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PRESENTACION

Para el Instituto Federal de Telecomunicaciones, resulta importante
desarrollar estudios, investigaciones, andlisis y diagndsticos que generen
nuevos conocimientos y deriven a mediano plazo en proyectos de
regulacion; ademds de proporcionar elementos que permitan evaluar el
impacto regulatorio de las decisiones adoptadas y la evolucidon de los
mercados regulados, a fin de dalinearse a las mejores prdcticas
infernacionales en |la materia vy, propiciar mayores posibilidades de
desarrollar prospectiva en los sectores de las Telecomunicaciones y la
Radiodifusion,

Debido al papel central que los medios de comunicacidn masivos ejercen
tanto en la conformacion de representaciones de las sociedades como en
la difusidn de estereotipos, el Instituto realiza estudios de cardcter cualitativo
con perspectiva de género, cuyo objetivo serd identificar la presencia de
estereotipos de mujeres y hombres en los contenidos audiovisuales vy
ponderar la influencia que estos fienen en la construccion y reforzamiento
de imdagenes en dichas audiencias.

Los resultados de esta investigacidn pretenden conftribuir al
empoderamiento de las audiencias y ser una fuente de informacion para los
concesionarios respecto del poder de los discursos medidticos y de la
importancia que los medios de comunicacion, principalmente la television,
fienen en la propagacion y validacion de roles y representaciones de
género presentes en la sociedad. Asimismo, el documento puede contribuir
en el diseno de politicas pdblicas en materia de medios y contenidos
audiovisuales, dirigidas a combatir las causas histéricas y estructurales que
impiden y obstaculizan el desarrollo de sociedades igualitarias.
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INTRODUCCION

El documento que se presenta a continuacion muestra los resultados de un
estudio cuyo principal propsdsito fue identificar roles y estereotipos de género
en las diversas representaciones que de hombres y mujeres se redlizan en la
publicidad transmitida en television abierta en México, asi como en
programas deportivos de radio y television.

La base tedrica y metodoldgica utilizada para este proyecto fue la
perspectiva de género feminista, cuyo propdsito y pertinencia radica en la
necesidad de transformar las relaciones histéricas de poder entre mujeres y
hombres, generando asi una sociedad justa para toda la humanidad.

Es importante resaltar que en 1995, tras la publicacion de la Plataforma de
Accién de Beijing, los medios de comunicacion fueron senalados como
agentes clave para la promocion de la igualdad de género y el
empoderamiento de las mujeres y las ninas.

A partir de este hecho, ese mismo ano, se llevé a cabo por primera vez, el
Global Monitoring Project (GMP) en 71 paises, el cual analiza la
representacion de las mujeres en los espacios noticiosos e informativos.

Hasta ahora, el GMP se ha readlizado cada cinco anos (1995, 2000, 2005,
2010, 2015) y ha revelado que las mujeres no estan presentes en la agenda
global de informacidn y son, mayoritariaomente, representadas a fravés de
estereotipos de género y no como sujetas de derechos. Ademads, el GMP ha
evidenciado que en la mayor parte de las narrativas medidticas no se habla
de las aportaciones de las mujeres al mundo social, cultural, econdmico vy
polifico.

Cabe recordar que los medios de comunicacion colaboran con el proceso
de configuraciéon subjetiva y con la construccion de sentido vy significado,
por lo que su influencia es por demas elocuente.

Es asi que, cada vez que los medios de comunicacion invisibilizan a las
mujeres y a las ninas o las representan desde los esterectipos de género,
contribuyen a la reafirmacion de la desigualdad mediante la reproduccion
de un sistema de creencias y simbolos que las han desfavorecido.
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Es necesario entender que la publicidad es una narrativa que estd presente
en los medios de comunicacion y que guarda una relacion intima con las
audiencias, ya que orienta sus decisiones de consumo € impactan en la
constfrucciéon identitaria, tanto individual como colectiva. Con base en lo
anterior, la actividad publicitaria debe ser analizada y elaborada desde la
perspectiva de género, con el fin de ofrecer narrativas libres de sesgos
discriminatorios (sexistas, racistas, clasistas, etcétera).

Es por ello este trabajo fiene como objetivo anadlizar de qué forma la
reproduccion de estereotipos de género en el discurso de la publicidad y
de los programas deportivos de radio y television de nuestro pais contribuyen
a redfirmar el orden social de género, el cual se expresa a través de roles y
desigualdad de género.
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DISENO METODOLOGICO

MARCO TEOQRICO

Las categorias sexo y género han sido centrales para explicar la desigualdad
que impera enfre mujeres y hombres en disfintos lugares y momentos
historicos.

La palabra sexo hace referencia a las diferencias bioldgicas entre mujeres y
hombres, es decir, las visibles de los drganos genitales y las relativas a la
procreaciéon. Por su parte, género es un término cultural que alude a la
clasificacion social entre lo masculino y lo femenino (Oakley, 1977, p. 16).

Marcela Lagarde senala que el género es mds que una categoria y esta
presente en el mundo, en las sociedades, en los sujetos sociales, en sus
relaciones, en la politica y en la cultura.

El género define, continla Lagarde, el significado de ser mujer y ser hombre,
el contenido de las relaciones entre ellos y sus respectivas prohibiciones
(Lagarde, 1996, p. 19-29), y también mediante el género, se establece la
jerarquizacion entre mujeres y hombres, cenida por la subordinacion e
inferiorizacion de lo femenino frente a lo masculino.

Asi, lo masculino se relaciona con la cultura (orden, mundo, yo, Nosotros,
bien, claridad, comprensibilidad...), mientras que lo femenino con la
naturaleza (caos, nada, enemigo, otro, mal, oscuridad, enigma,...)” (Serret,
2001, p. 93).

Ademds de la jerarquizacion entre lo masculino y lo femenino, se produce
una escision o separacion, lo cual estructura la normatividad que deberan
seguir las mujeres y los hombres:

"Al no estar tan ligados simbdlicamente los cuerpos de los
hombres a Ila naturaleza, se les asigna mas libertad para
emprender los planes de la cultura, por lo que las funciones
realizadas por los hombres son mas valoradas en el proceso
cultural. Asi mismo, los roles tradicionales asignados a las
mujeres dan lugar a una estructura psiquica diferente ala de
los hombres, la cual también estd ligada a la naturaleza”
(Ortner, 1979, p. 8).
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La division entre lo femenino y lo masculino supone ademdas formas
determinadas, frecuentemente conceptualizadas como complementarias
y excluyentes (Lamas, 2003, p.111), es decir, segun el supuesto de la escision
cultural, mujeres y hombres tendran formas particulares e intransferibles de
sentir, de ser y de actuar, pese a que en realidad no hay comportamientos
O caracteristicas de personalidad exclusivas de un sexo y ambos comparten
rasgos y conductas humanas (Lamas, 2003, p.107).

La escision y jerarquizacion entre lo femenino y o masculino ha generado
otra division: la de la feminidad y la de la masculinidad. Es decir, no solo
podemos hablar de lo femenino y lo masculino, sino de coémo estos
elementos han servido como mecanismos de poder, y es ahi donde entra el
papel de la “feminidad” y la “masculinidad”, como normatividades
especificas, histdricas, culturales, econdmicas y politicas dirigidas a mujeres
y hombres.

Con base en lo anterior, asociamos a la feminidad con la debilidad
(incapacidad para desempenarse en el espacio publico); subordinacion
(rol de ama de casa sin cuestionarse la desigualdad, realizado de forma
complaciente); objeto sexual (cosificacion del cuerpo de las mujeres y las
ninas); infantilizacion (actitud juguetona, inmadura en mujeres adultas);
emocionalidad desmedida (sensibilidad excesiva, representada como
parte de la naturaleza femenina); belleza hegemodnica (piel blanca,
complexion delgada, cabello largo y abundante).

Por ofro lado, la masculinidad se asocia con la fortaleza desmedida (sin
importar la actividad fisica que redlice, su cuerpo se mantiene fuerte y con
energia); la dominacion sobre las mujeres (recibir cuidados y amor por parte
de mujeres en condiciones de subordinacion); seductor (busca acceder
sexualmente al cuerpo de las mujeres); agresividad (irracionalidad, discursos
y practicas violentas hacia las mujeres y las ninas); inexpresion de emociones
(incapacidad de sentir empatia); atributos asociados a la virilidad (cuerpo
ejercitado, cabello abundante).'

De esta forma, estas jerarquizaciones y separaciones entre lo masculino-
masculinidad y lo femenino-feminidad ha construido y asignado espacios a
quienes representan lo primero (hombres) y lo segundo (mujeres). Dichos
espacios han sido llamados desde la teoria de género espacio publico y
espacio privado-domeéstico.

'La operacionalizacién sobre el concepto de la feminidad y la masculinidad fue desarrollada por la autora del
presente estudio, con el propdsito de tener un marco de referencia acorde al andlisis del discursos medidtico y
publicitario. Serd retomado en el aparato metodoldgico de este documento.
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El espacio publico es el espacio de los “iguales” (hombres), quienes a pesar
de no estar en igualdad de condiciones debido a diferencias que no son
menores, como las de clase, de raza o étnicas, pueden reconocerse Como
beneficiarios del poder (Amords, 1994, 27).

Por otro lado, el espacio privado-doméstico es aquel donde conviven las
“idénticas”, o seq, en el espacio de la indiscernibilidad porque ahi las
mujeres Nno encuentran su lugar diferencial en el mundo; en este espacio no
hay nada sustantivo que repartir en cuanto a poder ni en cuanto a prestigio
(Amords, 1994, 25).

Las sociedades que construyen a mujeres y a hombres bajo esta
normatividad son denominadas patriarcales. En dichas sociedades, el
espacio publico y el espacio privado-doméstico también guardan una
relacidon de jerarquizacion y escision entre si. Desde los espacios publico y
privado-doméstico se gestan las tareas y actividades destinadas a mujeres
y hombres, las cuales son llamadas “roles de género”.

Sin embargo, no podemos afirmar que la experiencia o contexto de todas
las mujeres sea igual. Por el contrario, delbbemos historizar sus condiciones de
opresion, ya que no es lo mismo vivir en una zona rural que urbana, o tener
un alto grado de estudios a no contar con formacién académica.

Para abordar lo senalado, Marcela Lagarde cred las categorias condicion,
situacion y posicion de género.

La condicion de género se refiere al conjunto de elementos que definen la
forma de ser y de estar en el mundo de los sujetos con base en su cuerpo
sexuado. Asi, la condicidn de género de las mujeres se define por la
opresion, y la de los hombres, por la dominacion sobre otras y otros (Lagarde,
2005, p. 154).

Por su parte, la situacion de género es la sintesis en torno a la condicion de
género, es decir, fragmentada en diversas condiciones sociales: nacionales,
étnicas, de clase y casta, de raza, de edad, de salud, de saberes, y otras
habilidades, estéticas, ideoldgicas, religiosas y politicas (Lagarde, 1996, p.
160).

Finalmente, la posicion de género indica el grado de liberfad o de

dominacidn sobre las y los ofros, es decir, el peldano que se ocupa dentro
de la estructura de relaciones sociales (Lagarde, 2005, p. 77-79).
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Ahora bien, la desigualdad entre mujeres y hombres estd sustentada por
acciones basadas en un sistemna de creencias, nutrido por ideas vy
valoraciones sobre el mundo, que pueden partir de algo veraz, pero que de

ninguna forma puede llevar a generalizar o a clasificar a un grupo social.

Uno de los elementos que configuran nuestro sistema de creencias es el
estereotipo:

"...es una idea rigida que la mayoria de las veces esta
sustenfada en informacion incompleta o errénea y no
necesariamente en la experiencia personal” (Islas, 2005).

"...es una imagen simplificada, compartida por un grupo
social, que les permite identificar la pertenencia de alguien a
un grupo determinado” (Garcia y Lema, 2008, p. 21).

Los estereotipos son problemdticos porque pueden ser utilizados para
justificar la descalificacion, la estigmatizacion y la violencia contra una o
varias personas. Existen diversos estereotipos, basados en la condicidon o
situacion de género de las personas.

Recuperando al género como la forma de opresion primaria en las
sociedades patriarcales, fenemos que un esterectipo de género es:

"un conjunto de creencias, pensamientos o representaciones
acerca de lo que significa ser hombre o mujer, incidiendo en
esferas tales como: apariencia fisica, rasgos psicologicos,
relaciones sociales, formas de pensar” (Bustos, 2005).

Antes, los estereotipos de género estaban definidos de manera clara y
presentes en distintas narrativas e imagenes. De esta forma, lo femenino se
relacionaba con la ternurq, la sensibilidad, la dependencia, la pasividad, la
honestidad, la coqueteria, la debilidad, el miedo y la indecision, mientras
que lo masculino con la agresidon, la violencia, la determinacion, la
inteligencia, la valentia, la autonomia e independencia (Bustos, 2004, p. 25).

Evidentemente, las tfransformnaciones sociales han modificado tfambién a los
estereotipos de género.

Aunque el supuesto patriarcal de la inferioridad femenina ha perdido cierta
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legitimidad, ésta permanece anclada en el imaginario colectivo y recobra
sentido siempre que existen las condiciones pertinentes (Cobo, 2011, p. 215),
por eso, es necesario replantearnos si los estereotipos de género son
reproducidos a través de narrativas tradicionales o mediante nuevos
recursos discursos (escritos y visuales).

Es importante senalar que ha sido desde el feminismo donde se han
generado teorias, metodologias de andlisis y movilizaciones para evidenciar
que los medios de comunicacion son agentes patriarcales que validan la
desigualdad entre mujeres y hombres. En este sentido, vale la pena recordar
como se construyd la agenda feminista en materia de medios de
comunicacion.

La fildsofa Amelia Valcdarcel (2019) subraya que el feminismo es un
movimiento ilustrado, que trata de re conceptuadlizar 1o genéricamente
humano, acaparado por |o masculino. Ella misma propone una
sistematizacion histérica dividida por tfres olas y una definicidon propia sobre
lo que es el feminismo:

“En cuatro cosas, dicho con brevedad. Una teoria que dice
lo que es relevante y como ha de ser interpretado el mundo.
Dos, una agenda que indica qué hay que hacer. Tres, un
movimiento, esto es, una serie de gente que se compromete
con la agenda para llevarla adelante. Y cuatfro, un conjunto
de acciones no especialmente dirigidas o solo parcialmente
dirigidas”.

La primera ola, surgida tras la consumacion de la Revolucion Francesa,
reivindicaba el derecho a la igualdad. Valcarcel lo denomina el feminismo
ilustrado, porque en la primera ola del feminismo se problematizd la idea de
lo humano a partir de las nociones de la llustracion.

Durante esta ola se publicaron las obras fundacionales del feminismo:
"Vindicacion de los derechos de la mujer”, de Mary Wollstonecraft, y
"Declaracion de los derechos de la mujer y la ciudadana”, de Olympe de
Gouges.

La segunda ola se vio marcada por el movimiento sufragista y la conquista
de derechos politicos, sociales y econdmicos. En este periodo, comprendido
entre la Declaracion de Seneca Falls (1848), en Estados Unidos, en la que se
establecian los derechos politicos de las mujeres, con el fin de alcanzar la
ciudadania. Amelia Valcarcel sitia como el fin de la segunda ola feminista
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el ano 1948, en el que se publico la Declaracion Universal de los Derechos
Humanos.

La tercera ola, momento actual del feminismno, en términos generales, tuvo
como puente de transicion la publicacion de “El Segundo Sexo” (Simone de
Beauvoir, 1949) y “La mistica de la feminidad” (Betty Friedan, 1963). La
tercera ola se inaugura con las movilizaciones de 1968 y se caracterizd, entre
ofras cosas, por hacer una critica al sistema cultural, como, por ejemplo, el
discurso de los medios de comunicacion.

De hecho, histéricamente, se considera a “La mistica de la feminidad” como
el tfrabajo fundacional del andlisis feminista sobre los medios de
comunicacion masiva. Asi, la agenda feminista sobre medios de
comunicacion es una de las aportaciones mas notables de la tercera ola
del feminismo.

Concepcion Cascajosa y Marta Ferndndez senalan las fransformaciones en
los estereotipos de género sobre lo femenino proyectados en los medios de
comunicacion masiva, principalmente en la television.

Durante los anos 50, tras el periodo de posguerra, las mujeres jugaban el rol
de madresposas y dangeles del hogar, encargadas de garantizar la
estabilidad doméstica (2007, p. 201).

Una transicion importante se dio cuando las mujeres comienzan a ser
representadas saliendo del hogar hacia el mundo profesional, y aunque
aparentemente se rompia con el esquema de madresposa, o paraddjico
era que el ideal de estas mujeres trabajadoras era casarse y regresar al
espacio doméstico (Cascajosa y Ferndndez, 2007, p. 203).

Pese a los cambios politicos, econdmicos y sociales constantes, Rosa Cobo
senala que “las mujeres seguimos siendo presentadas como portadoras de
una historia de excelencia moral”, es decir, como “heroinas” que adn se
encargan de proveer afectos y cuidados en las circunstancias mas
adversas, en la superposicion de heroinas y victimas:

"...la mujer explotada es a la vez la que mantiene a la familia;
la mujer de la maquila cocina y se ocupa de sus hijos antes y
después de hacer una jornada de 12 horas, la mujer
explotada de Africa que frae y lleva agua es la imagen de
un continente que resiste...” (Cobo, 2011, pp. 214-216).
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En contfraposicion al estereotipo de la heroina-victima, Rosa Cobo senala
que esta la superwoman, quien:

"...frabgja incansablemente, pero desde otfros parametros;
es la mujer del tercio rico del mundo,; desde su despacho,
laboratorio, clinica, juzgado, desde el poder politico,
administrativo, académico o profesional. Son mujeres
ambiciosas, cegadas por la pasion de sus profesiones, que
han renunciado a la maternidad o casi (solo tienen un hijo o
una hija), mujeres que estan en su mayoria divorciadas
porque es un serio impedimento para la vida familiar que ellas
fambién ejerzan con la misma pasion que los varones su
ambicion publica o politica. Son mujeres, asi se les presenta
explicita o inexplicitamente, que han sido en el fondo
ganadas para la causa de los hombres, se han contaminado
de su forma y estilo de vivir, “los imitan”, son modelos
masculinos, han roto con el mundo de los cuidados y les
cuesta mucho mantener vinculos familiares. Se han
desnaturalizado” (Cobo, 2011, p.216).

Ambos estereotipos de género refuerzan el supuesto de la inferioridad
femenina, ya que si las victimas son heroinas adquieren una condicion de
excepcionalidad, capaces de soportar y resignarse ante la violencia.

Por otfro lado, si la superwoman tiene que “masculinizarse” para entrar al
espacio publico, esto implica la reafirmacion de la creencia de que la
igualdad debe tomar a la masculinidad como referente (Ramirez, 2012, p.
58-59).

Sin embargo, ¢,qué ocurre cuando las superwomen no estan desligadas por
completo de su funcidon como proveedoras de afectos y cuidados? ¢ Qué
sucede silas heroinas-victimas ocupan un espacio de poder? (Ramirez, 2012,
58-59).

Estas contradicciones complejizan la representacion estereotipica de las
mujeres y se explica a través lo que Marcela Lagarde llama sincretismo de
género, es decir, de aquella situacidn de género marcada por rasgos de
modernidad, como la conquista de ciertos derechos humanos, pero
tfambién marcada por rasgos de opresion, tanto en el espacio publico,
como en el privado y doméstico, e incluso, con cargas profundamente
fradicionales en la subjetividad (Lagarde, 1996, p.16). De esta forma,
podriamos unificar el estereotipo de superwoman con el de heroina-victima
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y llamarlo estereotipo de las sincréticas (Ramirez, 2012, p. 58-59).

No hay que olvidar que:

"La mayoria de los mensajes de los medios de comunicacion
crean, recrean y difunden imagenes de mujeres retomando
las tendencias sociales generales de la construccion del ser
femenino. Esto no necesariamente implica la fransmision de
imagenes univocas construidas desde un solo punto de vista,
sino que existe un manejo simultdneo de Iimagenes
contradictorias” (Charles, 1993, p. 359).

Todas las narrativas y discursos medidticos son susceptibles de difundir
estereotipos de género, pero, en particular, la publicidad tiene un nivel de
influencia considerable:

"La publicidad es una forma de comunicacion persuasiva de
caracter comercial, cuyo objetivo es cambiar las creencias,
actitudes y conductas de los publicos para conseguir la
compra, contratacion o consumo de los productos o servicios
anunciados” (Garcia y Lema, 2008, p. 7).

La publicidad sexista, es decir, aquella que reproduce estereotipos de
género, estd justificando el consumo a partir de un sistemna de creencias que
pone en desventgja a las mujeres y las ninas.

Como ya se menciond, histéricamente, “La mistica de la feminidad” esta
considerado como el primer andlisis feminista sobre la representacion de las
mujeres en los medios de comunicacién, en concreto, en la publicidad
inserta en las llamadas revistas femeninas. En 1963, Betty Friedan senalaba
que:

"La imagen de la mujer que emerge de esta estupenda
revista (sic) es joven y frivola, casi infantil; sedosa y femenina;
pasiva, alegremente insatisfecha en un mundo de dormitorio
y de cocina, de sexo, bebés y hogar. La revista desde luego
no descarta el sexo: la unica pasion, el inico anhelo, el nico
objetivo que se le permite a una mujer es la busqueda de un
hombre. Esta llena de productos alimentarios, de ropa, de
cosméticos, de muebles y de cuerpos de mujeres jovenes,
pero ¢;donde queda el mundo del pensamiento y de las

Pagina 13 de 863

NN 7T ey T/




Oift

INSTITUTO FEDERAL DE
TELECOMUNICACIONES

ideas, la vida de la mente y del espiritu? En la imagen de la
revista, las mujeres no frabajan excepto en casa, y fambién
hacen egjercicio fisico para mantener el cuerpo hermoso y
para conseguir y conservar a un hombre” (Friedan, 2009, p.
29).

Betty Friedan observd una reproduccion sistemdtica de estereotipos de
género, a través de los cuales se perpetuaban los roles tradicionales
impuestos a las mujeres desde temprana edad. Uno de los productos
comunicativos que Friedan analizdé fue la revista estadounidense McCall’s,
en la que se reforzaba el rol de las mujeres como amas de casa, en una
posicion de subordinacion, como lo muestran las siguientes imagenes:

Jw with ORLON, Holiday Colors
in Shape-Keeping, Sudsable Jersey !

race and the Royal Family |
lis trials as ruler of Monaco
FCOND MARRIAGE- |

JUGHER THAN FIRST?.

7 ORTON'

En 1973, ofro trabajo emblemdatico sobre publicidad y género fue publicado.
Se trataba del andlisis realizado por el socidlogo canadiense Erving
Goffman. A través del andlisis de imagenes de publicidad en revistas
impresas, Goffman observd que las mujeres eran inferiorizadas,
representadas en posiciones de subordinacion, infanftilizacion y como seres
carentes de seguridad. Este ensayo fue publicado en espanol con el nombre
de “La ritualizaciéon de la femineidad”.

Goffman cred una fipologia de andlisis sobre la representacion de las
mujeres y a partir de una recuperacion y re interpretacion de su propuesta,
para fines practicos, fenemos la conceptualizacidon de los siguientes
estereotipos de género sobre las mujeres:?

2 Las imdagenes fueron tomadas del ensayo de Goffman.
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a) La mujer oculta.- Implica que las
nmujeres aparezcan en una posicion
subordinada (en segundo plano),
detrds de algun objeto o persona
(hombres), como si fueran un
elemento secundario dentro de la
escena.

b) La mujer lejana.- Las mujeres
aparecen distraidas, con la mirada
perdida, nunca mirando a los 0jos.

Cc) La mujer sumisa.- Presenta un
lenguaje corporal de inferiorizacion;
puede estar sentada o acostada,
pero nunca en condiciones de
igualdad a otra persona.
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d) La mujer décil.- Es obediente,
recibe instruccion por parte de un
hombre.

e) La mujer nina.- Es juguetona,
delgada en extremo, infantilizada.

f) La mujer juguete.- Es representada
como un objeto manipulable.
Puede estar fambién
hipersexualizada.

Aunque Goffman no cred una ftipologia similar para el andlisis de la
representacion de los hombres en la publicidad, advirtid que estos
aparecian en contraposicion, como Vvisibles, determinados, dominantes,
desafiantes, adultos y racionales, y apropiandose del cuerpo de las mujeres.
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MARCO JURIDICO

Durante el Ano internacional de la Mujer, celebrado en México en 975, se
sentaron las bases para una serie de acciones de promocion de los
derechos humanos de las mujeres. Asi, se llevaron a cabo tres conferencias
mas: Copenhague (1980), Nairobi (1985) y Beijing (1995). Esta dltima marcd
parte aguas muy importante, ya que, derivado de las jornadas de trabajo,
se publicd la Plataforma de Accidn, documento que por primera vez
contenia un posicionamiento intfernacional sobre medios de comunicacion
y género en su capitulo J, “La mujer y los medios de difusion”;

"Hay que suprimir la proyeccion constante de imdagenes
negativas y degradantes de la mujer en los medios de
comunicacion, sean electronicos, impresos, visuales o
sonoros. Los medios impresos y electronicos de la mayoria de
los paises no ofrecen una imagen equilibrada de los diversos
estilos de vida de las mujeres y de su aportacion a la sociedad
en un mundo en evolucion. Ademas, los productos violentos
y degradantes o pornograficos de los medios de difusion
fambién perjudican a la mujer y su participacion en la
sociedad. Los programas que insisten en presentar a la mujer
en sus papeles fradicionales pueden ser igualmente
restrictivos. La tendencia mundial al consumismo ha creado
un clima en el que los anuncios y mensajes comerciales a
menudo presentan a la mujer como consumidora y se dirigen
a las muchachas y a las mujeres de todas las edades en
forma ingpropiada.”

Asi mismo, la Plataformma de Accidn de Beijing es muy puntual sobre las
acciones que deben llevar a cabo gobiernos, los medios de comunicacion,
las agencias de publicidad y las organizaciones de la sociedad civil para la
promocion de los derechos humanos y el empoderamiento de las mujeres y
las ninas:

a) Medidas que han de adoptar los gobiernos y las organizaciones
intfernacionales, en la medida en que no atenten contra la libertad de
expresion:

e Fomentar una capacitacion que tenga en cuenta los aspectos
relacionados con el género para los profesionales de los medios de
difusion, incluidos los propietarios y los administradores, a fin de
alentar la creacion y la utilizacién de imagenes no estereotipadas,
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equilibradas y diferenciadas de la mujer en los medios de difusion;

e Alentar alos medios de difusidon a que se abstengan de presentar
a la mujer como un ser inferior y de explotarla como objeto sexual
y bien de consumo, en lugar de presentarla como un ser humano
creativo, agente principal, contribuyente y beneficiaria del
proceso de desarrollo;

e Fomentar la idea de que los estereotipos sexistas que se presentan
en los medios de difusibn son discriminatorios para la mujer,
degradantes y ofensivos;

e Adoptar medidas efectivas, que incluyan normas legislativas
pertinentes, contra la pornografia y la proyeccidon de programas
en los que se muestren escenas de violencia contra mujeres y ninos
en los medios de difusion.

b) Medidas que han de adoptar los medios de informacidén de masas y
las organizaciones de publicidad:

e Elaborar, en la medida en que ello no atente contra la libertad de
expresion, directrices profesionales y cddigos de conducta y otras
formas de autorregulacion para fomentar la presentacion de
imdagenes no estereotipadas de la mujer;

e Establecer, en la medida en que ello no atente contra la libertad
de expresion, directrices profesionales y codigos de conducta
respecto de los materiales de contenido violento, degradante o
pornografico sobre la mujer en los medios de informacion, incluso
en la publicidad;

e Infroducir una perspectiva de género en todas las cuestiones de
inferés para las comunidades, los consumidores y la sociedad civil;

e Aumentar la participacidon de la mujer en la adopcidon de
decisiones en los medios de informacion en todos los niveles.

c) Medidas que han de adoptar los medios de informacion, las
organizaciones no gubernamentales y el sector privado, en
colaboraciéon, cuando corresponda, con los mecanismos nacionales
encargados de la promocion de la mujer:

e Fomentar la participacion en pie de igualdad en las
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responsabilidades familiares, mediante campanas en los medios
de difusibn que hagan hincapié en la igualdad de género y en la
exclusion de los estereotipos basados en el género de los papeles
que desempenan las mujeres y los hombres dentro de |la familia, y
que difundan informacion tendiente a eliminar el abuso doméstico
de codnyuges y ninos y todas las formas de violencia contra la mujer,
incluso la violencia en el hogar;

Es importante mencionar que el capitulo J de la Plataforma de Accidn de
Beijing tiene como antecedente tres eventos: la Conferencia y Declaracion
de Bangkok, “La comunicacion como fuente de poder para las mujeres”
(1994); el Encuentro Regional de Comunicacion de Género (Quito, 1994). Y
el Simposio Internacional sobre La Mujer y los Medios de Comunicacion.
Plataforma de Accion de Toronto (1995).

En los documentos derivados de estos tres eventos se puntualizd lo siguiente;

*  Preocupacion por los procesos econdmicos VOraces.

» Preocupacion por visibilizar la diversidad de las mujeres y la
reproduccion de estereotipos.

» Intencidn de rescatar el valor del multiculturalismo, de la tradicion
oral y de la sabiduria popular.

=  Acceso anuevas tecnologias y a los medios de comunicacion por
parte de las mujeres.

» Acercamiento critico a las emporios de comunicacion
(androcentrismo, etnocentrismo, imperialismo cultural).

» Recomendaciones para distintos agentes sociales.

A partir de este precedente, el andlisis de los medios de comunicacion no
debe considerar solo al género como categoria central, sino también tfomar
en cuenta la situacion de género de las mujeres, entendiendo por esto otfras
condiciones que en el contexto de las sociedades patriarcales producen
vulnerabilidad para las mujeres, como la clase, la edad, la orientacion
sexual, la condicidn racial-fenotipica o la condicidn étnica-cultural.

Tras 24 anos de la publicacidn de la Plataforma de Accién, distintos
diagndsticos (como el Global Media Monitoring Project) han evidenciado
gue son necesarias adn acciones y propuestas, desde el dambito
gubernamental y desde la organizaciones sociales, dado que:

= Los medios de comunicacion siguen reproduciendo estereotipos
de género e imagenes degradantes de las mujeres y las ninas.
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= Las mujeres no pueden ejercer con libertad su derecho a
comunicar.
» Lamayoria de los consejos de administracion y editoriales excluyen
a las mujeres, por lo que No pueden posicionarse como tomadoras
de decisiones dentro de las industrias medidticas.
» El acceso a Internet sigue siendo limitado para la poblacion de los
paises en vias de desarrollo, principalmente para las mujeres y las
NiNas.
= Eluso y apropiacion de la tecnologia siguen condicionados por la
desigualdad entre mujeres y hombres (brecha digital de género).
» Los espacios sociodigitales conforman escenarios de reproduccion
de prdcticas de dominacion y violencia contra las mujeres y las
ninas (control, acoso, estigmatizacion, vulneracion de la
privacidad, explotacion sexual virtual, etcétera).

Debido a esto, la Comision de la Condicion Juridica y Social de la Mujer
CSW62, readlizada en marzo de 2018, presentdé como tema de revision “La
participacion de la mujer en los medios de difusidon y las fecnologias de la
informacion y las comunicaciones, y el acceso de la mujer a ellos, asi como
sus repercusiones en el adelanto y la potenciacion del papel de la mujer y
su utilizacion con esos fines”.

Se puntualizaron senalamientos y preocupaciones sobre el discurso en 1os
medios de comunicacion:

e Los medios de comunicacion e informacidn en gran medida
fomentan y promueven la estigmatizacion, denigracion vy
cosificacion de las mujeres y ninas, incluso la violencia contra ellas,
asi como la reproduccion de modelos y estereotipos de género
que las discriminan e infravaloran.

e Los medios de comunicacion, las instituciones de gobiernos y de
Estado, los centros educativos publicos y privados, las agencias de
publicidad, las organizaciones de la sociedad civil, la academiaq,
entre ofros actores clave, son dliados fundamentales para
fomentar un uso adecuado de la comunicacion, de la informacioén
y de las tecnologias, que ayude a desaprender estereotipos,
desmontar prejuicios sociales, y erradicar practicas discriminatorias
y nocivas contra la mujer.

e En este esfuerzo conjunto, es necesario reforzar el trabajo con

profesionales de la educacion y la comunicacion, promover el uso
del lengugje inclusivo no sexista, analizar el impacto negativo que
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el lengugje y los medios de comunicacion pueden tener en
reproducir la violencia contra las mujeres y otros grupos, asi como
tfrabajar con las instancias legislativas y judiciales para prohibir y
sancionar la representacion denigrante de la mujer.

A su vez, ademas de romper los estereotipos tradicionales de género, estos
medios pueden fomentar la construccion de nuevos modelos de sociedad
y de personas respetuosos de los derechos de todos y todas. Por ello, juegan
un papel principal en la concientizacidon, divulgacion y fransmision de
informacion, conocimientos y modelos de sociedad inclusivos y no sexistas.

El marco juridico nacional posee senalamientos especificos sobre la
publicidad:

Q) Ley General de los derechos de ninas, ninos y adolescentes

Arficulo 68. De conformidad con lo establecido en la Ley Federal de
Telecomunicaciones y Radiodifusion respecto a la programacion dirigida a
ninas, ninos y adolescentes, asi como los criterios de clasificacion emitidos
de conformidad con la misma, las concesiones que se oforguen en materia
de radiodifusion y telecomunicaciones deberdn contemplar la obligacion
de los concesionarios de abstenerse de difundir o fransmitir informacion,
imagenes o audios que afecten o impidan objetivamente el desarrollo
infegral de ninas, ninos y adolescentes, o que hagan apologia del delito, en
contravencion al principio de interés superior de la ninez

b) Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion
Articulo 216. Corresponde al Instituto Federal de Telecomunicaciones:

l.  Supervisar que la programacion dirigida a la poblacién infantil respete
los valores y principios a que se refiere el articulo 3o. de la Constitucion,
las normas en materia de salud y los lineamientos establecidos en esta
Ley que regulan la publicidad pautada en la programaciéon destinada
al pdblico infantil, con base en las disposiciones reglamentarias
emitidas por las autoridades competentes;

Arficulo 246. En la publicidad destinada al publico infantil no se permitird:
|.  Promover o mostrar conductas ilegales, violentas o que pongan en

riesgo su vida o integridad fisica, ya sea mediante personagjes reales o
animados;

Pagina 21 de 83

NN TN N A/




] I t
INSTITUTO FEDERAL DE
TELECOMUNICACIONES

ll.  Mostrar o promover conductas o productos que aftenten contra su
salud fisica o emocional;

lll.  Presentar a ninas, ninos o adolescentes como objeto sexual;

V. Utilizar su inexperiencia o inmadurez para persuadirlos de los
beneficios de un producto o servicio. No se permitird exagerar las
propiedades o cualidades de un producto o servicio ni generar falsas
expectativas de los beneficios de los mismos;

V. Incitar directamente a qQque compren o pidan la compra o
contratacion de un producto o servicio;

VI.  Mostrar conductas que promuevan la desigualdad entre hombres y
mujeres o cualquier otra forma de discriminacion;

VII.  Presentar, promover o incitar conductas de acoso e intimidacion
escolar que puedan generar abuso sexual o de cualquier tipo,
lesiones, robo, entre ofras, y

VIIl.  Contener mensajes subliminales o subrepticios.

AV o O e (Di7AvA



Oift

INSTITUTO JERAL Dt
TELECOMUNICACIONES

PRACTICAS INTERNACIONALES

Existen distintas iniciativas alrededor del mundo que impulsan el derecho a
la comunicacidon de las mujeres y las ninas. Desde varias aproximaciones
tedricas y metodoldgicas, se ha impulsado una agenda que visibilice la adn
presente reproduccién de contenidos sexistas y estereotipos de género en
el discurso medidtico. Asi mismo, se han creado propuestas para que las
mujeres y las ninas se apropien de las nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacioén. Por otro lado, se han tejido redes para crear y promover
medios de comunicacidn comunitarios y alternativos. Un tanto mas de
propuestas se ha ocupado de la generacion de procesos de toma de
conciencia de las audiencias. En menor medida, ofras propuestas se han
encargado del andlisis del discurso publicitario. Algunas de las propuestas
mAs sobresalientes de este rubro son:

NOMBRE DE LA
INICIATIVA

QUE HACE: APORTACION

Analiza el discurso de la

Observatorio de la publicidad y capacita a
! Imagen de las Mujeres Costa Rica Academi personas insertas en el campo
en la Publicidad a de la publicidad
Sitio web:

http://oimp.ciem.ucr.ac.cr

Comisidon Asesora para Analiza el discurso publicitario y
un uso No sexista de la ofrece formacidn y
Publicidad vy la sensibilizacion.
2 | Comunicacién, Begira, Espana Gobierno Sitio web:
del Instituto Vasco de la http://www.emakunde.euskadi.
Mujer. eus/servicio/-/publicidad-

comunicacion/

Analiza el discurso publicitario,
ofrece formacion y quejas

Observatorio de la ) . ciudadanas sqbre publicidad
3 . Espana Gobierno sexista.

Imagen de las Mujeres o ,

Sitio web:

http://www.inmujer.gob.es/obse
rvatorios/observimg/home.htm
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Observatorio Andaluz
de Publicidad no sexista

Espana

Gobierno

Ofrece orientacion y formacion
sobre publicidad libre de
estereotipos de género.

Sitio web:
http://www.juntadeandalucia.e
s/iamindex.php/observatorio-
andaluz-de-publicidad-no-
sexista

Observatorio de
Publicidad No Sexista
de la Generalitat
Valenciana

Espana

Gobierno

Ofrece orientacidn y formacién
sobre publicidad libre de
estereotipos de género.

Sitio web:
http://www.inclusio.gva.es/es/w
eb/mujer/observatori-de-
publicitat-no-sexista

OBSERVATORIO DE LA
VIOLENCIA SIMBOLICA Y
MEDIATICA. INSTITUTO
NACIONAL DE LAS
MUJERES

Argentina

Gobierno

Mecanismo derivado de la Ley
de Medios, desde la cual se
contempla como violencia de
género la reproduccion de
imagenes degradantes de
mujeres y ninas (violencia
simbdlica).

Sitio web:
http://www.inclusio.gva.es/es/w
eb/mujer/observatori-de-
publicitat-no-sexista

Jean Kilbourne

Estados
Unidos

Sociedad
civil

Psicoterapeuta y realizadora
gue mediante documentales
evidencia la reproduccion de
estereotipos de género en la
publicidad y su influencia en la
presencia de trastornos
alimenticios en mujeres
adolescentes y jovenes.
Sitio web:
https://www.jeankiloourne.com
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The representation
project

Estados
Unidos

Sociedad
civil

Iniciativa que produjo el
documental *Miss
representation”, donde se
problematiza la representacion
de las mujeres en los medios de
comunicacion.

Sitio web:
http://therepresentationproject.
org

Women’s Media Center

Estados
Unidos

Sociedad
civil

Fundado por la activista
feminista Gloria Steinem, se
dedica a generar investigacion
e incidencia.

Sitio web:
http://www.womensmediacent
er.com

10

Geena Davis Center

Estados
Unidos

Sociedad
civil

Genera investigacion y apoya
proyectos relacionados con el
derecho ala comunicaciéon de
las mujeres y las ninas.
Sitio web;
https://seejane.org

11

Observatorio
Ciudadano Equidad de
Género en los Medios
de Comunicacion

México

Sociedad
civil

Proyecto impulsado por la
asociacion “Mujeres en
frecuencia”. Recibe quejas
ciudadanas sobre contenidos
sexistas en la publicidad y los
medios de comunicacion.
Sitio web;
https://mujeresenfrecuencia.org
/index.php/programas/observat
orio-ciudadano-equidad-de-
genero-en-los-medios-de-
comunicacion

12

Consejo de
autorregulacion
publicitaria

Argentina

Sociedad
civil

Promueve la auforregulacion
por parte de las agencias
publicitarias.

Sitio web:;
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http://www.conarp.org.ar
Ofrece formacién y
capacitacion sobre género y
medios de comunicacion.
Generan investigacion sobre
género y publicidad (“Sector
publicitario y género- Agencias
de publicidad, asociaciones,
sindicatos e instituciones
Comunicar Igualdad . Sociedad educativas analizadas con
Argentina g : S
civil perspectiva feminista”, 2018).
Recientemente, organizd el Foro
Nacional de Politicas de Género
en Periodismo y Publicidad
(2019).

13

Sitio web:
https://comunicarigualdad.com
ar
Asociacion civil que realiza
frabajo de regulacion de
medios. Cre6 un manual de
regulacion sobre publicidad
Reino Sociedad para prevenir la reproduccion
Unido civil de contenidos violentos, sobre
todo con alto impacto en la
ninez y la juventud.
Sitio web:
https://www.asa.org.uk

The Advertising
14 Standards Authority

Es importante senalar que, a pesar de los esfuerzos gestados mediante cada
una de estas iniciativas, sigue siendo una tarea pendiente disenar codigos
de éfica con perspectiva de género para el diseno de confenidos
publicitarios, ademds de generar una verdadera interlocucion entre
organizaciones de la sociedad civil, agencias de publicidad e instancias
gubernamentales, con el fin de generar mensagjes publicitarios libres de
estereotipos de género.

De forma general, las aproximaciones que cada una de estas iniciativas ha
senalado que la publicidad representa a un sector de la poblacidon mundial
(personas de piel blanca), y que, también, se sigue representando a las
mujeres desempenando roles de género y mediante estereotipos de género
basados en seguir un modelo de belleza hegemonica.
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METODOLOGIA

El corpus de andlisis para la presente investigacion consiste en tres
concentrados:

a) Andlisis de los roles de género que se observan en la publicidad en
México, para identificar y comprender la representacion vy
reproduccion de esterectipos de género, en los cien anuncios
publicitarios con mayor pauta en los canales nacionales de television
radiodifundida.

) Andlisis de los roles de género que se observan en la publicidad, a la
cual estdn expuestas las audiencias infantiles, para identificar y
comprender la representacion y reproduccion de estereotipos de
género en los cien anuncios publicitarios a los que tuvieron mas
exposicion ninas y ninos, fransmitidos en los canales nacionales de
television radiodifundida.

c) Andlisis de los roles de género que se observan en los programas
deportivos en México, para identificary comprender la representacion
y reproduccion de estereotipos de género en 20 contenidos: 9 (nueve)
de ellos transmitidos a través de |os servicios de radiodifusion sonora, 5
(cinco) en television radiodifundida y 6 (seis) en television restringida.

La técnica que se utilizada para el frabgjo empirico es el andlisis de
contenido. Berelson (1952) define al andlisis de confenido como una
técnica para estudiar y analizar la comunicacion de una manera objetiva,
sistemdtica y cuantitativa. Por otro lado, Krippendorf (1990) extiende la
definicion del andlisis de contenido a una técnica de investigacion para
hacer inferencias validas y confiables de datos con respecto a su contexto.

El andlisis de conftenido puede ser aplicado a cualquier forma de
comunicacioéon: programas televisivos o radiofdnicos, arficulos en prensa,
lilbros, poemas, conversaciones, pinturas, discursos, cartas, canciones,
etcétera (Sampieri, Ferndndez y Baptista, 1991, p. 301).

Berelson (1952) senala algunos usos del andlisis de contenido:
e Describir tendencias en el contenido de la comunicacion.
e Develar diferencias en el contenido de la comunicaciéon (entre

personas, grupos, instituciones, paises).
e Comparar mensajes, niveles y medios de comunicacion.
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e Auditar el contenido de la comunicacion y compararlo contfra
estGndares u objetivos.

e Construir y aplicar estndares de comunicacion (politicas, normas,
etcétera).

e Exponer técnicas publicitarias y de propaganda.

e Medirla claridad de mensagjes.

e Descubrir estilos de comunicacion.

e Identificar intenciones, apelaciones vy caracteristicas de
comunicadores.

e Descifrar mensajes ocultos.

e Revelar centros de interés y atencidn para una persona, un grupo

y una comunidad.

Determinar el estado psicoldégico de personas o grupos.

Obtener indicios del desarrollo verbal.

Anticipar respuestas a comunicaciones.

Reflejar actitudes, valores y creencias de personas, grupos O

comunidades.

e Cerrar preguntas abiertas.

El andlisis de contenido, senalan Sampieri, Ferndndez y Baptista (1991, p.
303), se efectUa por medio de la codificacidon, que es “el proceso mediante
el cual las caracteristicas relevantes del contenido de un mensaje son
fransformadas a unidades que permitan su descripcion y andlisis preciso”.
Para poder codificar es necesario definir el universo a analizar, las unidades
de andlisis y las categorias de andlisis.

Las unidades de andlisis “constituyen un segmento del contenido de los
mensajes que son caracterizados para ubicarlos dentro de las categorias”
(Sampieri, Ferndndez y Baptista, 1991, p. 304). Berelson (1952) menciona
cinco unidades de andlisis a considerar:

1.- La palabra. Es la unidad de andlisis mdas simple. Se puede medir
cudntas veces aparece una palabra en un mensagje.

2.- Eltema. Este se define a menudo como una oracién, un enunciado
respecto a algo. Los temas pueden ser mas © menos generales.

3.- El item. Tal vez es la unidad de andlisis mds utilizada y puede
definirse como la unidad total empleada por los productores del
material simbdlico. Ejemplos de items pueden ser un libro, un ed