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PRESENTACION

La preparacién del presente documento se enmarca dentro de los
objetivos del proyecto “Discriminacién, violencia y sexismo en la
publicidad en Costa Rica: Observando los medios desde la perspectiva de
género y los derechos de las mujeres” del Centro de Investigacion en
Estudios de la Mujer (CIEM) de la Universidad de Costa Rica (UCR) y la
Comisién Costarricense de Cooperacion con la UNESCO.

Para su construccion se contdé con la participacion de diversas
poblaciones, a través de entrevistas, reuniones y talleres realizados con
personas expertas nacionales e internacionales, personal de instituciones
clave en la vigilancia de los derechos de las mujeres, estudiantes jévenes
que forman parte de la audiencia de los medios de comunicacion,
estudiantes de la escuela de comunicacién de la UCR y representantes de
organizaciones de mujeres.

A partir de los aportes de cada una de estas personas y una exhaustiva
revisiéon bibliogradfica se plantean reflexiones y recomendaciones
generales con relacién a politicas, acciones y mecanismos que se
consideran prioritarios desarrollar para favorecer en el pais una cultura
publicitaria respetuosa de los derechos de las mujeres y de la igualdad de
género.

El documento estd principalmente dirigido a personas tomadoras de
decisiones del sector publico y privado del pais, poblaciéon académica y
dirigentes de organizaciones sociales que trabajan por el avance de los
derechos de las mujeres, y se espera sea de utilidad para despertar
consciencia, potenciar y orientar su actuacién, junto al resto de actoresy
actoras involucrados, en el logro de la igualdad de género en lo que
respecta a la representacion de las mujeres desde el campo de la
publicidad en Costa Rica.




Agradecimientos

A las entrevistadas

Ana Carcedo Cabanas, Directora
CEFEMINA

Giselle Boza Solano, Coordinadora
PROLEDI - UCR

Isabel Tajahuerce Angel, Profesora,
Facultad de Ciencias de la Informacion,
Directora, Titulo de Experto en Igualdad e
intervencion en violencia de género,
Universidad Complutense de Madrid

Ma del Mar Ramirez Alvarado, Decana,
Facultad de Comunicacion,
Universidad de Sevilla

Ma Jesus Ortiz Gdmez, Responsable del
Observatorio de la Imagen de las Mujeres
en la Publicidad y los Medios de
Comunicacién, Instituto de la Mujer de
Espana

Ma José Lépez Lopez, Representante del
Observatorio Andaluz de la Publicidad No
Sexista, Instituto Andaluz de la Mujer

Pilar Lopez Diez, Dra. Ciencias de la
Informacién, Consultora Género'y
Comunicacién

Pilar Mena Fernandez, Directora,
Grupo Euromedia Comunicacion

Rosa San Segundo Manuel, Directora del
Instituto de Estudios de Género,
Universidad Carlos lll Madrid

Sylvia Mesa Peluffo, Presidenta de la Red
Feminista Contra la Violencia hacia las
Mujeres de Costa Rica

Teresita Ramellini Centella,
Representante de las organizaciones de
mujeres de la Junta Directiva de INAMU

Otras participaciones

Ana Leonor Ramirez Montes y Yamileth
Torres Delgado, Presidenta,
Consejo Asesor de Propaganda, MGP

Geincyll Castro Aragén y
Rodrigo Arias Camacho, Director,
Oficina de Control de Propaganda, MGP

Kattia Solis Arce,
Area de Violencia de Género, INAMU

Patricia Vega Jiménez, Directora,
CICOM - UCR

Ménica Quirés Villalobos,
investigadora, CIEM

A todas las personas participantes en los
talleres y reuniones del proyecto que
hicieron aportes para la construccion de
este documento.

A la empresa Kantar Ibope Media y su
colaboradora Aileen Montero, por su
demostrado apoyo a los objetivos del
proyecto y el descuento ofrecido para
contar con los datos de monitoreo de la
publicidad en radio y television.

A todas las demas personas que de
alguna manera contribuyeron con este
trabajo y las actividades del proyecto.

ENFOQUES Y PUNTOS DE PARTIDA

“Mientras existan la desigualdad y los estereotipos de género en las estructuras

sociales y mentales de las personas, los medios de comunicacion tendrdn la
posibilidad de propagarlos y perpetuarlos o de mejorarlos”

UNESCO, 2014

Para la elaboracién de esta guia se parte de varios enfoques y preceptos
basicos de extenso acuerdo entre instancias y personas expertas en la
materia, que se consideran necesarios tomar en cuenta para comprender y
analizar el papel que tiene la publicidad en la produccién y difusién de
determinados discursos sobre las mujeres y sus derechos en nuestra
sociedad, y como estos contribuyen o no al alcance de la igualdad de

género.

4 )

Objetivo del
Desarrollo Sostenible
(ODS) Ne 5:“Lograr la

igualdad entre los
géneros y empoderar a
todas las mujeres y las

ninas” (ONU, 2015)

L ) el de las mujeres).

También, se parte de la perspectiva de
género y en particular del feminismo que,
como sefalan Tajahuerce (2015) y Gallego
(2003), se convierte en una “herramienta
tedrica, metodolégica 'y pedagdgica”
validada para comprender las realidades de
las personas a nivel individual y en sus
colectividades, desde una oéptica que
visualiza 'y toma en «cuenta las
complejidades y desigualdades diversas
que se entrecruzan en las vivencias de las
mujeres para el pleno ejercicio de sus
derechos como humanas.

En primer lugar, se parte del enfoque de derechos
humanos y de la igualdad de género como
camino necesario para el desarrollo econémico y
social sostenible del planeta tal como se plantea
en los ODS, y como terreno ineludible para poder
garantizar el bienestar cotidiano e integral de
cada persona que compone la sociedad (y no solo

-

Feminismo: conjunto de
desarrollos tedricos y
movimiento social,
dindmicos y diversos, que
analizan, denunciany
buscan corregir las
desigualdades e injusticias
que experimentan las
mujeres en situaciones
donde no son valoradas o
tratadas como seres con
iguales derechos

~




Asimismo, se retoma la teoria de las
representaciones sociales de Moscovici,

“Cuando hablamos para vincular el papel de los medios de
deé’;;ii’g:;f’fgos comunicacion y la publicidad en la difusion
representacion piblica publica de un mensaje escrito, audio y/o
de las mujeres’, visual, que transfiere y arraiga un sistema
Maria Jesus Ortiz, de conocimientos, valores y practicas sobre
2015 este tema al que las personas recurren
para entender y organizar “la realidad”

(Mora, 2002).

Por ultimo, se refiere la teoria de la violencia simbélica (Bourdieu, 2000) y
los conceptos de discriminacion y violencia contra las mujeres
estipulados en la CEDAW y la Convencién de Belem
do Pard', para concebir las representaciones
sexistas y los estereotipos de género como
reflejos, pero a la vez recursos simbélicos, de
un sistema social, cultural, econédmico y
politico que coloca a las mujeres en
numerosas, variadas e injustas situaciones de
desventaja. Todo ello, bajo una légica patriarcal
cuyo mensaje comparte postulados que les
otorgan un menor valory
un tratamiento desigual en comparacion a
otros colectivos humanos.

“..los estereotipos de
género son el sustrato
de la ideologia de la
superioridad masculina”
Pilar Lopez Diez,
2015

“... contribuyen

aque se mantenga
una violencia Se conecta que, la raiz de la violencia contra
estructural...” las mujeres se circunscribe a esa desigualdad

Isabel Tajahuerce,

20 de poder, profundamente cimentada desde el

terreno simbodlico (CEFEMINA, 2010).

"'La Convencion sobre la Eliminacién de toda forma de Discriminacién contra la Mujer (CEDAW) y la
Convencién Interamericana para Prevenir, Sancionar y Erradicar la Violencia contra la Mujer, son
instrumentos de lectura obligatoria para cualquier persona que tenga participacion en el cambio
cultural sugerido en este documento.

LA PUBLICIDAD Y SU PODER EN LA REPRESENTACION

“La publicidad llega... ;si no por qué se gastan tantos millones
de euros y de délares en el mundo entero?
Pilar L6pez Diez, 2015

Antes de avanzar, es necesario exponer una serie de enunciados basicos
recogidos en la bibliografia referida sobre las caracteristicas de la publicidad
y su poder para alimentar las representaciones sobre las mujeres en el
imaginario social:

v' La publicidad es un instrumento sustancial para anunciantes y medios
de comunicacion dentro del actual sistema econémico.

v La publicidad es cada vez més ilimitada en su alcance y formatos, mas
omnipresente.

v La publicidad es un mensaje que se expone practicamente de forma
intrusiva e insistente; y por ello se concibe menos elegida por las
personas en comparacién a otros contenidos mediaticos.

v La publicidad va més alla de su caracter informativo y persuasivo a nivel

comercial. Sirve como referente para ayudar a

construir informacioén, significados y actitudes

sobre las ideas, las personas, las relaciones, las

instituciones, aparte de los productos vy

servicios, y por ello, es parte innegable de la
“industria de la cultura”.

“La publicidad
construye representaciones
sociales y las cristaliza
en laimagen"

S iz, 2015 Es decir, que la publicidad no solo refleja

la cultura, sino que ayuda a crearla
(Parlamento UE, 2008).

v A pesar de las estrategias que emplean para su difusion efectiva, es
comun que la publicidad llegue a muchas personas a las que no esta
intencionalmente destinado el mensaje; incluyendo nifos, nifas y
adolescentes que pueden tomarlo como referencia en su continuo y
dinamico proceso de construccion de la identidad.




Por todo esto, y aunque es dificil de percibir pues su
efecto no es evidente o inmediato, ni unicausal,
se concibe que la publicidad participa de modo
dindmico y junto a otros mecanismos
socializadores?, en la formulacién de
preceptos, valoraciones y funciones que se
asocian a las mujeres en nuestra sociedad, e
incide en los respectivos costos y beneficios
que éstos implican para el ejercicio cotidiano de
sus potencialidades y derechos.

“..es como la lluvia fina,
que acaba calando,
pero en un proceso

muy lento...”
Maria Jesus Ortiz,
2015
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Segun el INAMU (2008), un 76,8% de

Ante ello, es fundamental que la . .
las mujeres y hombres que participaron

sociedad entera se comprometa a en la ENPEDEMU consideraron que la
examinar de forma continua, y publicidad presenta a la mujer como
con visién critica, los discursos simbolo de consumo, un 73% que ésta
que la publicidad posiciona ante refuerza roles y estereotipos de
las audiencias y las implicaciones hombres y mujeres en la sociedady un
que puedan tener en el alcance 69,1 % que presenta a las mujeres

de la iaualdad de aénero como incapaces de controlar sus
9 9 ’ emociones y a los hombres como

incapaces de controlar su agresividad.

PAPEL Y CONTENIDOS ACTUALES DE LA PUBLICIDAD
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“.. una publicidad responsable puede ejercer una influencia positiva en la percepcion
por parte de la sociedad de cuestiones como «imagen corporal», «roles de género»

y «normalidady, y... puede ser un valioso instrumento para cuestionar

y enfrentarse a los estereotipos...”

Parlamento Europeo, 2008

Multiples antecedentes y el monitoreo efectuado en el marco proyecto por
Ordodiez, Arroyo, Majlaton y Jiménez en el afo 2015, permiten documentar
que a pesar del potencial que tiene la publicidad para contribuir al alcance
de la igualdad de género, esta industria sigue haciendo uso de practicas,
estrategias y contenidos poco favorables.

2 Para una revision histérica de otros discursos socializadores sobre las mujeres como la
filosofia, la ciencia y la religion, se sugiere leer “Extasis y ortigas”y “Aritmética del Patriarcado”
de Yadira Calvo Fajardo, escritora galardonada Premio Magon 2013.

Los estudios y testimonios expertos apuntan que la publicidad
“es resistente a los cambios de roles y opta por instalarse en modelos
fdcilmente consumibles” (Rodriguez et al., 2014).

Entre las practicas problematicas a las que la publicidad hace habitual
recurrencia y que ponen en riesgo una visualizacién social equitativa,
diversa y mas realista de las mujeres, se identifica:

v' La homogeneizacidn exagerada de los grupos sociales, limitando una
exposicién mas democratica de la pluralidad social existente.

v El uso del lenguaje excluyente, que perpetia lo “masculino” como
representativo de la pluralidad de la humanidad y que restringe la
adecuada representacion simbélica de las mujeres.

V' La segmentacion de mercados con base en estereotipos de género sin
cuestionamiento alguno, los cuales ademas se reproducen en sus
contenidos:

e las mujeres son minoritaria vy
desigualmente  tratadas como
consumidoras de cierto tipo de Estereotipos:
productos prestigiosos, como los del
sector automouvilistico.

“... son las imdgenes
convencionales o ideas
preconcebidas sobre
personas y grupos
sociales que generan un
conjunto de significados, de
modos de ver y de entender

e Se les continda naturalizando como
principales responsables del espacio
doméstico y las labores de cuido.

® Se les segmenta en el mercado

el mundo..."
laboral remunerado, donde
aparecen mas en ocupaciones (Blanco, Chillida y Alonso,
tradicionalmente consideradas 2082)
“femeninas” y en menor medida en L J

puestos directivos; lo que no por
casualidad se asocia con un menor
reconocimiento a nivel social y econémico.




e Se les sigue presionando a consumir y
cumplir modelos de belleza muy
especificos, de los cuales ademas se
excluye a las mujeres no-delgadas,
no-jévenes, no-"blancas’, no-urbanas..?

“El problema de las
representaciones sociales es
que legitima una cultura de

discriminacion hacia las
mujeres, la publicidad
v Se parte de una visi6n retoma os roles mds
androcéntrica,  estereotipada y A e
. mujeres y los reafirma

reduadz? ~ para presentar  sus Sylvia Mesa, 2015

caracteristicas, intereses y proyectos:

e Se les estigmatiza como seres infantiles,
irracionales o emocionalmente inestables en muchas situaciones.

e Se les idealiza centradas en la
complacencia y disposicion de otras
personas (principalmente de los hombres),

“Se limita la personalidad
recompensando  las  muestras  de

de las mujeres” SR
Estudiante de primer subordinacion.
ingreso UCR,
2015 ® Seratifica la maternidad y la vida en pareja

como su proyecto central; el proyecto
profesional es ahora un complemento
sustancial, pero nunca admitido como exclusivo.

v Se mantienen referencias tergiversadas sobre la sexualidad de las
mujeres:

® Auln se emplea sus cuerpos como recursos persuasivos o decorativos de
los anuncios, obstruyendo su visualizacion como sujetas autdnomas,
activas y con plenos derechos en el plano sexual.

e Se utilizan modelos atractivos o tacticas humoristicas, entre otras
estrategias, para camuflar, banalizar y minimizar actitudes y conductas
por parte de los hombres hacia las mujeres que atentan contra su
derecho a una vida libre de violencia, como por ejemplo ocurre con el
acoso sexual en diferentes escenas.

3 Mujeres que forman parte de grupos de mujeres con particulares situaciones de desventaja
para el pleno ejercicio de sus derechos, segun se puede ahondar en el Segundo Estado de
Derechos de las Mujeres en Costa Rica del INAMU (2015).

® Se mantiene la heteronorma y la familia nuclear tradicional como
marco de referencia de las relaciones humanas en la mayor parte de los
anuncios, lo que excluye la representacién de otras formas de
vinculacién vélidas, y cada vez mas presentes en nuestra sociedad.

El problema con el uso de estos estereotipos y representaciones sobre las
mujeres en la publicidad, no es solo lo que se dice de ellas, sino lo que no
dice de ellas, y sobre todo cémo pueden servir de “vectores de
identificacién” para ellas y como instrumentos para aleccionar los “gustos y
expectativas” del resto de la sociedad hacia ellas (Parlamento UE, 2008;
Tajahuerce, 2015).

Se debe entender que esto no se produce desde
una cultura neutral, sino en una que establece
jerarquias de poder también basadas en el sexo

“..la publicidad
tiene sexo... la

construccion cultural
de las personas, por lo que Echazarreta (2009) y o es neutra”
Rodriguez et al. (2014) apuntan que el discurso (Bilbao, 2004)

publicitario tradicional con su “poder de

persuasion”, de forma consciente o no, termina

por “vehicular”y “transmitir los valores de la sociedad

patriarcal”,y por ende, los estereotipos, las desigualdades y la violencia que
se fundamenta contra las mujeres bajo éstos.

RETOS PARA UN CAMBIO CULTURAL A FAVOR DE LA IGUALDAD

DE GENERO DESDE LA PUBLICIDAD

“Laidea es generar la naturalidad del cambio, y que ésta
reemplace la naturalidad del estereotipo...”
Maria José Lépez Lépez, 2015

Aun cuando en el discurso publicitario tradicional denunciado persisten
obstaculos para el pleno ejercicio de los derechos de las mujeres y el
alcance de la igualdad de género, es fundamental registrar que la
experiencia de paises como Espafa, con mds de 20 afos de trayectoria en la
implementacion de distintos mecanismos formales para su regulacién y su
autorregulacion, evidencia importantes avances y transformaciones.




Se desprende asi una semilla de esperanza de que el cambio cultural es 5. Desenmascarar la violencia simbolica

posible y que éste permite cosechar mejores practicas en este plano. No contenida y exponer los peligros de la
obstante, aun queda mucho por hacer, y los esfuerzos deben ser continuos, “E| problema sutileza y amplia aceptaciéon que tienen los
pues el estancamiento y los retrocesos son riesgos posibles que deben ser es que los estereotipos estereotipos de género validados en la
prevenidos y corregidos. son valores culturales” publicidad.
Kattia Solis, 2015
Por ello, a continuacién se sintetizan algunos de los grandes retos 6. Conseguir que los avances formales, debates
identificados y que deben afrontarse a la hora de empujar este cambio: sociales y académicos cada vez mas
consistentes en favor de la igualdad logren
1. Desafiar la diseminada creencia de que la desigualdad de género y la traducirse en las realidades cotidianas de las
violencia contra las mujeres derivada son cosa del pasado; pues no sélo personas y en los contenidos publicitarios
refleja un importante desconocimiento, sino que apela a la inmovilidad que se nos exponen. o -
social. Existe un dIVOI’C,IO.
7. Combatir la estigmatizacion de quienes entre el avance tedrico
y lo que vemos en
2. Confrontar las visiones y movimientos luchan por los derechos de las mujeres lo cotidiano”
que intentan “igualar la desigualdad”y “Las representaciones en el plano publicitario, respaldando Teresita Ramellini,
que presentan la igualdad de género estereotipadas afectan al gque no se trata de exageraciones, 2015
como una amenaza para los hombres; conjunto dgla sociedad, susceptibilidades personales o moralismos,
insistir que, si bien los estereotipos de tamogm'“geres comoa sino de un problema que atafie a los
género y el machismo también tienen (Rodrig%n;zzs;a'lz,lzo14) derechos humanos y que es un esfuerzo por

equilibrar lo que Gallego (2003) llama “una estructura de mantenimiento

repercusiones negativas para los _ _ SR ! k
de un sistema social y econémico” aun desigual.

hombres, los costos materiales vy
simbolicos del sistema patriarcal no les son

equiparables, ni se desea quelleguenaserlo. 8. Cimentar estructuras y mecanismos oficiales que cuenten con los

recursos juridicos, humanos y materiales suficientes para garantizar su
funcionamiento eficiente y sostenido a favor de la igualdad de género,
sin depender de las posiciones y voluntades politicas de cada periodo a
nivel institucional, local o estatal.

3. Comprometer y hacer ver a los hombres, en
su diversidad, que deben ser parte de las
soluciones en esta tarea; pues ademas de ser
agentes clave para el cambio, también son

“..seve el extremo
pero no la raiz”

Maria Jesus Ortiz, 9. Reforzar el trabajo interinstitucional e

sus beneficiarios. y o . .
2015 La igualdad es prioritaria intersectorial, tomando en cuenta la
L . anivel globaly no podemos multiplicidad de factores, formatos,
4. Generar consciencia sobre el discurso de permitir que sean los , o

o . o , tecnologias y actores que inciden en la

fondo que comparten la discriminacién y la partidos politicos con mds - S e
i / ) : construccién, produccion y difusiéon de
violencia contra las mujeres, de modo que no se compromiso 0 con menor . S ,
b fond fotal te d tad compromiso los que vayan los contenidos publicitarios; y ademas
pEFELATCgO SNPFE Ttaliente desconectados. marcando la agenda...” esclarecer las responsabilidades de cada
Isabel Tajahuerce, instancia a lo interno, ante el sector

2015 mediatico y ante el publico general.
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10.

11.

13.

Reducir el amplio desconocimiento detectado entre la poblacion y el
sector privado de los instrumentos legales y mecanismos existentes
para la proteccién de los derechos de las mujeres referentes a suimagen
en el ambito publicitario.

Transformar las rutinas profesionales y

habitos de género instalados en el sector “L g experiencia nos

publicitario, lo que requiere primero ha ido demostrando

reconocer su papel activo en la que las agencias y
anunciantes realmente

representacion  social, asi como
atenuar su apatia y resistencias,
apelando a la ética y la responsabilidad
social, pero sobre todo convencerles de
experimentar nuevos abordajes y métodos
cuyos frutos pueden ser mas balanceados y
convenientes en términos del capital econémico y simbdlico que pueda
derivarse.

cuidan suimagen publica”
Maria Jesus Ortiz,
2015

12. Contrarrestar la invisibilidad de las
responsabilidades en la emisién de discursos
sexistas, discriminatorios o violentos en la
publicidad, que se diluyen frente al publico

nocontem;zlado, ante la amplia gama de actores que

y puede danar...” ‘s . 4 .

. . ; participan en su producciéon®. Mas alld de

Maria Jesus Ortiz, " L. p .

2015 revelar la “autoria intelectual” o cuestionable

“creatividad” detras de cada anuncio, precisa

puntualizar y concientizar a las empresas y

organizaciones anunciantes de su responsabilidad en

la toma de decisiones sobre la publicidad que contratan y cémo esto
incide seriamente sobre su imagen publica.

“..deben comprender
que su mensaje tiene
un efecto colateral

Establecer normativas actualizadas e integrales que permitan solventar
los vacios legales hoy por hoy existentes para la adecuada regulacién y
la debida responsabilizacion de aquellas empresas anunciantes y
agencias publicitarias que terminan por atentar contra los derechos de
las mujeres y/o la igualdad de género.

4 Solo por mencionar algunos ademas de las agencias, casas productoras y medios de difusién,

est
de

an la industria del modelaje, el sector artistico, freelancers, los departamentos de mercadeo
las empresas anunciantes, entre otros.

14. Ampliary actualizar varios conceptos clave que implican un gran debate

en esta materia, a través de un comprometido didlogo con los sectores
involucrados y la ciudadania que permita despojar las visiones mas
contraproducentes para la igualdad, en especial:

® Revisar el concepto de “dignidad humana” en términos de que logre
interpretarse sin moralismos de por medio y se entienda como sustrato
para el ejercicio de los derechos humanos (Carcedo, 2015).

® Superar una deformada y reducida vision de la libertad de expresion
fuertemente arraigada en los espacios mediaticos y publicitarios mas
tradicionales. En este sentido, no solo debe diferenciarse la libertad de
expresion, la libertad de expresién comercial y la libertad de empresa,
sino que debe entenderse que los derechos humanos son
interdependientes e indivisibles.

Por ello, la libertad de expresién de

las opiniones particulares de un “No queremos coartar
determinado grupo comercial no puede que vendas tu producto,
colocarse por encima, ni en rivalidad, sino que utilices otros

mensajes para hacerlo...”
Maria Jesus Ortiz,
2015

con otros derechos humanos que goza
la ciudadania y las personas que
constituyen su audiencia o que son
sujeto de su representacién social
(Balaguer, 2004; Boza, 2015 y Ortiz, 2015).

® Asumir un concepto mas completo y multidimensional de la
democracia.

En esta linea, y rechazando el uso de la regulacién o la censura en
condiciones que atenten contra los principios de una sociedad
democratica, es fundamental sefalar que la democracia desde el
ambito de la comunicacién va mucho mas alld del mero acceso a la
informacion.

Se debe trascender de un enfoque vertical y unidireccional de los
procesos comunicativos, y exigir que los métodos y contenidos
publicitarios [y los mediaticos] velen por que la participacién y
representacién que promueven de las diversas personas que
componen la sociedad, también sean concordantes a dichos principios
democraticos (Ramirez, 2003).




RECOMENDACIONES

;/Qué pasaria si pensdramos que el grado de desarrollo de una sociedad puede
medirse, ademds... por el contenido que se transmite en sus medios de comunicacién?
Maria del Mar Ramirez Alvarado (2003)

En este apartado se agrupan las recomendaciones basicas identificadas
prioritarias para favorecer una cultura publicitaria respetuosa de los
derechos de las mujeres y de la igualdad de género en Costa Rica.

Se trata de planteamientos generales e inagotados, que requieren de
analisis, consenso y compromiso por parte de las audiencias, instancias y
sectores involucrados, para definir los ajustes requeridos y los métodos mas
efectivos y equilibrados para su implementacion.

Se incluyen lineamientos que van desde la promocion hasta la sancién, y
procuran responder a tres ejes de accién primordiales para el avance en este
objetivo, expuestos por Lopez Diez (2008) y otras fuentes relevantes:

v Compromiso, concientizacion y formacion del sector publicitario
v Observacién, regulacién y guias para la conducta de dicho sector
v" Conformacién de audiencias criticas y organizadas

Estas recomendaciones deben entenderse interrelacionadas y, por ende, la
mayoria exigen un abordaje multidisciplinario e intersectorial.

1. Los GSIM de la UNESCO

Es esencial que el conjunto de actores involucrados en la produccion,
difusién y regulacion del discurso publicitario, conozcan los Indicadores de
Género para Medios de Comunicacién (GSIM) de la UNESCO (2014), al
menos de su capitulo B., sobre la representacién del género en el contenido
publicitario.

Para ello, es necesario que tanto desde el Estado, como las instancias
académicas formadoras y las que agremian a este sector, introduzcan
mecanismos para hacer esta herramienta de conocimiento obligatorio, a
través de capacitaciones, campanfas, incorporacién en los planes de estudio,
facilitacion en paginas web y redes sociales, etc.

2. Politicas publicas, regulacion y medidas juridicas vinculantes

“..es particularmente importante que la publicidad a través de los medios de
comunicacién sea objeto de normas éticas y/o juridicas vinculantes que prohiban la
publicidad que vehicula estereotipos de género y discriminacién basada en el sexo,
asi como la incitacién a la violencia y al sexismo...”

Parlamento Europeo, 2008

Emitir pronunciamientos, resoluciones y compromisos politicos
formales a nivel local, nacional y regional (por ejemplo, por medio del
SICA y el COMMCA) en torno al papel de la publicidad en la
representacion de las mujeres y la igualdad de género, tomando en
cuenta los elementos sefialados en este documento y en la bibliografia
de referencia.

Incorporar dentro de los planes y politicas nacionales relativas a la
igualdad de género y prevencién de la violencia contra las mujeres,
como la PIEG y el PLANOVI, ejes estratégicos especificamente dedicados
a proyectar el papel de los medios de comunicacién y la publicidad en
este plano.

Apoyar e incentivar a través de financiamiento, alianzas u otras medidas,
el desarrollo de investigaciones, mecanismos, proyectos sociales y
organizaciones de mujeres que persigan estos objetivos.

Presupuestar y estimular el desarrollo de guias o normativas para
integrar la perspectiva de género en toda la publicidad institucional del
Estado, inclusive de las instituciones auténomas.

Establecer mecanismos que favorezcan el reconocimiento de agencias
publicitarias que demuestren tener buenas practicas en este aspecto y,
potenciar laimplementacion de criterios y métodos claros para priorizar
su contratacion a nivel estatal.

Paralelamente, contemplar mecanismos que permitan desestimular la
contratacion estatal de aquellas agencias, y hasta anunciantes, que
tengan evidenciadas y reiteradas malas practicas en este sentido.




Resguardar el efectivo y sostenido funcionamiento de las instancias que
velan por estos derechos, estableciendo criterios de seleccion del
personal en sus puestos directivos que exijan una formacion
especializada y/o una reconocida trayectoria en materia de género y
defensa de los derechos de las mujeres.

Promover y exigir que el personal que trabaja en instancias de
proteccion de los derechos de las mujeres, y quienes integran consejos
y comisiones asociadas, cuenten con formaciéon en este campo,
incluyendo al Consejo Asesor de Propaganda y la Comision de Control y
Calificacién de Espectaculos Publicos.

Actualizar, ampliar e integrar un marco juridico que provea la fuerza
necesaria para empujar el cambio cultural deseado y elimine los vacios
legales que se enfrentan hoy en dia para regular apropiadamente los
contenidos publicitarios y mediaticos dafninos; lo que implica crear
nuevas leyes y reformar otras existentes (con sus respectivos
reglamentos).

Debe pensarse en instrumentos legales que complementen la
promocion efectiva de la igualdad entre hombres y mujeres, la
proteccion integral de las mujeres en cuanto a la discriminacion y
violencia ejercida en su contra, y la necesaria regulacion integral de la
publicidad, que permitan:

® Resenar los compromisos juridicos

“Es urgente reformular internacionales  que  justifican la
la ley, en términos que actualizacion y promulgacién de tales
contemple los avances en normativas y que guian su interpretacion.
materia de derechos de las
m“f,e’?s Iogrado~s o los e Recontextualizar y redimensionar el
M;’Zg(l\)/fa‘ioRzrrfiiez concepto de publicidad, mas alla de su nivel
i comercial.

e Tipificar la“publicidad ilicita” bajo criterios

claros y especificos, y de modo que no solo

se limite a proteger en materia comercial, sino que considere la

perspectiva de género y tome en cuenta los derechos de la ciudadania
como personas concretas -no familias-, y como audiencias activas.

Iu

e Erradicar de los instrumentos el uso de conceptos como el “pudor” y
otros que, aparte de ser obsoletos, acarrean preceptos patriarcales que
mas bien sirven para asentar la desigualdad que se desea combatir.

e Reconocer la “obligatoriedad de utilizar el lenguaje de forma no sexista”
(Blanco et al. 2009).

e Incorporar la violencia simbdlica y/o la violencia mediatica como
fendmenos que atafen al incumplimiento de los derechos de las
mujeres en cuanto al goce de una vida libre de violencia®.

e Contemplar la variedad y continua renovaciéon de los formatos,
tecnologias y estrategias publicitarias, de forma que permita regular
tacticas como el uso de modelos exageradamente sexualizadas(os)
para la distribucion del material publicitario, los publi-reportajes, la
publicidad de productos o servicios de contenido sexual, la publicidad
interna del medio, entre otros esquivos ejemplos.

e Definir diferentes tipos de sanciones “ .las medidas legales

que permitan, ademas de exigir el que se arbitren,
retiro o rectificacion de las deberdn necesariamente
campanas por parte de complementarse con medidas
agencias y anunciantes, imponer politicas tendentes a crear
sanciones administrativas y de estados de opinion contrarios
indole econémico que sean ala uti{izacién indiscriminada
representativas y proporcionales Ol e ) para

. . . . favorecer la venta de objetos
a la inversion realizada; e incluso de consumo...”

permitan exigir una disculpa (Balaguer, 2004)
publica por la emisién de contenidos
sancionados.

v Solicitar la inclusién de medidas especificas con perspectiva de género
en las leyes o normativas definidas para el funcionamiento general de
los medios de comunicacion del pais.

v Clarificar e integrar en la medida de lo posible, las competencias y
responsabilidades concretas de cada instancia encargada de vigilar el
cumplimiento de las politicas y normativas en este campo.

5> Para esto se sugiere examinar a profundidad los aciertos y cuestionamientos planteados
sobre las leyes promulgadas en Argentina, Espafna y México.




v' Divulgar mejor las leyes y mecanismos existentes al respecto para su
adecuado conocimiento entre audiencias y sectores vinculados. Y,
mientras se producen las actualizaciones legales necesarias, es
primordial difundir las resoluciones de la Sala Constitucional (sentencia
8196-2000) y de la Procuraduria General de la Republica que vienen a
reforzar una mas apropiada aplicacién de la actual Ley de Control de
Propaganda (N° 5811).

v' Reestructurar y fortalecer la Oficina de Control de Propaganda (OCP) y
mecanismos coexistentes, de modo que les permita evitar el
aislamiento, visibilizar mejor la importante labor que realizan y
consolidar sus acciones efectivas, considerando lo siguiente:

® Se requiere ampliar el recurso humano disponible, contar con asesoria
legal experta y permanente, asi como garantizar que el personal esté
debidamente preparado en género y derechos de las mujeres.

® Ante la variedad de poblaciones cuyos derechos tutela la OCP, es
pertinente reorganizar sus labores en areas programaticas o por ejes
estratégicos mas claros y acordes a sus competencias, considerando de
forma transversal la perspectiva de género y la diversidad de
condiciones en que las mujeres experimentan la desigualdad.

e Ampliar las potestades y competencias del Consejo Asesor de
Propaganda, y equilibrar en el mismo la representacion de los intereses
comerciales de la industria, con la inclusién de representantes de las
principales universidades que aportan desde la academia a este campo,
y de representantes de la sociedad civil, especialmente de asociaciones
de mujeres, etc.

e Someter a vigilancia de la OCP, las resoluciones que dictaminan los
demads entes estatales que de alguna manera participan en la
regulacion de la publicidad, como el Ministerio de Salud, MOPT, MICIT,
entre otras; asi como desplegar mecanismos que propicien un mayor
acercamiento con la Comisién de Control y Calificacién de Espectaculos
Publicos.

v' Valorar la pertinencia de implantar estructuras complementarias como
los Consejos Audiovisuales o Comisiones Asesoras de la Imagen de las
Mujeres en la Publicidad y en los Medios de Comunicaciéon de otros
paises, donde participe la OCP.

3. Medidas educativas y académicas orientadas al cambio cultural

“La ensefianza en la igualdad es la clave para lograr erradicar
4

los planteamientos patriarcales”
Pilar Lépez Diez (2008)

La educacién es una herramienta clave para la promocién del cambio
cultural y la prevencion de las malas practicas publicitarias. Las acciones se
pueden orientar principalmente a: 1) los procesos de sensibilizacion para la
igualdad y el analisis critico de los contenidos mediaticos en la educacién
formal, 2) la formacién especifica de profesionales del sector, 3) la
investigacion, accion y debate académico, y/o 4) la educacion popular para
el trabajo con la ciudadania. Incluyendo:

v Fomentar una educacion para la igualdad y de cero tolerancia a la
discriminacion desde tempranas etapas del sistema educativo, y la
debida formacién del profesorado a cargo.

v Establecer alianzas entre las instancias formales que velan por los
derechos de las mujeres y las universidades, para el desarrollo de
acciones conjuntas de investigacién y educacién en esta materia.

v Introducir en la educacién superior publica y privada, mecanismos y
politicas que permitan:

e Transversalizar la perspectiva de género en todos los procesos
educativos, y que esto sea debidamente valorado por las instancias de
acreditacion, como CONESUP y SINAES.

e Incentivar programas continuos e interdisciplinarios que refuercen la
docencia, investigacion y la accion social en este plano, que velen por la
oportuna difusion de sus aportes y que éstos sean aprovechados para la
trasformacion social.

® Reformar los planes de estudio de las Escuelas de Comunicacion de
modo que, planteen la perspectiva de género como eje de manejo
transversal entre el cuerpo docente, e incluyan asignaturas especificas
al respecto en el proceso formativo del alumnado.
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® Favorecer el cumplimiento de los GSIM ®  Respaldar a los centros de investigacion feministas y especializados en
estimulando en estas Escuelas mayor materia de género, como espacios de referencia y asesoria clave en los
presencia de investigadoras y procesos de la toma de decisiones en este tema, e impulsarlos como las
directoras, mayor participacion principales instancias certificadas para disefar e implementar cursos
de hombres y mujeres en especializados atinentes para el publico, organizaciones de mujeres, y
capacitaciones especificas en particularmente para la formacion continua de los sectores vinculados
estos temas, ademds de a la contratacion, produccion y difusiéon del discurso publicitario.
pasantias 'y becas con
disposiciones especiales para
estudiantes mujeres (UNESCO
2014).

“...es necesario reforzar
la formacion ética, promover
una mayor diversidad de
contenido... y un nuevo
paradigma publicitario que no
apele a la objetivacion de las
personas, ni al uso de su
sexualidad...”

Estudiantes de comunicacion - q s el e
UCR, 2015 4. Responsabilidades y oportunidades del sector publicitario

“Es como cocinar algo con nuevos ingredientes”
Geyncill Castro Aragdn, 2015

® Acercar a las instancias que abordan el

tema para definir y consolidar lineas

programaticas de investigacion con relacién a la publicidad desde
diversos aspectos (cultural, politico, legal, social, etc.) y metodologias
(analisis de contenido, de recepcién y otros), tomando en cuenta el
enfoque de género y el generacional, entre otros. Y, construir de modo
afin, un directorio de tépicos de investigacion sugeridos para el
estudiantado.

Es indispensable que este amplio sector se comprometa con el cambio
cultural acogiendo las propuestas para su mas efectiva autoregulacion:

v" Reconocer su papel activo en la representacién social y asumir de forma
compartida con las empresas anunciantes, la responsabilidad por los
contenidos que producen.

e Unir esfuerzos desde los diferentes centros y areas de conocimiento

para sugerir pautas, criterios y lineamientos especificos para guiar la
producciéon responsable del discurso publicitario y la adecuada
regulacion de las malas practicas en este plano, asi como establecer un
puente para el didlogo y trabajo conjunto con dicho sector.

Colaborar entre universidades nacionales e internacionales para el
desarrollo de actividades académicas multidisciplinarias (encuentros,
cursos, seminarios y congresos) que procuren avanzar el debate, la
investigacion y la profesionalizacion de la publicidad en esta linea, con
participacion de instancias estatales y del sector privado.

Promover la creacién y realizacién de posgrados especializados en
género y comunicacion, o posgrados transdisciplinares afines.

Apoyar la implementacion de mecanismos de vigilancia y andlisis del
desempefo de la publicidad en el reflejo y construccion de las
complejas y diversas realidades sociales a nivel nacional e incluso
regional, asi como alentar el debate publico al respecto. En este marco
especifico, se visualiza clave la construccion de un Observatorio de la
Imagen de las Mujeres en la Publicidad o similar.

v Visualizar la incorporacion de la perspectiva
de género como una oportunidad de
desarrollar las “capacidades, talento y
creatividad” de su personal, lo que termina
por incidir en la originalidad, calidad y ética
de los contenidos publicitarios,
potenciando la ampliacién de sus audiencias

y la diferenciacion positiva de la marca

anunciada (L6pez Diez, 2008).

v Incentivar un mayor acceso y asistencia de su personal a cursos y
actividades de formacién especializada en este sentido, incluida la

participacion de las jefaturas.

v Potenciar la agremiacién formal de publicistas y profesiones vinculadas,
ya sea a través del Colegio de Periodistas u otro mecanismo, sin olvidar
que estas entidades tienen la obligacién no solo de acuerpar a sus
profesionales, sino de proteger a la ciudadania del marco de accién de

los(as) mismos(as).

“La realidad
puede ser construida
adoptando dpticas
diversas”
(Gallego, 2003)




Construir un cédigo de ética basado en los derechos humanos y que
considere los derechos de las mujeres de forma mas amplia y especifica
que el actual. Hacerlo de forma consensuada con la ciudadania,
organismos publicos y medios de comunicacién, y contando con
asesoria experta desde la academia.

Ademas, se requiere darle caracter de acatamiento obligatorio, como
parte de los estatutos que rigen el ejercicio profesional.

Fundar una asociaciéon de autoregulacién homoéloga a las existentes
en otros paisesé, que ademds de ser una oportunidad de negocio para el
sector, permite visibilizar la responsabilidad social y ética de las
agencias, productoras y anunciantes que la integren.

Esta debera regirse por principios y criterios transparentes, colocar la
ética sobre los intereses comerciales y contar con personal experto en
materia de género para emitir sus resoluciones, si realmente quiere
responder a este compromiso y ganarse el respeto y confianza de la
ciudadania.

Proyectar el valor agregado de las instancias publicitarias que
incorporan esta perspectiva en sus contenidos y en su estructura
organizacional por medio de reconocimientos y/o premiaciones. A la
vez, introducir criterios sensibles a la igualdad para la calificacién de los
premios publicitarios que se dan actualmente.

Incorporar el principio de igualdad como elemento orientador de todo
el proceso de producciéon publicitaria, lo que implica cambiar habitos y
estructuras internas segun se indica en los GSIM; como, por ejemplo,
reforzar la conformacién de equipos de trabajo mixtos y aumentar la
presencia de las mujeres en los espacios de decision.

Favorecer la promulgacién y uso de guias practicas, listas de verificacion
y recomendaciones que permitan a los y las profesionales del sector
identificar y prevenir de modo mas eficaz las malas practicas en la
publicidad, asi como propiciar la visualizacion y sistematizacién de las
buenas practicas existentes.

6 por ejemplo la Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial (AUTOCONTROL)
en Espana.

v' Desarrollar actividades y herramientas para que las mujeres puedan

“No se debe limitar
la tipologia de las
representaciones de las mujeres

En este sentido, es fundamental
conocer, para luego adaptarlos,

documentos ya existentes, como el a aquellas que se han adaptado
de Lépez Diez (2007), Blanco et al. alos comportamientos y formas
(2009) y otros, los cuales incluyen de vida tradicionales... debe

elementos cardinales para propiciar ampliarse la presencia de
mujeres que se salen de este

una representgaon mas balanceada, O Ny "
diversa y realista de los hombres y (Lépez Diez, 2007)
las mujeres en la publicidad.

5. Acciones para y por las organizaciones de mujeres y ciudadania

“...ves que genera conciencia, que creas debate en la sociedad...
que la gente se pone ya el prisma sobre los ojos...”
Pilar Mena Fernandez, 2015

Gallego (2003) menciona que una de las principales trabas al avance de la
igualdad no son las de indole juridico, sino las de indole social.

Por ello, es necesario desarrollar un conjunto de
“Se debe poner medidas que favorezcan el protagonismo de las

ellistonaltoa mujeres, y de la ciudadania en general, en la
la publicidad... que . . .
| . exigencia y reconocimiento de sus derechos
as personas exijan R . »
y escojan mds como aud!e'nC|as y sujetos de la representacién
calidad [ética]...” de la publicidad:
Ana Carcedo,
2015 V' Sensibilizar en el tema desde tempranas

edades.

v Divulgar de forma oportuna las leyes e instituciones existentes para
regular la publicidad: que se sepa dénde, como y qué denunciar.

“repensar las formas de discriminacién y violencia en su contra” que
pueden estar contenidas en la publicidad, considerando ademas las
diversas dimensiones que se intersectan en su experiencia de vida
(etnia, edad, condicién socioecondmica, etc.) (Quirds, 2015).




v' Establecer un mecanismo que sirva como
herramienta para la expresién de las
preocupaciones y sugerencias que tiene la “Nos indigna...

ciudadania en este plano, asi como para en primera, segunda
sistematizarlas y darlas a conocer ante las ytzrce’gpe“;”a'
instancias estatales y del sector privado naz&rcs:e &

pertinentes; para lo cual, también se visualiza
clave la creacién de un Observatorio de la
Imagen de las Mujeres en la Publicidad o similar.

v' Fomentar la agrupacién y organizacion de mujeres profesionales del
sector y/o de mujeres como ciudadanas parte de la audiencia y de
grupos consumidores, que aporten desde su visién y experiencia a
delinear y demandar discursos publicitarios libres de sexismo.

v Potenciar y reivindicar que las organizaciones de mujeres sean tomadas
en cuenta, y tengan mayor representacion, en los espacios de debate y
toma de decisiones sobre esta materia.

Finalmente, se sugiere desarrollar talleres y actividades de
reflexion sobre estas recomendaciones, para definir, de
modo mas puntual y especifico, las tareas y mecanismos

que se requieren para concretarlas e implementarlas,
garantizando la participacion de los actores y actoras
claves intervinientes en este proceso de cambio
en favor de la igualdad.
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