganizaciones sin fines de lucro y ser vicios de anuncios 
púbicos

2. 3 % 3 . 2 %

Restaurantes y ser vicios de al imentos* 1 .4 % 3 . 8 %

Viajes y turismo 4.0 % 4. 8 %

Uti l idades y ser vicios profesionales 0.0 % 0.0 %

Otros mercados 0. 3 % 0.4 %

Las va ria bles m a rcadas con asteriscos m uestra n d iferencias estad ísticas sig n if icativas .
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GRUPOS POR EDAD
Casi dos tercios (63 %) de todos los personajes en estos anuncios publicitarios eran adultos entre los 20 y los 30 años de edad. Pocos 
personajes parecían ser menores de 20 (un 17 %) y todavía menos personajes se identificaron con 50 años de edad o más (un 8.8 %).

Tabla 2 
Edad de los personajes en los anuncios publicitarios en la televisión y los medios digitales en México, 2019 y 
2021, en contraste con la población

E DAD DE LOS PE RSONAJ ES  PORCE NTAJ E DE LA M U ESTR A PORCENTAJE DE LA POBLACIÓN EN MÉXICO

N iños y niñas (de 1 a 12 años de edad) 9.0 % De 0 a 14: 25. 2 %

Preadolescentes (de 13 a 14) 2. 3 %

Adolescentes (de 15 a 19) 5 .7 % 8 .6 %

En los 20 32.7 % 16. 3 %

En los 30 30.6 % 14. 2 %

En los 40 10.9 % 13 %

En los 50 5. 2 % 10.1 %

De 60 años en adelante 3 .6 % 12 %

Personajes menores de 50 91 . 2 % 7 7.9 %

Personajes de 50 años en adelante 8 . 8 % 22.1 %

Hay muchas diferencias interesantes en la edad aparente de los hombres y mujeres representados en los anuncios 
publ icitarios que se revisaron . La brecha de edades más grande fue entre los hombres y mujeres en sus 20, con un 40.4 % de 
los personajes femeninos identificados en sus 20, en comparación con un 24 % de personajes mascul inos . Sin embargo, esta 
tendencia se revirtió en los 30, donde los hombres comenzaron a superar la cantidad de mujeres (el 59.7 % en comparación con 
el 41 .9 %).  Estos hal lazgos tienen varias interpretaciones . Pueden reflejar los conceptos sociales de la bel leza , que dan un gran 
valor a que las mujeres parezcan jóvenes, o pueden reflejar normas discriminatorias que suponen que las mujeres son más 
ingenuas y tienen menos poder o capacidad que los hombres .

Tabla 3 
Edad y género de los personajes en los anuncios publicitarios en la televisión y los medios digitales en México, 
2019 y 2021

E DAD DE LOS PE RSONAJ ES
PORCE NTAJ E DE 

PE RSONAJ ES 
FE M E N I NOS

PORCE NTAJ E DE 
PE RSONAJ ES 
MASCU LI NOS

BRECHA DE GÉ N E RO 
(E N PU NTOS 

PORCE NTUALES)
N iños y niñas (de 1 a 12 años de edad) 8 . 8 % 9. 2 % - 0.4

Preadolescentes (de 13 a 14)* 3 . 2 % 1 .4 % 1 . 8

Adolescentes (de 15 a 19) 5 .7 % 5.7 % -

En los 20* 40.4 % 24.0 % 16.4

En los 30* 28 . 3 % 33 . 2 % - 4.9

En los 40* 8 .1 % 14.1 % - 6.0

En los 50* 3 . 2 % 7.4 % - 4. 2

De 60 años en adelante* 2. 3 % 5.0 % -2.7

Las va ria bles m a rcadas con asteriscos m uestra n d iferencias estad ísticas sig n if icativas .
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VARIACIÓN EN LOS TONOS DE PIEL
Los anuncios publ icitarios que se revisaron incluían predominantemente personajes con tonos de piel claros . Más de 8 de 10 
personajes tenían tonos de piel claros (45.5 %) o medios a claros (37.1 %).

En general ,  la representación de los hom bres y las mujeres en los grupos con diferentes tonos de piel fue relativamente 
pareja , solo con algunas diferencias suti les . Por ejemplo, en comparación con los hombres, las mujeres tenían un poco más de 
probabi l idad de tener un tono de piel claro (el 47.9 % en comparación con el 42.7 %) y medio a claro (el 37.9 % en comparación 
con el 36.6 %).  M ientras que los hombres tenían mayor probabi l idad que las mujeres de tener un tono de piel medio (el 16.4 % 
en comparación con el 11 .5 %) y medio a oscuro (el 3 .5 % en comparación con el 2.4 %).  Sin embargo, estas diferencias solo son 
estadísticamente significativas para los tonos de piel blancos y medios . 

Estos hal lazgos sugieren que los anuncios publ icitarios en México podrían reflejar ideales de bel leza que podrían equiparar la 
piel clara con ser atractivo o l lamativo, etc. Asimismo, es posible que las mujeres tengan mayor probabi l idad de representarse 
con tonos de piel claros porque, debido a las normas discriminatorias, los anuncios publ icitarios prefieren representar los 
ideales femeninos de la “bel leza”.  Estos estándares son altamente discriminatorios y dañinos, y podrían transmitir un mensaje 
negativo a los niños y las niñas de que los tonos de piel más oscuros son menos atractivos o l lamativos, etc. Estos mensajes 
también podrían perpetuar las creencias de que el valor de una mujer depende de qué tanto cumpla con los estándares de 
bel leza de la sociedad , sin importar lo poco real istas que sean . 

Tabla 4 
Representación del tono de piel según el género en los anuncios publicitarios en la televisión y los medios 
digitales en México, 2019 y 2021

TONO DE PI E L DE L 
PE RSONAJ E

PORCE NTAJ E DE 
PE RSONAJ ES FE M E N I NOS

PORCE NTAJ E DE 
PE RSONAJ ES 
MASCU LI NOS

BRECHA DE GÉ N E RO (E N 
PU NTOS PORCE NTUALES)

Tonos claros* 47.9 % 42.7 % 5. 2

Tonos medios a claros 37.9 % 36.6 % 1 . 3

Tonos medios* 11 . 5 % 16.4 % - 4.9

Tonos medios a oscuros 2.4 % 3 . 5 % -1 .1

Tonos oscuros 0.4 % 0.4 % -

La s va ri a bles m a rca d a s co n a ste riscos m u estra n d ife re n c i a s esta d ística s sig n if icativa s . La s categ o ría s d e to n os d e p iel se b a sa ro n e n CO N APR ED, En c u esta N a c io n a l 
so b re d isc ri m i n a c ió n e n M éxico, 2010.

GÉNEROS DIVERSOS Y ORIENTACIÓN SEXUAL
La gran mayoría de los personajes se identificaron como cisgénero y heterosexuales, solo el 1 .6 % de todos los personajes 
anal izados se identificaron como LGBTQIA+, en comparación con el 5 .1 % de la población en México que tiene esta identidad . 23 
Entre los pocos personajes LGBTQIA+, no hubo diferencias estadísticamente significativas en la prevalencia entre hombres 
y mujeres (ver Tabla 5) .  Esto refleja una marginal ización más amplia de las personas con una orientación sexual ,  identidad y 
expresión de género, y características sexuales diversas .

Tabla 5 
Representación LGBTQIA+ según el género en los anuncios publicitarios en la televisión y los medios 
digitales en México, 2019 y 2021

PE RSONAJ ES LGBTQIA+ PORCE NTAJ E DE 
PE RSONAJ ES FE M E N I NOS

PORCE NTAJ E DE 
PE RSONAJ ES MASCU LI NOS BRECHA DE GÉ N E RO

Personajes que no son LGBTQIA+ 98 .6 % 98 .7 % - 0.1

Personajes LGBTQIA+ 1 .4 % 1 .3 % 0.1

Estas d iferencias no son estad ística mente sig n if icativas .
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TIPOS DE CUERPO
U na porción muy pequeña (1 .8 %) de los personajes anal izados tenía tipos de cuerpo más grandes, en comparación con el 75 % 
de la población en México que tiene este tipo de cuerpo. 24  Entre este pequeño grupo de personajes, hubo una representación 
relativamente pareja de hom bres y mujeres . Este hal lazgo se al inea con las normas dañinas sobre la “crí tica del cuerpo” y la 
marginal ización de las personas con tipos de cuerpo más grandes . 

Tabla 6 
Personajes con tipos de cuerpo más grandes según el género en los anuncios publicitarios en la televisión y 
los medios digitales en México, 2019 y 2021

TI PO DE CU E RPO DE LOS PE RSONAJ ES
PORCE NTAJ E DE 

PE RSONAJ ES 
FE M E N I NOS

PORCE NTAJ E DE 
PE RSONAJ ES 
MASCU LI NOS

BRECHA DE 
GÉ N E RO

Personajes con un tipo de cuerpo más grande 1 .6 % 1 .9 % - 0. 3

Personajes sin un tipo de cuerpo más grande 98 .4 % 98 .1 % 0. 3

Estas d iferencias no son estad ística mente sig n if icativas .
 
 

CAPACIDADES DIFERENTES
M uy pocos personajes anal izados (el 0.3 %) parecían tener alguna capacidad diferente ya sea f ísica , cognitiva , comunicativa o 
de salud mental ,  en comparación con el 6 % de la población en México que vive con una o más capacidades diferentes . 25 Entre 
este grupo pequeño, no se identificaron diferencias de género. Esta falta de representación de las personas con capacidades 
diferentes podría contribuir a las normas que las estigmatizan y que excluyen a nivel económico, pol í t ico o social a las personas 
según sus capacidades .

Tabla 7 
Representación de las capacidades diferentes según el género en los anuncios publicitarios en la televisión 
y los medios digitales en México, 2019 y 2021

CAPACI DAD DE LOS PE RSONAJ ES
PORCE NTAJ E DE 

PE RSONAJ ES 
FE M E N I NOS

PORCE NTAJ E DE 
PE RSONAJ ES 
MASCU LI NOS

BRECHA DE GÉ N E RO

Personajes sin una capacidad diferente 99.9 % 99. 5 % 0.4

Personajes con una capacidad diferente 0.1 % 0. 5 % - 0.4

 
OCUPACIONES 
Entre los personajes anal izados, los hom bres tenían dos veces más probabi l idades que las mujeres de representarse en un 
empleo (el 31 % en comparación con el 14. 2 %).  Esto fue especialmente cierto para los siguientes tipos de empleos: negocios, 
ventas o leyes (el 7.4 % de los hombres, en comparación con el 3 .3 % de las mujeres);  ser vicios, menudeo o trabajos manuales 
(el 11 .3 % en comparación con el 6. 2 % de las mujeres) ,  y arte y entretenimiento (el 3 .6 % de los hombres en comparación con el 
0.9 % de las mujeres). 

De igual modo, los hombres tenían mayor probabi l idad que las mujeres de representarse trabajando (el 26. 2 % en comparación 
con el 11 .6 %) y en un entorno de oficina (el 10.5 % en comparación con el 5 .5 %).  Asimismo, los hombres tenían mayor probabi l idad 
que las mujeres de mostrarse en sitios de compra (el 15.3 % en comparación con el 10.5 %),  que refleja las normas tradicionales 
sobre el poder de la toma de decisiones en el hogar y la autoridad de los hom bres en las compras para el hogar. 
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Figura 4 
Ocupaciones de los personajes según el género en los anuncios publicitarios en la televisión y los medios 
digitales en México, 2019 y 2021

Las va ria bles m a rcadas con asteriscos m uestra n d iferencias estad ísticas sig n if icativas .

Figura 5 
Personajes en puestos de éxito y autoridad según el género en los anuncios publicitarios en la televisión y 
los medios digitales en México, 2019 y 2021

Todas las va ria bles q ue se m uestra n tienen d iferencias estad ística mente sig n if icativas .
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ROLES FAMILIARES 
Varias estadísticas i lustran cómo los anuncios publ icitarios en México reflejan las normas tradicionales sobre la división 
de las labores domésticas, donde las mujeres l levan una carga desproporcionada en el cuidado y el trabajo doméstico. Por 
ejemplo, las mujeres tenían el doble de probabi l idad que los hombres de representarse como madres de famil ia (el 10. 2 % en 
comparación con el 5 .4 %).  Las mujeres tam bién se representaron con mayor frecuencia que los hombres dentro del hogar 
(el 38 .1 % en comparación con el 30.7 %),  en actividades de crianza (el 5 % en comparación con el 1 .9 %) y real izando tareas 
domésticas (el 7.6 % en comparación con el 3 .4 %). 

Figura 6 
Roles familiares según el género en los anuncios publicitarios en la televisión y los medios digitales en 
México, 2019 y 2021

Las va ria bles m a rcadas con asteriscos m uestra n d iferencias estad ísticas sig n if icativas .

Figura 7 
Ámbito doméstico según el género en los anuncios publicitarios en la televisión y los medios digitales en 
México, 2019 y 2021

Todas las va ria bles q ue se m uestra n tienen d iferencias estad ística mente sig n if icativas .
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COSIFICACIÓN
Aunque, en general ,  la cosificación se identificó rara vez y tuvo mayor prevalencia entre las mujeres: de forma significativa , 
más personajes de mujeres adultas que los personajes de hombres adultos se mostraron visualmente cosificados (el 7.0 % 
en comparación con el 0.8 %).  Definimos la cosificación visual como el hecho de mostrar partes del cuerpo de un personaje, 
en lugar de representar a una persona completa . De igual modo, las mujeres se representaron significativamente con mayor 
frecuencia que los hom bres con ropa reveladora (el 4.6 % en comparación con el 2.1 %). 

Aunque, en general ,  muy pocos adolescentes, n iños y niñas se mostraron con ropa reveladora , aun así ,  las niñas y mujeres 
jóvenes (menores de 19 años) tenían más probabi l idad que los niños y los hombres jóvenes de mostrarse como tal (el 0.5 % en 
comparación con el 0 %).

Figura 8 
Cosificación visual y ropa reveladora en adultos, adultos jóvenes y menores según el género en los anuncios 
publicitarios en la televisión y los medios digitales en México, 2019 y 2021

Todas las va ria bles q ue se m uestra n tienen d iferencias estad ística mente sig n if icativas .

De igual forma , las tendencias en los comportamientos relacionados con la apariencia también reflejan los estereotipos 
tradicionales de género que cosifican a las mujeres: entre los anuncios publ icitarios que se revisaron , las mujeres se mostraron 
arreglándose con mayor frecuencia que los hombres (el 7.1 % en comparación con el 2.4 %).  N ingún personaje se mostró 
restringiendo su al imentación . 

En conclusión , este anál isis encontró que la representación de diferentes grupos entre los anuncios publ icitarios revisados 
con frecuencia se al ineó con las normas discriminatorias en México, incluidas aquel las que privi legian la mascul inidad sobre la 
feminidad , los cuerpos pequeños por encima de los grandes, la invisibi l idad de las capacidades diferentes y los tonos de piel 
claros sobre los oscuros . A continuación , anal izamos cómo es que estas tendencias se unen para reproducir y reforzar una 
serie de estereotipos de género dañinos, así como la posible influencia de estos estereotipos en la social ización de género, 
además del riesgo que sufren las mujeres y niñas ante la violencia de género.
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Estereotipos de género identificados 
L AS MUJERES COMO CUIDADOR AS 
U na norma de género muy extendida es que el rol “natural ” de las mujeres es ser las principales cuidadoras de su hogar y 
hacerse responsables de todas las labores domésticas, como cocinar, l impiar y cuidar de la famil ia .  En contraste, no hay 
expectativas para que los hombres y niños contribuyan en esas tareas . En algunos contextos, incluso puede verse como 
“inapropiado” que participen en dichas labores “ femeninas”. Esta norma contribuye a las desigualdades entre hombres 
y mujeres en una gran variedad de formas: a nivel mundial ,  las mujeres y niñas l levan la carga desproporcionada de las 
responsabi l idades de cuidado en sus hogares y lugares de trabajo. Este tipo de trabajo con frecuencia no está remunerado o 
se subestima , y puede resultar en la pérdida del acceso de las mujeres y niñas a otras oportunidades personales, educativas o 
profesionales . 26 Esto tiene un impacto significativo en un contexto en el que, a nivel mundial ,  la carga del trabajo del hogar y de 
cuidados no remunerado real izado por las mujeres es 2.6 veces mayor que la real izada por los hombres . 27

La evidencia emergente sugiere una relación más directa entre el trabajo de cuidado no remunerado y la VCM N . Por ejemplo, 
la encuesta de Oxfam India’s Household Care Sur vey de 2019 encontró que en los hogares donde los hombres y las mujeres 
expresan una mayor aceptación sobre golpear a las mujeres, el las también dedicaron más tiempo al trabajo de cuidado no 
remunerado y menos tiempo en actividades de ocio. La investigación también encontró que un desempeño deficiente del 
trabajo de cuidado no remunerado se consideraba en ocasiones como una justificación para los actos de violencia contra las 
mujeres “porque únicamente las mujeres son responsables de eso”. 28

Esto i lustra la necesidad de contrarrestar estos estereotipos dañinos y desafiar las normas alrededor de la división tradicional 
del trabajo doméstico.  Sin embargo, el anál isis en México encontró que la muestra que se revisó de los anuncios publ icitarios 
refleja y refuerza las normas sociales alrededor de las responsabi l idades principales de las mujeres como cuidadoras: 

	� Las mujeres se representaron con mayor frecuencia que los hombres dentro del hogar (el 38 .1 % en comparación con el 30.7 
%),  en actividades de crianza (el 5 % en comparación con el 1 .9 %) y real izando tareas domésticas (el 7.6 % en comparación 
con el 3 .4 %). 

	� Las mujeres también tienen el doble de probabi l idad que los hombres de representarse como madres de famil ia (el 10. 2 % 
en comparación con el 5 .4 %). 

	� Sin embargo, los hombres tienen un poco más de probabi l idad que las mujeres de mostrarse fuera de los contextos 
famil iares (el 83.8 % en comparación con el 80. 2 %),  aunque esta diferencia no fue estadísticamente significativa .

MATERIALISMO Y COSIFICACIÓN SEXUAL DE L AS MUJERES 
En las sociedades patriarcales, las mujeres también pueden ser cosificadas o verse como objetos de deseo sexual .  Esos 
puntos de vista contribuyen a la misoginia internal izada: cuando las mujeres se cosifican sexualmente, se perciben y se tratan 
de una forma “menos humana” o que las hace ver cómo menos merecedoras de la igualdad de derechos y protección . De igual 
forma , las normas discriminatorias de género podrían l imitar el valor de una mujer según su apariencia f ísica o qué tanto encaja 
en los estándares de bel leza socialmente construidos . Estas normas pueden ocasionar estereotipos dañinos que transmiten 
que a las mujeres solo les preocupa su apariencia o que son material istas, en contraste con los problemas más “ importantes” y 
“mascul inos”,  como la economía o la pol í t ica .  

Estos estereotipos contribuyen a la discriminación de género y, en particular,  a la normalización de la VCM N . En efecto, la 
evidencia significativa muestra que quienes tienen mayor probabi l idad de cosificar a las mujeres también tienen mayor 
probabi l idad de cosificar a las mujeres también tienen mayor probabi l idad de perpetrar violencia en su contra; mientras que 
las mujeres que son sexualmente cosificadas también tienen mayor probabi l idad de ser víctimas de la violencia sexual . 29 Por 
ejemplo, en un estudio real izado con  hom bres universitarios en Estados U nidos, quienes participaron con mayor frecuencia en 
conductas de cosificación (p. ej . ,  obser var el cuerpo de una persona o hacer gestos sexuales degradantes) ,  también tuvieron 
más probabi l idad de ser reportados como perpetradores de violencia sexual . 30 Asimismo, la hipersexual ización de las mujeres 
en los anuncios publ icitarios también podría resultar en que las mujeres jóvenes y niñas se sientan presionadas para encajar 
en los estándares de bel leza poco real istas, lo que reduciría su autoestima o aumentaría la depresión y los sentimientos de 
vergüenza .
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En l ínea con esto, el estudio antes citado de Actitudes sobre la Igualdad de Género 2022 coordinado por la in iciativa 
U nstereot ype Al l iance de ON U M ujeres, muestra que el 38% de las y los participantes considera que “ las mujeres l laman la 
atención por su forma de vestir”. 31

En conjunto, esta evidencia i lustra los daños significativos causados por la cosificación sexual de las mujeres o el trato de las 
mujeres y niñas como “menos humanas”. A pesar de esto, este anál isis en México encontró que los anuncios publ icitarios en la 
región continúan reforzando los estereotipos de que las mujeres son material istas y objetos de deseo sexual: 

	� Las mujeres tenían una mayor probabi l idad que los hom bres de ser visualmente cosificadas (el 7 % en comparación con el 
0.8 %).  Esto define la cosificación visual como mostrar partes del cuerpo, en lugar de representar a una persona completa . 

	� En general ,  una porción más pequeña de niños, n iñas y adultos jóvenes se cosificaron visualmente. Pero, aunque el 1 % de 
las niñas y mujeres jóvenes (de 19 años o menores) se cosificaron visualmente, el estudio no categorizó a ningún niño u 
hombre joven como tal . 

	� Las mujeres adultas se representaron con mayor frecuencia que los hombres adultos con ropa reveladora (el 4.6 % en 
comparación con el 2.1 %). 

	� Y, de nuevo, aunque una porción más pequeña de los niños y las niñas se representaron con ropa reveladora , se destaca 
que fue el caso para 0.5 % de las niñas y las mujeres jóvenes, mientras que no hay ningún caso de hombre o niño.  

	� Esta norma de género tam bién se reflejó en los mercados dirigidos a mujeres y niñas, donde las mujeres tenían más del 
doble de probabi l idad que los hombres de mostrarse en los anuncios publ icitarios relacionados con ropa , aseo personal/
bel leza y apariencia (el 16.1 % en comparación con el 7.7 %).

	� Por último, la representación de las mujeres como más jóvenes que los hombres se al inea con los estereotipos de 
género, donde las mujeres tienen casi el doble de probabi l idad que los hombres de identificarse en sus 20 (el 40.4 % en 
comparación con el 24 %);  sin embargo, las mujeres tuvieron menos probabi l idad de representarse en grupos de edades 
más avanzadas .

LOS HOMBRES COMO TR ABAJADORES Y “PROVEEDORES” 
M ientras que el rol de género asociado a las mujeres las relaciona con labores domésticas y de cuidados, el ma c h is mo  asocia 
la mascul inidad con la fuerza y el orgul lo. Estas normas transmiten estereotipos dañinos, como que los “hombres de verdad ” 
deben ser “proveedores” fuertes y exitosos . Según el ma c h is mo,  el  estereotipo es que los hombres son “naturalmente” 
controladores, violentos o abusivos, lo cual normaliza y justifica sus comportamientos violentos, incluidos los actos de VCM N . 

La evidencia de la región indica que el respaldo de las creencias ma c h istas  se relaciona directamente con la normalización y 
la perpetración de la VCM N . 32 Podría demostrarse que dichas percepciones de la mascul inidad son particularmente frági les 
y relevantes en tiempos de crisis: en la investigación real izada en el Caribe se encontró que los picos significativos en los 
homicidios por violencia doméstica después de la crisis económica global de 2011 se relacionaron directamente con la “crisis 
de la mascul inidad ” de la región , 33 ya que los hom bres enfrentaban “desafíos psicosociales . . .  para restablecer su posición de 
dominancia tras la pérdida del empleo, estatus e ingresos”. 3 4 

A pesar de esta relación entre la mascul inidad y la normalización y perpetración de la VCM N , este anál isis encontró que las 
imágenes de los estereotipos de la mascul inidad tradicional continuaron representándose en los anuncios publ icitarios de la 
región . Por ejemplo:

	� En contraste con la representación de las mujeres real izando labores domésticas en los anuncios publ icitarios que se 
revisaron , los hom bres tenían mayor probabi l idad de representarse en entornos de trabajo. Por ejemplo, en los anuncios 
publ icitarios, los hombres se representaron con mayor frecuencia que las mujeres teniendo un empleo remunerado (el 31 
% en comparación con el 14. 2 %), 3 5 se mostraron trabajando  (el 26. 2 % en comparación con el 11 .6 %) y aparecieron en un 
entorno de oficina (el 10.5 % en comparación con el 5 .5 %). 

	� Asimismo, aunque los hom bres tenían mayor probabi l idad que las mujeres de representarse en todo tipo de empleos, esta 
diferencia fue estadísticamente significativa para algunos sectores: negocios, ventas o leyes (el 7.4 % en comparación con 
el 3 .3 %),  ser vicios, menudeo o trabajo manual (el 11 .3 % en comparación con el 6. 2 %),  así como artes y entretenimiento (el 
3 .6 % en comparación con el 0.9 %).
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Prácticas prometedoras
Este informe también identificó algunas tendencias prometedoras . Por ejemplo, hubo muy pocas instancias de daño 
interpersonal y la diferencia de género que se mostró en entornos escolares o al estudiar no fue significativa . 

Asimismo, se identificaron varios anuncios publ icitarios que parecieron desafiar los estereotipos dañinos y promover 
más mensajes positivos para los espectadores . Esto i lustra la posibi l idad de que futuros anuncios publ icitarios puedan 
usar su influencia social como una fuerza positiva para la equidad y contribuyan a la el iminación de la VCM N y a las 
normas sociales que permiten la violencia . Algunos ejemplos: 

U n anuncio representa a dos famil ias diferentes cocinando, incluidos un padre de famil ia con su hi jo pequeño haciendo 
una pizza juntos . Se sientan a la barra y hacen un gran desastre con la salsa de la pizza para luego celebrar. Estas 
imágenes desafían las creencias discriminatorias que indican que cocinar y brindar cuidados son tareas “naturalmente” 
femeninas y, en su lugar, promueven un mensaje positivo sobre la participación de un padre de famil ia con el cuidado de 
su hi jo. 

Otro anuncio publ icitario muestra a un padre de famil ia con un traje de bal let para apoyar a su hi ja ,  que está vestida para 
jugar fútbol .  Cuando se da cuenta de que los intereses de su hi ja han cambiado, el padre de famil ia pide un uniforme de 
fútbol de una tienda en l ínea . Al f inal del anuncio, la hi ja expresa su interés en el mono patinaje, por lo que el padre vuelve 
una vez más a la tienda en l ínea y compra un casco, rodi l leras y coderas . Estas imágenes desafían las normas de género 
discriminatorias al representar a un padre de famil ia participando en las tareas “domésticas” (p. ej . ,  la crianza),  mientras 
se muestra el interés de una niña en las actividades que, de otra forma , se considerarían “mascul inas” o “para niños”. 

Por último, un comercial de champú muestra a un hombre en si l la de ruedas jugando básquetbol y mostrando sus 
impresionantes músculos de los brazos . Estas imágenes promueven la inclusión y desafían el estigma e invisibi l idad de 
las personas con capacidades diferentes . Este mismo comercial también incluye a una mujer en una alfombra roja , quien 
es admirada por su bel leza mientras la fotografían los paparazzi ,  pero no está usando ropa reveladora y la cámara no se 
centra en su cuerpo en ningún momento. De esta manera , este anuncio publ icitario también desafía la cosificación sexual 
tradicional de la mujer.

LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS ESTIGMATIZAN, EXCLUYEN Y FOMENTAN L A 
MARGINACIÓN 
Por último, los personajes anal izados en esta muestra de anuncios publ icitarios eran en su mayoría cisgénero, heterosexuales, 
jóvenes, con un tono de piel más claro y sin capacidades diferentes . Esta falta de diversidad refleja las normas discriminatorias 
que ven a ciertas personas y grupos como de segunda clase según su edad , tipo de cuerpo, orientación sexual ,  posición 
socioeconómica o capacidades diferentes . Como se i lustra en un estudio reciente, la interseccional idad en la publ icidad es 
un área de enfoque demasiado importante porque respalda la representación completa y veraz de las experiencias vividas 
por las personas . 3 6 Al excluir a estos grupos, los anuncios publ icitarios envían un mensaje a los espectadores de que esas 
características no son “normales” o son “ invisibles”,  por lo que se contribuye a reforzarles como minorías y a marginal izarles .

Por ejemplo:

	� La mayoría de los personajes anal izados se identificaron como cisgénero y heterosexuales . Menos del 2 % se identificó 
como LGBTQIA+ y menos del 1 % se identificó como no binario. 

	� M uy pocos personajes tenían tonos de piel más oscuros . N uestro anál isis encontró que el 45.5 % de todos los personajes 
tenía tonos de piel más claros, mientras que el 37.1 % tenía tonos de piel medios a claros .

	� Menos del 4 % de todos los personajes tenía 60 años o más .

	� Menos del 2 % de los personajes anal izados tenía tipos de cuerpo más grandes . 

	� Por último, menos del 1 % de todos los personajes parecía tener una capacidad diferente ya sea f ísica , cognitiva , 
comunicativa o de salud mental .
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Conclusión y análisis
Conforme los niños y las niñas presencian las diferencias en el trato hacia los hombres y las mujeres, así como los roles que 
pueden desempeñar, ya sea que presencien estas desigualdades en el hogar, la escuela o diferentes medios, aprenden , 
internal izan y normalizan los estereotipos . Por ejemplo, este estudio muestra que los anuncios publ icitarios en México 
representan los estereotipos de que los hombres son más poderosos y exitosos, mientras que las mujeres son pasivas y 
pueden ser cosificadas . Estas imágenes podrían normalizar la misoginia y la subordinación de las mujeres, así como la idea de 
que “así son los hombres”. Aunque los anuncios publ icitarios revisados no muestran directamente actos de violencia famil iar 
o de pareja , sí  representan estereotipos que podrían normalizar los tratos discriminatorios hacia las mujeres .  Esto, como 
resultado, contribuye a la normalización de la VCM N en sus muchas formas y contextos diferentes . 

Estos estereotipos de género no solo son dañinos para las mujeres y niñas, sino también para los hombres y niños . Los 
anuncios publ icitarios en otros formatos de medios enseñan a los niños cómo “deberían” relacionarse con las niñas . Durante 
estos procesos de social ización de género, los niños internal izan ciertas creencias, como la noción de que su valor como 
hombre depende de su capacidad de lograr el éxito profesional o demostrar su fuerza y poder. Esta descripción errónea de 
la sociedad en los medios también les enseña a los niños y las niñas que las identidades de género y las expresiones fuera 
del binarismo no son “normales” ni aceptadas, tampoco los tipos de cuerpo más grandes, los tonos de piel más obscuros ni 
las capacidades diferentes . Estos mensajes l imitan y dañan a los niños y las niñas en toda su diversidad , y perpetúan normas 
discriminatorias que contribuyen a desigualdades sociales, económicas y pol í t icas más amplias . 

El poder de los medios al formar o desafiar las normas de género es especialmente importante durante la adolescencia . 
Durante esta etapa , la representación de los estereotipos de género en los medios podría crear expectativas contradictorias 
o poco real istas para la juventud , lo cual podría ocasionar baja autoestima , mayores tasas de depresión y diferentes formas 
de VG. Sin embargo, la adolescencia tam bién puede ser una etapa de transformación , ya que las y los jóvenes comienzan 
a explorar y definir sus identidades y valores . Por lo tanto, es fundamental que las y los legisladores, la sociedad civi l  y el 
sector privado trabajen juntos para aprovechar esta ventana de oportunidad y apl iquen reflexivamente la publ icidad y la 
mercadotecnia como fuerzas para un cambio positivo. 

Con el objetivo general de generar evidencia a fin de desarrol lar dichas inter venciones, este estudio l levó a cabo un anál isis 
sistemático del contenido de las representaciones de género en la publ icidad en México. De esta manera , nuestro anál isis pone 
en evidencia una serie de impulsores potenciales y factores de riesgo entre los anuncios publ icitarios y la VCM N .

En primera instancia , los hal lazgos de este estudio indican que las normas y los estereotipos de género dañinos están 
presentes en la publ icidad en México. Sin embargo, con frecuencia las desigualdades son suti les . En general ,  mujeres y 
hombres aparecen en los anuncios publ icitarios en tasas similares, pero las formas en que se representan con frecuencia son 
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diferentes e i lustran normas de género discriminatorias, así como un sistema patriarcal que privi legia la mascul inidad sobre la 
feminidad . En particular,  los anuncios publ icitarios que se revisaron refuerzan imágenes que representan a las mujeres como 
cuidadoras, pero también como objetos de deseo sexual .  Por otro lado, los hombres se representan como muy trabajadores 
y “proveedores”. Por lo tanto, aunque los anuncios publ icitarios que se revisaron representaban muy pocas instancias de 
violencia absoluta o de personajes individuales perpetrando algún daño, las formas suti les en las que representan y, por lo 
tanto, refuerzan los roles de género tradicionales podrían sugerir también que es “apropiado” y “normal ” castigar a quienes 
violan estas normas, incluso mediante actos de VCM N . 

En segundo lugar, este anál isis también encontró que los anuncios publ icitarios en México no representan la diversidad del país 
y excluyen en gran proporción a los grupos no mayoritarios . Los personajes representados en los anuncios publ icitarios que 
se revisaron eran en su mayoría heterosexuales, cisgénero, jóvenes, con un tono de piel más claro, delgados y sin capacidades 
diferentes . Esto envía un mensaje de que dichas características son la “norma” y que cualquiera que sea diferente “no es 
normal ”,  lo cual ,  en consecuencia , podría justificar o normalizar su exclusión social ,  pol í t ica y económica . 

Este informe también identifica algunas tendencias y prácticas prometedoras . H ubo muy pocas instancias de daño 
interpersonal y la diferencia de género que se mostró en entornos escolares o al estudiar no fue significativa . Asimismo, varios 
anuncios publ icitarios que se revisaron i lustraron normas positivas, como hombres participando en las tareas domésticas y de 
cuidado, así como la inclusión de personajes con capacidades diferentes . 

Por último, este estudio destaca la necesidad de una investigación adicional .  Aunque nuestra investigación establece una 
referencia úti l  para la prevalencia de los estereotipos de género en la publ icidad en México, se necesita investigar con mayor 
profundidad a fin de identificar el posible impacto de estas imágenes y mensajes en las actitudes, creencias y prácticas locales, 
incluidas aquel las relacionadas con la normalización y la perpetración de la VCM N . Asimismo, se necesita investigar más para 
identificar el potencial que tienen los anuncios publ icitarios a fin de contribuir al cambio de las normas, en particular,  entre los 
adolescentes . 

Es fundamental promover normas de género positivas para alcanzar los Objetivos de Desarrol lo Sostenible (ODS), incluido el 
objetivo 5: la equidad de género. Sin em bargo, para hacerlo se requiere una colaboración ambiciosa entre las diversas partes 
interesadas, incluidas las agencias publ icitarias, la sociedad civi l  y los gobiernos . Este informe busca contribuir en estos 
esfuerzos . Se encuentra que hay mucho trabajo por hacer a fin de garantizar que la poderosa influencia que tienen los anuncios 
publ icitarios en la sociedad (y los adolescentes en particular) se aproveche para defender la equidad de género y los derechos 
humanos para todos . 

Recomendaciones para las agencias y anunciantes
1 . 	 D esa rro l la r conte n id o q ue p ro m ueva m e nsa jes positivos pa ra los n i ños , las n i ñas y los a d o lesce ntes , a poye los d e rec hos 

h u m a nos , y d esaf íe los este reoti pos d a ñ i nos y c ree n c ias no rm a l iza d as a l red ed o r d e la VC M N .

	� Creen representaciones alternativas y positivas de las mascul inidades al mostrar hom bres y niños de maneras más 
diversas a fin de que se evite reducir su valor a estereotipos dañinos y simplistas . 

	� Incluyan mensajes que fomenten que los niños, las niñas y los adultos hablen y muestren una variedad de emociones, en 
especial los niños y los hombres .

	� Eviten los mensajes que generen presión para que las mujeres y niñas bajen de peso o intenten alcanzar los estándares de belleza.

	� Incluyan a mujeres y hombres trabajando en una variedad de cargos y entornos (p. ej . , que las mujeres en el lugar de trabajo se 
representen en cargos de liderazgo y que los hombres en el hogar se muestren desempeñando actividades de cuidado).

	� Al representar entornos en el hogar, muestren la realidad de las unidades familiares diversas, incluidos los hogares 
multigeneracionales, las familias con madres o padres solteros, y otras situaciones fuera del núcleo familiar.

	� Incluyan una mayor diversidad de personajes, considerando características como las capacidades diferentes, cuerpo, talla, 
género y orientación sexual, entre otras.

	� No incluyan contenido que promueva ningún tipo de violencia (incluida la violencia sexual y de género, el castigo corporal ni 
otras formas de violencia psicológica).
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2.	 I n c l u i r p rá cticas pu bl ic ita rias p red o m i na ntes se nsi bles a l g é ne ro y la ed a d , a través d e la co n c ie ntiza c ió n y la ed u ca c ión . 

	� Realicen auditorías internas de las prácticas de contenido creativo mediante el uso de herramientas como U N ICEF’s 
Playbook: Promoting Diversit y & Inclusion in Advertising (Libro de juegos de U N ICEF: Cómo promover la diversidad y la 
inclusión en la publ icidad).

	� Lleven a cabo capacitaciones regulares para el personal (en especial para la administración superior,  la producción de 
publ icidad y los equipos creativos) sobre los prejuicios inconscientes y cómo nuestras identidades pueden tener un 
impacto en el desarrol lo del contenido y las decisiones de mercadotecnia en una manera que fomente o desafíe las normas 
de género dañinas .

	� Hagan compromisos claros y específicos a lo largo de la cadena de valor de la mercadotecnia mediante mecanismos de 
responsabi l idad funcionales para combatir los estereotipos dañinos en el contenido y el diseño del producto.

	� Desarrol len un plan y un compromiso estratégicos a largo plazo en favor de la diversidad , equidad e inclusión en la 
mercadotecnia y la publ icidad .

	� Creen estrategias internas o l istas de verificación para abordar la diversidad , equidad e inclusión en el desarrol lo de 
contenido y la mercadotecnia , de tal forma que revisar los estereotipos dañinos forme parte del proceso creativo (incluida 
la revisión del contenido existente).

	� Desarrol len nuevas maneras de involucrar a las y los consumidores a fin de posicionar a las marcas en una narrativa no 
tradicional al centrarse en el género y la promoción del empoderamiento de mujeres, adolescentes y niñas, así como las 
mascul inidades nuevas y no tóxicas para los hombres, adolescentes y niños .

	� Contraten equipos diversos de escritores, productores y artistas que puedan l levar nuevas perspectivas y experiencias al 
proceso de producción .

3.	 Fo r ta lece r m eca n is m os d e eva l u a c ión y p rue bas pa ra la ca l id a d d e l co nte n id o .

	� Aprovechen herramientas disponibles como U nstereot ype Metric (Métrica de estereotipos) a fin de crear y rastrear un 
contenido de anuncios publ icitarios que esté l ibre de estereotipos de género y fomente una representación más incluyente 
de todas las personas .

	� Evalúen los guiones publ icitarios y revisen si hay prejuicios dentro de una audiencia diversa .

	� Realicen evaluaciones del impacto con niños y niñas diversos para entender cómo la mercadotecnia puede afectar su 
percepción de sí mismos y de los demás .

4.	 D esa rro l la r asoc ia c iones y co la bo ra c iones con o rg a n iza c io nes pa ra la eq u id a d d e g é ne ro . 

	� Formen asociaciones con organizaciones para la equidad de género y grupos de medios dirigidos por mujeres a fin de 
identificar las formas apropiadas de usar los canales de la mercadotecnia y la publ icidad para promover mensajes que 
confronten la violencia contra las mujeres, los niños y las niñas .

	� Colaboren con grupos marginal izados y las organizaciones que los representan para garantizar que sus perspectivas se 
reflejen y se creen materiales de abogacía y capacitación .

https://www.unicef.org/media/108811/file/UNICEF-PLAYBOOK-Promoting-diversity-and-inclusion-in-advertising.pdf#page=23
https://www.unicef.org/media/108811/file/UNICEF-PLAYBOOK-Promoting-diversity-and-inclusion-in-advertising.pdf#page=23
https://www.unstereotypealliance.org/en/resources/research-and-tools/unstereotype-metric-2021-key-findings
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Recomendaciones para las y los legisladores y las 
organizaciones internacionales
1 . 	 Ampliar las oportunidades para que las y los adolescentes participen en sus comunidades dentro de los procesos que les 

afectan . 

2. 	 Trabajar con organizaciones juveni les a fin de cambiar las normas sociales que representan obstáculos, y desarrol lar 
plataformas para que el los compartan sus experiencias y propongan soluciones .

3.	 Crear asociaciones con OSC y al iados del sector privado para desarrol lar una serie de estándares regionales o nacionales 
de prácticas de publ icidad sensibles al género y la edad .

4.	 Participar en la abogacía junto con asociaciones de estándares de publ icidad locales para crear o fortalecer las 
regulaciones correspondientes .

5.	 Colaborar con organizaciones de mujeres y OSC para desarrol lar estrategias locales apropiadas y campañas que 
incentiven la aceptación y la implementación de los estándares relevantes .

6.	 Invertir en la abogacía local y global para crear conciencia sobre la relación entre la publ icidad y la social ización de género, 
las normas de género discriminatorias y las desigualdades de género (incluida la VC

7.	 Invertir en investigación y la generación de evidencia , incluso alrededor de los nexos entre la publ icidad (y otros formatos 
de medios) y la social ización de género, las normas de género discriminatorias y las desigualdades de género (incluida la 
VCM N).

Lineamientos y recursos relevantes 
U N ICEF, Promoting diversit y and inclusion in advertising: A U N ICEF playbook (Cómo promover la diversidad y la inclusión en la 
publ icidad: U n l ibro de juegos de U N ICEF),  2021 .

U N ICEF, ON U M ujeres . Pro m oti ng Positive G e nd e r Ro les i n M a rketi ng a nd Adve r tisi ng i n the C o ntext of COVI D -19: Key 
C ons id e rations fo r B usi ness  (Cómo promover roles de género positivos en la mercadotecnia y la publ icidad en el contexto del 
COVI D -19: Consideraciones clave para los negocios) ,  2020.

U N ICEF y el Geena Davis Institute on Gender in Media: C ase Stu dy: G e nd e r B ias & I n c l usio n i n Adve r tisi ng i n I nd ia  (Caso de 
estudio: Prejuicios de género e inclusión en la publ icidad en India) ,  2021 . 

Al ianza sin Estereotipos, ON U M ujeres . B eyond G e nd e r: The i m pa ct of i nte rse ctio na l it y i n a dve r tisi ng (M ás a l lá d e l g é ne ro: El 
i m pa cto d e la i nte rsecc iona l id a d e n la pu bl ic id a d),  2018 .

Alianza sin Estereotipos, ON U M ujeres . B eyond G e nd e r 2:  The i m pa ct of i nte rse ctio na l it y i n a dve r tisi ng (M ás a l lá d e l g é ne ro 2: El 
i m pa cto d e la i nte rsecc iona l id a d e n la pu bl ic id a d),  2021 .

The Geena Davis Institute on Gender in Media ,  If  H e C a n S ee It  Wi l l  H e B e It:  Re p rese ntatio ns of m asc u l i n it y i n boys’ te levision (S i 
lo ve , se conve r ti rá e n eso: Re p rese nta c iones d e la m asc u l i n id a d e n la te levisió n pa ra n i ños),  2020 .

Alianza sin Estereotipos, ON U M ujeres e, 2022.
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Apéndice: Variables
Todas las variables se prueban para su confiabi l idad entre el personal experto de codificación , quienes recibieron un proceso 
exhaustivo de capacitación y efectuaron pruebas pi loto en los datos fuera de la muestra . Todas las variables incluidas en el 
informe cumplieron los estándares de confiabi l idad entre codificadores . 

Género :  El  género de los personajes se determinó por la apariencia , como el vestuario, el peinado y los rasgos f ísicos . También 
se identificó mediante el uso de pronom bres y otra información contextual .  Se asumió que los personajes eran cisgénero 
(cuando la expectativa social del género de la persona se al inea con el sexo asignado al nacer) ,  a menos que los detal les 
expl ícitos sugirieran lo contrario. 

Tono de piel :  El  tono de piel de los personajes se determinó con base en una escala de cinco puntos de claro a oscuro, según 
el acuerdo mutuo entre los investigadores expertos con respecto a dicha escala y los ejemplos (Encuesta Nacional sobre 
discriminación en México, CONAPRED).

LGBTQIA+ :  Los personajes LGBTQIA+ se identificaron según las pistas del contexto, como conexiones románticas, esti l ización , 
accesorios y diálogo. Los personajes en vestuario d ra g  se codificaron como q uee r.

Capacidad diferente: :  Esta investigación incluyó las capacidades diferentes ya sea f ísicas, cognitivas y comunicativas . Las 
capacidades diferentes no visibles se codificaron solo cuando podían confirmarse mediante el diálogo o el contexto visual (p. 
ej . ,  un personaje acudiendo a un grupo de ayuda). 

Edad :  La edad promedio de los personajes se calculó según los rasgos faciales, la madurez y pistas del contexto. Este estudio 
categorizó a los personajes en los siguientes grupos: niños y niñas (de 1 a 12 años de edad);  preadolescentes (de 13 a 14 años 
de edad);  adolescentes (de 15 a 19 años de edad);  en los 20 (de 20 a 29 años de edad);  en los 30 (de 30 a 39 años de edad); 
en los 40 (de 40 a 49 años de edad);  en los 50 (de 50 a 59 años de edad);  más de 60 (de 60 años en adelante).  El  anál isis de la 
representación de los adultos mayores comparó la representación de los personajes de más de 50 años y menores .

Tipo de cuerpo :  Los tipos de cuerpo más grandes se identificaron como aquel los que parecían más grandes que las tal las 
promedio, usando los datos de la circunferencia de cintura de los Centros para el Control y Prevención de Enfermedades 
(Centers for Disease Control and Prevention , CDC).

Cosificación visual:  La cosificación  visual se refiere a cuando la cámara captura solo las partes del cuerpo de un personaje 
en lugar de a una persona completa . Esto con frecuencia incluye usar cámara lenta o paneos para mostrar sus cuerpos en una 
forma sexual .

Cosificación verbal :  La cosificación verbal se refiere a cuando un personaje cosifica a otro en un anuncio publ icitario, al 
decirle piropos a una persona extraña o hablar de forma cruda sobre una persona con amigos . 
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