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Prefacio

Este libro es el resultado del trabajo colectivo de cada una de
sus autoras. Representa ademas el interés por propiciar un didlogo
interdisciplinario en torno a la historicamente tensa relacion entre
publicidad, como lenguaje comunicacional, y las construcciones
tradicionales de género.

La 1dea de este volumen surgid en el marco del II Encuentro
Feminismos, Género y Comunicacion que se realizd en el ano
2019. En su origen, las reflexiones contenidas en los textos que a
continuaci on se muestran formaron parte del panel: “ Planteando retos
a la Publicidad”.

Del intercambio ocurrido en esa ocasion y de la confluencia de
preguntas y debates compartidos, nace este libro; cuya intencion es
analizar y proponer acciones que hagan posible un ejercicio de la
publicidad mas incluyente y respetuoso de los derechos de las mujeres
y otros grupos vulnerables.

En esta publicacion confluyen textos que destacan por su
perspectiva historica o por la interpelacion a la publicidad, desde
los marcos de la libertad de expresion y la normativa nacional e
internacional. Tomando en consideracion también, la experiencia de
las mujeres que con su trabajo, han contribuido a construir el campo
de la publicidad a nivel nacional.

Ponemos este libro a disposicion de docentes, estudiantes,
personas profesionales y tomadoras de decision, funcionarios y
funcionarias publicas, con el dnimo de contribuir a la visibilizacion
de la mmportancia de una publicidad realmente incluyente y no
discriminatoria.

Dra. Yanet Martinez Toledo
Editora
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Introduccion

Nuestra realidad social es mediada sin reparos. Los medios de
comunicacion no solamente representan el mundo, ayudandonos a
conocer lo que sucede a nuestro alrededor y en las sociedades tanto
nacionales como globales, sino que se han convertidos en actores
cruciales de nuestra vida cotidiana. Desde cuando usamos nuestros
smartphones hasta cuando escuchamos la radio mientras manejamos,
navegamos por espacios digitales en los cuales encontramos una
cantidad casiinfinita de plataformas, medios, y formatos. La Biblioteca
de Babel dejo de ser una ficcion. Estos procesos de mediacion
y mediatizacion estan marcados por dinamicas politico-economicas
que buscan movilizar una economia de consumo. Asi, la publicidad se
articula a partir de industrias creativas y de textos mediaticos dirigidos
a publicos y audiencias especificos con el objetivo de estimular la
compra de un producto o de un servicio — o de una experiencia, dirian
los gurus del marketing.
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La publicidad ha ido evolucionando a lo largo de la historia de la
comunicacion, siguiendo desarrollos tecnologicos y las necesidades
de diferentes mercados. Pero esta no es solamente un instrumento de
promocion y propaganda; la publicidad es una practica significante
y significadora. Un texto publicitario (re)produce sentidos y valores
sociales que parten del mundo social de los consumidores, pero
también pueden incidir en este.

Estelibroreunetrabajos queinvestigan larelacion entre publicidad
y geénero. La capacidades y posibilidades de la publicidad, en los
aspectossimbolicosymateriales, puedentenerunimpacto considerable
en como el género se experimenta y se entiende en una sociedad.

A través de la representacion de relaciones familiares o de
pareja, o el diseno de estrategias que asocian ciertos productos con lo
masculino o lo femenino, multiples expresiones publicitarias pueden
configurar las bases vivenciales a partir de las cuales se comprende
el género. Por esto, en este volumen se formulan visiones normativas
desde las cuales se puede regular y pensar una publicidad que sea
inclusiva y humanista. Asimismo, se examinan los modos en que
distintas identidades y experiencias de género se construyen en
diversos discursos € industrias publicitarias.

Se deberesaltar que el presente esfuerzo se enmarcaen el Programa
Género, Narrativas y Comunicacion del Centro de Investigacion
en Comunicacion (CICOM) de la Universidad de Costa Rica. Este
programa se preocupa por la inspeccion critica de practicas culturales
contemporaneas desde una perspectiva de género y de aquellas formas
narrativas que definen los acontecimientos artisticos y politicos de
la sociedad costarricense. Este volumen recopila trabajos elaborados
por personas investigadoras que forman parte de este programa,
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pero tambieén por personas colaboradoras que comparten la actitud
de cuestionamiento permanente y el espiritu de lucha por la justicia
social que distingue al CICOM.

Este libro tiene como objetivo problematizar diversas relaciones
entre publicidad y género desde abordajes feministas y criticos. Con
esto, se pretende desarrollar marcos analiticos interdisciplinarios e
interseccionales que aboguen por la regulacidon y praxis ¢€tica de la
publicidad para garantizar el respeto y aplicacion de los derechos
humanos de las mujeres y otras minorias subalternas, y que inviten
al analisis de representaciones simbolicas, relaciones profesionales
y produccion de sentidos en dindmicas y procesos comunicacionales.
Este volumen se divide en dos partes, atendiendo diferentes posiciones
tedricas y disciplinarias concernientes con el estudio del género
y la publicidad. En la primera, Normativa y politica publica para €l
disefio de una publicidad inclusiva, se reunen una serie de trabajos
que analizan la relacidon entre la produccion de publicidad, derechos
humanos, y marcos legales tanto costarricenses como internacionales.
Estos trabajos desarrollan un lente critico que explora como las
representaciones de geénero publicitarias estan ligadas a dindmicas
estructurales de desigualdades y violencia simbodlica. Con esto, no
solamente se construyen abordajes para el estudio de la publicidad en
clave de género, sino que también se plantean acciones, lineamientos
y perspectivas normativas para fomentar, promover y garantizar una
comunicacion inclusiva y humanista en la produccion publicitaria
y en laregulacion de esta.

Hellen Chinchilla Serrano, en Los limites de la libertad de
expresion frente a los derechos humanos de las mujeres en materia
de publicidad comercial, busca generar una discusidén, desde una
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Optica juridica, que invite a la formulacion de reformas normativas y
acciones de politica publica para garantizar los derechos humanos de
poblaciones historicamente discriminadas. Del mismo modo, la autora
articula una linea analitica base para comprender la interrelacion entre
el derecho a la libertad de expresion con otros derechos humanos.
Para esto, se procede a ejecutar un analisis en tres pasos. Primero, se
explora, a nivel doctrinario e internacional, el reconocimiento sobre
los temas de publicidad comercial y libertad de expresion. Despugés, se
examina el contexto normativo costarricense vis-a-vis la publicidad
comercial, con énfasis en jurisprudencia constitucional. Finalmente,
se realiza un estudio profundo de la libertad de expresion dentro del
marco de los derechos humanos, especificando su relacion con los
derechos humanos de las mujeres. De esta manera, se realiza una
exploracion normativa, jurisprudencial, y doctrinaria detallada e
innovadora de las garantias que, en términos de derechos humanos,
tienen las mujeres en materia de publicidad comercial.

Por su parte, en el capitulo titulado Andalisis de casos tramitados
ante la Oficina de Control de Propaganda. Violencias en la publicidad
comercial en Costa Rica, Ana Rita Arguello Miranda inspecciona
el marco juridico sobre el cual opera la Oficina de Control de
Propaganda del Ministerio de Gobernacion y Policia de Costa Rica;
de este modo, analiza la publicidad que esta organizacion tramito
durante el ano 2019. A través de un analisis exhaustivo y preciso
de diversos casos, se reflexiona sobre la forma en que contenidos
publicitarios regularmente operan como mecanismos que reafirman
estructuras patriarcales. Por ejemplo, se expone que la mayoria de
violencia presente en la publicidad comercial tramitada por esta
instancia gubernamental durante el periodo de tiempo seleccionado se
caracteriza por mensajes explicitos e implicitos contra las mujeres.
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Este capitulo, entonces, cuestiona como la publicidad normaliza,
valida y sostiene muchos estereotipos € imaginarios negativos de
geénero. De esta manera, se plantean retos necesarios para avanzar
en la agenda de derechos humanos, de acuerdo con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible, con el objetivo de lograr la equidad e igualdad
en la sociedad.

En Regulacion de la publicidad con perspectiva de género: una
revision de la legidacion iberoamericana, Camila Ordofez Laclé
y Cristina Carpio Alvarado analizan los alcances y limitaciones
que tienen las leyes existentes en Hispanoameérica y Espafia para
la regulacion del sexismo contra las mujeres en la publicidad. Esta
investigacion sistematiza y construye un abordaje integrado de las
buenas practicas que caracterizan a la legislacion de los paises de
la region 1iberoamericana con la intencion de prevenir y sancionar
contenidos discriminatorios contra las mujeres que sean representados
o transmitidos por la publicidad o los medios de comunicacion. Asi,
se concluye que Costa Rica carece de una normativa integrada con
perspectiva de género e interseccional con respecto a la imagen de las
mujeres en la publicidad; asimismo, se detectan importantes vacios
legales en términos de su proteccion en medios de comunicacion.
Por esto, se realizan recomendaciones de politica publica y se
proponen posibles modificaciones legislativas aplicables al contexto
costarricense para lograr un cumplimiento efectivo de los mandatos
internacionales ratificados por el pais en la proteccion juridica para
las mujeres en materia de discriminacion y violencia.

En la segunda parte, Abordajes comunicacionales en la
Investigaci on sobre publicidad con per spectiva degénero, se exploran
representaciones mediaticas, 1identidades sociales y experiencias de
género desde abordajes historicos, sociologicos, feministas, y de
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estudios culturales. Estos capitulos examinan el rol de los medios
en la produccion de significados y el impacto que pueden tener en
el establecimiento de valores y estéticas en multiples expresiones
1dentitarias; asimismo, discuten el vinculo entre estructuras sociales,
culturales, politicas y econdmicas y la capacidad de agencia de las
mujeres y otras minorias sexuales. Con esto, se deconstruyen procesos
de mediacion y mediatizacion que demuestran el rol crucial que tienen
los medios en la sociedad contempordnea para definir no solamente
aspectos vivenciales de género sino también activismos y militancias
feministas, y otras practicas sociales.

Con el capitulo Belleza femenina y publicidad de productos
cosme-ticos en Costa Rica (decada de 1950), Virginia Mora Carvajal,
atraves de un analisis historico, caracteriza la publicidad costarricense
de productos cosméticos. De esta manera, este enfoque en ladécada de
1950 establece las tendencias del desarrollo de este tipo de publicidad,
explorando también la presencia de las principales marcas de la
industria cosmética. Ademas, se examinan los conceptos de belleza
que esta publicidad proponia en el contexto social costarricense de la
¢poca y su relacion con la construccion social de 1a feminidad durante
esta década. Todo este analisis se desarrolla desde una perspectiva
comparada que contrasta los anos de 1950 con los de 1940, periodo
en el cual 1nic106 la presencia de productos cosmeticos en el pais. Esta
investigacion demuestra como el modelo de belleza femenina que se
proponia en la publicidad impresa costarricense implicaba una mujer
bella ‘mdas armoénica’, ‘mdas natural, y ‘moderada’ en el uso de los
cosmeticos. Asi, se traza una relacion analitica entre una industria
cosmetica internacional que se encontraba ingresando en Costa Rica,
el papel de la publicidad como reproductora de significados sociales,
y el desarrollo de valores estéticos particulares.
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Mas adelante, Yanet Martinez Toledo y Maria Fernanda Tristan,
enEl focoenellas: experienciasdemujeresenlaindustriaaudiovisual
publicitaria costarricense, analizan las brechas de género en esta
industria en Costa Rica, tomando como base las experiencias de
mujeres en el sector. Para esto, se realiza una lectura interseccional
de las dindmicas de privilegio/opresion que las profesionales del
audiovisual publicitario en el pais utilizan para entenderse profesional
y personalmente. Este estudio parte de la opacidad de la produccion
publicitaria, dindmica asi llamada por las autoras para referirse al
anonimato que caracteriza a los equipos de produccion audiovisual
publicitaria, problematizando, de este modo, la participacion de las
mujeres en estas labores. Con esto, el foco analitico se torna hacia
los perfiles de las personas que estan detras de la produccion de la
publicidad audiovisual; es decir, quienes toman decisiones creativas
que tienen impacto en la construccion de sentidos en términos de los
femenino y los masculino, y la reproduccion de roles de género. Los
resultados de esta investigacion arrojan que las mujeres que trabajan
en esta industria entienden efectivamente que estan en un territorio
en disputa, territorio en el que tiene que demostrar su valia y aporte
a sector. Esta situacion tiene como consecuencia el desarrollo de
estrategias de resistencia a expresiones patriarcales cotidianas.
Atraves de una examinacion critica y sin tapujos, este capitulo discute
como la desigualdad de género, en el ambito laboral, se articula desde
la distribucion de labores hasta en interacciones cotidianas.

La segunda parte del volumen cierra con un epilogo titulado
De lo mediado a lo ontologico: algunas interrogantes para seguir
pensando las identidades y experiencias de género a cargo de mi
persona. En este texto, busco hacer una puesta en comun de las
tematicas, objetivos, y provocaciones teoricas bosquejadas en este
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libro. Por esto, procedo a formular preguntas cruciales que surgen
cuando analizamos la relacion entre comunicacion, publicidad,
y geénero. Tomando una perspectiva de estudios culturales, procedo
a problematizar la mediacion y mediatizacion de expresiones de
geénero y feminismos. Asi, desempaco los dilemas de la masificacion
y comercializacion de diversas luchas sociales, en términos de género
y sexualidad, y expongo la brecha entre lo estructural y lo personal.
Dicho de otro modo, me pregunto por lo que se gana y lo que se
pierde cuando feminismos y otros activismos y militancias pasan
a ser parte de una cultura popular occidental y global. Despué¢s de esto,
argumento que debemos considerar a las identidades y experiencias
de género como elementos fundamentales del andamiaje de nuestro
sentido de seguridad ontologica. Partiendo de las ideas de la teoria
social clasica, propongo que los planteamientos que buscan sacar el
geénero de lo normativo y lo hegemonico nos ayudan a entender el
caracter historico y contingente de nuestros marcos de realidad.

Este libro no presenta respuestas absolutas; al contrario, su
intencion yace en formular preguntas y plantear los retos que
aparecen cuando consideramos el rol de la publicidad, y de las
industrias de la comunicacion, en la (re)produccion de significados,
valores, estereotipos, y relaciones de género. La principal virtud de
todos los trabajos que componen este volumen es que evitan caer en
determinismos o en falsas causalidades. Cada uno de ellos hilvana
lentes analiticos para comprender los vinculos y ligamenes entre 1o
social y lo individual, entre lo critico y lo administrativo, entre lo
tradicional y lo emergente, entre lo simbolico y lo material. Cada
capitulo expone como el género y la publicidad estan intimamente
relacionados a traves de dinamicas y procesos que atraviesan diversas
esferas y ambitos sociales, culturales, economicos, y politicos.
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Lametadeestevolumenconsisteenproponervisionesqueestimulen
una publicidad mas inclusiva, que evite figuras narrativas dafiinas
y estereotipadoras, que trate a las mujeres y a otras minorias sexuales
como personas complejas, que luchan en su dia a dia, en fin, como
seres humanos. Igualmente, este libro se erigio desde un espiritu critico
que se pregunta por las injusticias y omisiones que ocurren en nuestra
realidad mediada, por los silencios y ausencias que pueden llegar
a afectar e incidir en las vidas de muchas poblaciones y minorias.

Problematizar el género, como 1dentidad y experiencia, acarrea
sentir heridas que estan lejos de ser cicatrizadas.

Dr. Rodrigo Munoz Gonzalez
Coordinador del Programa Narrativas, género y comunicacion




PARTE 1:
Normativa y politica puablica para el
disefio de una publicidad inclusiva
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Regulacion de la publicidad con
perspectiva de género: una revision
de la legislacion iberoamericana

Por: M.Sc.Camila Ordonez Lacle y Bach. Cristina Carpio Alvarado

I ntroduccion

Desde hace afios, multiples estudios y personas expertas ponen
de manifiesto el papel de la publicidad como una herramienta de
comunicacion masivay persuasivaen laproducciony transmision de
discursos relacionados con las mujeres y que inciden en su valoracion
a nivel social e, incluso, individual (Lopez Diez 2003; Tucci y Peters
2008; Villareal 2010; Walzer y Lomas 2005). Se ha llegado a entender
que la publicidad, junto con otros contenidos mediaticos, constituyen
mecanismos de educacion informal que exponen distintos referentes
simbolicos, a partir de los cuales las personas interpretan la realidad
y dan sentido a su cotidianeidad. EI mismo Parlamento Europeo
(2008) reconoce que la publicidad no solo refleja la cultura, sino que
ayuda a crearla.

Se afirma que “la representacion de la imagen de las mujeres tiene
una incidencia directa sobre el avance —o retroceso— de la igualdad
real” (Ortiz Gomez y Del Barco Bravo 2012, 270). En este sentido,
los estudios antecedentes no son alentadores, pues ponen en evidencia
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la permanencia de practicas publicitarias que reproducen una imagen
reducida y estereotipada sobre las mujeres. En estas, son situadas
en condiciones de subordinacion y que no reflejan con autenticidad
n1 diversidad los avances logrados para la €época en materia de sus
derechos y participacion ciudadana (Alfayay Villaverde 2014; Blanco
Castilla 2005; Espin Lopez, Marin Gracia y Rodriguez Lajo 2006;
Gomez Navas y Santos Tapia 2018, Velandia y Rincon 2013; Walzer
y Lomas 2005).

Los informes del Observatorio de la Imagen de las Mujeres
en la Publicidad (OIMP), perteneciente al Centro de Investigacion
en Estudios de la Mujer (CIEM) de la Universidad de Costa Rica
(UCR), también corroboran la difusion de contenidos publicitarios
discriminatorios contra las mujeres a nivel nacional y contabilizan
mas de 80 casos analizados entre el 2016 y el 2018, tal como se
visualiza en las siguientes imagenes>? :

Figura 1. Muestra mala prdctica’: evento artistico

2 Imagenes con objetivo 1lustrativo académico. Se editan brevemente para no dar
visibilidad a las marcas y anunciantes responsables, evitando hacerles mayor publicidad.
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Figura 2. Muestra mala practica: bar

>3 Desde el OIMP, el concepto malas practicas en la publicidad, desde una perspectiva
de género, trasciende los contenidos discriminatorios, también incorpora las estrategias
de mercadeo y publicitarias que inducen a un sesgo sexista, a partir de construcciones
sobre el sexo, género, identidad y la orientacion sexual. Ademads, en el caso del OIMP,
principalmente se orienta a las malas practicas con relacion a la imagen de las mujeres.
Por otra parte, las buenas practicas se refieren en un principio a aquellos contenidos o
estrategias en favor de la equidad y la igualdad de género. Particularmente, en este articulo,
atafien a aquellos componentes de ley que son ttiles y coherentes a estos principios desde el
campo de la representacion y regulacion publicitaria y, por tanto, son ejemplos o modelos
de referencia.
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Figura 3. Muestra mala practica: servicios de cirugia estética

Figura 4. Muestra mala prdctica: universidad
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Figura 5. Muestra mala practica: organizacion ecologista

Figura 6. Muestra mala practica: libreria
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Al reconocer que “las condiciones de discriminacion de las
mujeres son resultado de construcciones sociales y culturales” y que
“la publicidad tiene impacto en la configuracion de las construcciones
de geénero” (Fernandez Revoredo 2006, 141), se torna evidente la
necesidad de regular desde el plano juridico la imagen de las mujeres
en la publicidad.

En esta linea, una investigacion realizada por el OIMP alerta
sobre la necesidad de establecer en el pais “normativas actualizadas
¢ integrales que permitan solventar los vacios legales hoy por hoy
existentes para la adecuada regulacion 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”, asi como sobre la importancia de “reducir el amplio
desconocimiento detectado entre la poblacion y el sector privado de
los instrumentos legales y mecanismos existentes para la proteccion
de los derechos de las mujeres referentes a su imagen en el ambito
publicitario” (Ordonez Laclé 2016, 12).

Por ello, se planteo el estudio en el que se basa esta publicacion.
Este estuvo orientado a analizar los alcances y limitaciones que tienen
las leyes existentes en Hispanoameérica y Espana para la regulacion
del sexismo contra las mujeres en la publicidad, con miras a extraer
recomendaciones de politica publica y posibles modificaciones
legislativas aplicables al contexto costarricense. Lo anterior, para
lograr un cumplimiento mas efectivo de los mandatos internacionales
ratificados por el pais en la proteccion juridica especifica para las
mujeres en materia de discriminacidén y violencia, los cuales se
detallan en el proximo apartado.
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Aunque existen estudios nacionales e internacionales que apuntan
al analisis del marco legal regulatorio del sexismo en la publicidad de
sus propios paises (Alvarado 2018; Balaguer 2008; Chinchilla 2016;
Fernandez Revoredo 2006; Martin Casado 2016; Sepulveda Hales
2016), losresultados de esta investigacion aportan una sistematizacion
y una perspectiva integrada de las buenas practicas existentes en
la legislacion de los paises de la region estudiada, para prevenir
y sancionar los contenidos discriminatorios contra las mujeres en
los medios de comunicacion y/o la publicidad. Ademas, el estudio
permitié ampliar losaportescon respecto alaregul acion decontenidos
efectuada por Ochoa Chaves, Castro Camacho y Cubero Herndndez
(2017), con base en la revision de la legislacion de nueve paises
latinoamericanos desde la mirada del derecho a la comunicacion con
perspectiva de geénero.

Contexto normativo costarricense

Costa Rica tiene ratificadas la Convencion sobre la eliminacion
de todas las formas de discriminacion contralamujer (CEDAW) y la
Convencion Interamericana para Prevenir, Sancionar y Erradicar la
Violencia contra la Mujer de Belem do Para (BDP).

La primera, obliga al Estado a “tomar todas las medidas
apropiadas para eliminar ladiscriminacion contralamujer practicada
por cualesquiera personas, organizaciones o empresas’ (articulo 2)
y a “modificar los patrones socioculturales de conducta de hombres
y mujeres, con miras a alcanzar la eliminacion de los prejuicios
y las practicas consuetudinarias y de cualquier otra indole que estén
basados en la idea de la inferioridad o superioridad de cualquiera
de los sexos o en funciones estereotipadas de hombres y mujeres”

(articulo 5).
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El segundo instrumento exige al Estado a adoptar “politicas
orientadas a prevenir, sancionar y erradicar dicha violencia” y a “tomar
todas las medidas apropiadas, incluyendo medidas de tipo legislativo,
para modificar o abolir leyes y reglamentos vigentes, o para modificar
practicas juridicas o consuetudinarias que respalden la persistencia
o la tolerancia de la violencia contra la mujer”. Ademas, incluye,
como parte del derecho de las mujeres a vivir libres de violencia,
“el derecho de la mujer a ser libre de toda forma de discriminacion,
y el derecho de la mujer a ser valorada y educada libre de patrones
estereotipados de comportamiento y practicas sociales y culturales
basadas en conceptos de inferioridad o subordinacion” (articulo 6).

Asimismo, en el marco de la undécima Conferencia Regional
de la Mujer de América Latina y el Caribe, el pais suscribio el
Consenso de Brasilia (CEPAL 2010, 7-9), del cual se derivan acuerdos

y compromisos orientados segiin se indica a continuacion:

e Fomentar la ruptura de estereotipos de género a traves

de medidas dirigidas a los sistemas educativos, los medios de
comunicacion y las empresas.

e Formular politicas orientadas a eliminar contenidos sexistas
y discriminatorios en medios de comunicacion [...]

e Construir mecanismos de monitoreo del contenido
transmitido en los medios de comunicacion social, asi como en
los espacios de regulacion de Internet, asegurando la participa-
cion activa y constante de la sociedad con el fin de eliminar
contenidos sexistas y discriminatorios.

También, se cuenta con la Ley N.°5811 aprobada en 1975, la
cual dictamina que “todo tipo de propaganda comercial que ofenda
la dignidad, el pudor de la familia y en la que se utilice la imagen de
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la mujer impudicamente para promover las ventas, sera controlada
y regulada con criterio restrictivo por el Ministerio de Gobernacion™
(articulo 1).

A este marco legal, se adicionan diversas iniciativas de politica
publica, como la Politica nacional para la igualdad efectiva entre
mujeres y hombres en Costa Rica (PIEG) y la Politica nacional para
la atencion y prevencion de la violencia contra las mujeres de todas
las edades (PLANOVI), que contemplan el papel de los medios de
comunicacion en el alcance de los objetivos propuestos en torno a la
equidad.

A pesar de la existencia de estos parametros normativos, hasta la
fecha estos no han sido suficientes para lograr una regulacion efectiva
del sexismo contra las mujeres en la publicidad, tal como se document6
enlasfiguras 1 a6.Porello,ademasderetomarel andlisisdelosalcances
y limitaciones de la legislacion actual efectuado por Chinchilla (2016),
se razonO necesario conocer y tomar en consideracion ejemplos
de legislacion internacional que podrian servir de referencia para
solventar los retos y vacios 1dentificados.

Metodologia

Se abordo el problema de investigacion desde un enfoque
cualitativo, a través de una revision y analisis documental con
perspectiva critica y de género de los instrumentos legales aprobados
en paises de Hispanoamerica y Espafia, que contemplaran de modo
directo o indirecto la tematica.

Se empled una muestra no probabilistica, en la que se incluyeron
aquellos instrumentos que se encontraran aprobados y vigentes al
momento de realizar la recoleccion de datos (2018), tuvieran alcance
nacional y contaran con contenido relacionado con la regulacion
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de la imagen de las mujeres en la publicidad o los medios de
comunicacion. Se excluyeron del estudio aquellos instrumentos que
no se encontraban accesibles a texto completo o que tuvieran alcance
solo a nivel de gobiernos locales. Asimismo, las politicas generales
y la jurisprudencia de los paises vinculada a la materia. Ademas, en
varias ocasiones, se efectuo la revision de los respectivos reglamentos
para completar o verificar aspectos de interés de las leyes.

De esta forma se realizo la revision completa de 90 instrumentos
(68 leyes y 22 reglamentos) de 19 paises; a saber, Argentina, Bolivia,
Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Ecuador, El Salvador, Espaiia,
Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panama, Paraguay, Peru,
Republica Dominicana, Uruguay y Venezuela (ver apéndice 1).

Para el procesamiento, sistematizacion y analisis de los datos se
utilizaron procesadores de texto y tablas dinamicas de un programa
de hoja de calculo. Estos datos se examinaron a partir de categorias
de analisis, como referencia a instrumentos juridicos internacionales,
principios o referencias explicitas al enfoque de i1gualdad o la
perspectiva de género, parametros de proteccion especifica y medidas
afirmativas, establecimiento de responsabilidades o prohibiciones en
lamateria, definicion de criterios de evaluacion, definicion de medidas
preventivas, definicion de medidas de sancion, entre otros. De dichos
resultados, se extraen las conclusiones y recomendaciones de este
articulo.

Finalmente, paragarantizarlacalidad delainformacion, se procuro
realizar una triangulacion de los resultados por medio de la revision
de antecedentes, la revision documental propiamente y la realizacion
de una entrevista grupal con profesionales de comunicacion, derecho
y de instituciones vinculadas con la proteccion de los derechos de
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las mujeres. En dicha entrevista, participaron nueve personas con
vasta experiencia en la aplicacion de la perspectiva de género en sus
respectivas disciplinas, entre las cuales se encontraba personal del
Instituto Nacional de las Mujeres, 1a Oficina de Control de Propaganda,
una asesora legislativa y tres abogadas.

Resultados

Rutas normativas: entre la igualdad y el consumo

Uno de los primeros hallazgos corresponde al hecho de que los paises
despliegan diferentes rutas normativas paracontar con unaregulacion
de los contenidos relacionados con la imagen de las mujeres en
la publicidad o los medios de comunicacion. Dichas rutas pueden
guiarse por una unica norma o combinar varias de las sistematizadas
en la siguiente figura:

Figura 7. Rutas normativas y €jemplos de normas
con buenas practicas relacionadas
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Como puede notarse, las normas pueden partir de una visualiza-
cion de la responsabilidad de los medios y la publicidad en el alcance
de la igualdad real, de un entendimiento de la carga de violencia que
envuelven los contenidos discriminatorios contra las mujeres, o del
reconocimiento de la necesidad de proteccion de las personas en las
relaciones de consumo.

Regulacion directa o indirecta con per spectiva de género

Delos901instrumentosrevisados,el52.2%noincorporanelementos
que permitan regular la imagen de las mujeres en los contenidos
mediaticos, un 31.1 % si lo hace y un 16.7 % lo hace de forma parcial.
En cuanto a la regulacion de la imagen de las nifas, adolescentes
o mujeres en la publicidad un 44.4 % de los instrumentos no contempla
nada al respecto, un 28.9 % lo hace de modo parcial y, inicamente,
un 26.7 % lo incluye como objeto de la norma.

Se puede decir entonces que aproximadamente solo 1 de cada
4 1nstrumentos revisados permite regular la imagen de las mujeres
en la publicidad con alguna perspectiva de género, ya sea directa
0 indirectamente.

Adicionalmente, entre las principales limitaciones se detecta
que, aun cuando existe otra proporcion de leyes y reglamentos que
contemplan de alguna manera dicha regulacion, una gran parte se
clasifica como ‘parcial’ por alguna de las siguientes razones:

1) Se parte de un enfoque meramente comercial o moral que
limita sus al cances.

2) Restringe la cobertura de la norma exclusivamente a las
personas menores de edad.

3) El ambito de accidn se circunscribe solo a los medios de
comunicacion o publicidad de caracter estatal o comunitario.
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4) Establecen responsabilidades a los medios de comunicacién,
pero no queda claro si abarcan los contenidos publicitarios.

Un ejemplo de este abordaje parcial, relativo al primer punto
sefialado, es la ley sobre abusos en la publicidad chilena, en donde
se indica que: “el que cometiere el delito de ultraje a las buenas
costumbres, por alguno de los medios enunciados en el articulo 16°
sera castigado con [...] La pena se elevara al doble si1 el ultraje a las
buenas costumbres en cualquiera de las formas enunciadas, tienen
por objeto la perversion de menores de dieciocho anos” (articulo 20).

Soportes, tipo de contenidos y finalidades: los margenes de
la regulacion

Otro aspecto importante es que las leyes existentes en esta
materia tienen diferentes alcances y limitaciones con respecto al
tipo de contenidos que regulan. Algunas, como la Ley General de
Espectaculos Publicos, Materiales Audiovisuales e Impresos de Costa
Rica, se limitan a regular exclusivamente el contenido explicitamente
violento o sexual, mientras que las mas avanzadas consideran, ademas,
los contenidos discriminatorios con base en el sexo/género, abarcando
la transmision de estereotipos de esta indole, como se muestra en la
siguiente tabla:
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Tabla 1
Ejemplos de buenas practicas en la regulacion de contenidos

discriminatorios desde la perspectiva de género **

>+ Subrayados propios
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También, se observa que las leyes que regulan la imagen de las
mujeres en la publicidad no cubren el mismo tipo de soportes, ni
de finalidades. Dependiendo de sus definiciones o criterios, algunas
regulaciones permiten o no cubrir la publicidad difundida en prensa,
radio, television, redes sociales, otros medios electronicos, la exterior
u otros formatos, como los publirreportajes y los programas de
televenta, descritos en la Ley General de la Comunicacion Audiovisual
de Espania.
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En este punto, el reglamento de la Ley N.°5811 de Costa Rica
conlleva una buena practica, pues desde 1975, ano de su aprobacion,
anticipo la necesidad de tener una amplia cobertura de los distintos
soportes que podrian aparecer en escena € incluyd murales, articulos
de regalo promocionales, audiovisuales, rotulos, vallas, difusiones
por altavoces estacionarios o moviles, publicidad colocada en oficinas
y salas de espera, asi como “textos, proyectos, afiches y, en general,
cualquier articulo de fines propagandisticos destinados a cualquier
medio de comunicacion colectiva, no contemplado en los incisos
anteriores’ (articulo 2).

Por otra parte, se destaca que existen regulaciones mas avanzadas
que cubren explicitamente la publicidad que va mas alla de la finalidad
comercial, como lo hace el Reglamento General a Ley Organica de
Comunicacion de Ecuador, el cual integra la publicidad no comercial
(de finalidad social), la publicidad politicay la propaganda. Asimismo,
Espaiia dispone de una ley especifica para regular la comunicacion
y publicidad institucional.

Responsabilidades o prohibiciones explicitas en las normas

Un 45.6 % de los instrumentos establece algin tipo de
responsabilidad o prohibicion con respecto a la imagen de las mujeres
en el ambito mediatico o publicitario, un 3.3 % lo hace de modo
parcial y el 51.1 % no lo hace. Algunas normas plantean obligaciones
en cuanto a la creacion de politicas u otras acciones de promocion de
la 1igualdad o la prevencion de contenidos mediaticos que sustenten
la desigualdad, mientras otras establecen prohibiciones especificas
con respecto alos contenidos discriminatorios. Algunas sientan estas
responsabilidades sobre entes estatales o de gobierno local, mientras
otras lo hacen sobre los medios de comunicacion, las agencias de
publicidad o las empresas anunciantes.
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Por ejemplo, la Ley N.°453 de Bolivia se destaca por exigir la
contribucion de los medios de comunicacion en la proteccion de
las personas usuarias y consumidoras, evitando las publicaciones e
informaciones que promuevan la sumision, explotacion, deshonra
o afectacion de la dignidad o imagen de las mujeres (articulo 38);
mientras la Ley Organica 1/2004 de Espafia delinea que “los medios
de comunicacion fomentaran la proteccion y salvaguarda de la
igualdad entre hombre y mujer, evitando toda discriminacion entre
ellos” (articulo 14).

Por otra parte, la Ley N.°842 de Nicaragua incluye la difusion de
publicidad abusiva o engafiosa dentro de las “prohibiciones para las
personas proveedoras” (articulo 10), la Ley N.°26.522 de Argentina
explicita que “los avisos publicitarios no importaran discriminaciones
de raza, etnia, género, orientacion sexual, ideoldgicos, socio-
economicos o nacionalidad, entre otros” (articulo 81), asi como la
Ley 7/2010 de Espafia refuerza la prohibicion de “toda comunicacion
comercial que vulnere la dignidad humana o fomente la discriminacion
por razon de sexo [...] u orientacion sexual” (articulo 18).

En tanto, la ley para una vida libre de violencia para las mujeres
de El Salvador advierte, en su articulo 55, la sancion econdmica que
recibe quien elabore o difunda por cualquier medio, incluidos los
audiovisuales y digitales, mensajes o imagenes con contenido de odio
0 menosprecio hacia las mujeres.

También, se distingue como buenapracticalaLey N.°4 de Panama,
donde se puntualiza que la “politica publica del Estado destinada a
promover en los medios de comunicacion social unaimagen dignade
las mujeres” debe “evitar en las programaciones, escritos, imagenes
publicitarias y modelos estereotipados, que impliquen superioridad
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o inferioridad de hombres o mujeres” (articulo 19). En adicion a lo
anterior, la Ley N.°494 de M¢éxico establece que la Politica Nacional
en Materia de Igualdad entre mujeres y hombres deberd promover
que en la comunicacion de dependencias publicas se “eliminen el
uso de estereotipos sexistas y discriminatorios € incorporen un
lenguaje incluyente” (articulo 17), asi como “velar porque medios
de comunicacion transmitan una imagen igualitaria plural y no
estereotipada de mujeres y hombres en la sociedad” (articulo 42).

Avance conceptual en las normas desde la perspectiva
degénero

Lamitad de los instrumentos revisados no incluye ningun enfoque
o principio referente a laigualdad de género, un 7.8 % lo hace de forma
parcial y un 42.2 % si lo considera. A partir del analisis, las normas se
clasificaron en tres categorias, segin su nivel de avance conceptual
desde la perspectiva de género a la hora de contemplar la imagen de
las mujeres en los medios de comunicacion o la publicidad, tal como
Se muestra a continuaci on:

e 34.4 9% se conciben como avanzadas

e 20 % son moderadas

e v 45.6 % estan rezagadas.

Entre las avanzadas predominan las leyes vinculadas a la
promocion especifica de la igualdad o de proteccion ante la violencia
contra las mujeres (VCM), seguidas de las leyes asociadas a la
regulacion de las telecomunicaciones, los medios o la publicidad.
Luego, algunos ejemplos de leyes ligadas con la proteccion en las
relaciones de consumo, ademas de una ley de proteccion contra todas
las formas de discriminacion, tal como se detalla en la siguiente tabla:
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Tabla 2.
Normas avanzadas, segun tematica de la legislacion

Como buenas practicas, estas leyes contienen definiciones o
criterios que permiten conectar la perspectiva de geénero a la hora de
plantear responsabilidades y acciones con respecto a la representacion
de las mujeres en el ambito mediatico o publicitario. En esta linea,
varias hacenreferenciaexplicitaal principio de igualdad entre hombres
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y mujeres por medio de conceptos como la equidad, la igualdad
real, la plena igualdad o al reconocer las relaciones desiguales de
poder. Aunado a esto, varias parten del enfoque de género y otros
cruciales como derechos humanos, intercultural, generacional, plural,
interseccional y de reparacion. En tanto, algunas abordan conceptos
clave como sexismo, misoginia y despatriarcalizacion.

Variasde estas|egisaciones no solo recriminan ladiscriminacion
por sexo o género, sino que consideran aquella basada en la identidad
u orientacion sexual. Ademas, explican su modalidad directa o
indirecta, como en el articulo 6 de la Ley de Igualdad, Equidad
y Erradicacion de la Discriminacion contra las Mujeres salvadoreiia,
donde seindicalo siguiente:

[PrincipiosRectores] Nodiscriminacion: Serefierealaprohibicion
de la discriminacion de derecho o, de hecho, directa o indirecta,
contra las mujeres [...] La discriminacion sera: a) Directa:
Cuando por razén de sexo, la persona o el colectivo afectado
ha sido tratado en desventaja frente a otro; b) Indirecta: Cuando
por razon de sexo, una norma, disposicion, criterio o practica
produzca desventajas para las mujeres respecto de los hombres,
aun cuando en su texto no exprese discriminacion directa.

Otra definicion integral de la discriminacion se aprecia en la Ley
N.°45 boliviana:

Se define como ‘“discriminacidon” a toda forma de distincion,
exclusion, restriccion o preferencia fundada en razon de sexo, color,
edad, orientacion sexual e identidad de géneros, origen, cultura,
nacionalidad, ciudadania, idioma, credo religioso, ideologia, filiacion
politica o filosofica, estado civil, condicidon econdmica, social o de
salud, profesion, ocupacion u oficio, grado de instruccidn, capacidades




Miradas cruzadas de la publicidad y €l género

diferentes y/o discapacidad fisica, intelectual o sensorial, estado
de embarazo, procedencia, apariencia fisica, vestimenta, apellido
u otras que tengan por objetivo o resultado anular o menoscabar
el reconocimiento, goce o ejercicio, en condiciones de igualdad,
de derechos humanos y libertades fundamentales reconocidos por
la Constitucion Politica del Estado y el derecho internacional. No
se considerara discriminacion a las medidas de accion afirmativa
(articulo 5; subrayado propio).

En contraste, los instrumentos mas rezagados conceptualmente,
como ¢l caso de la Ley de Control de Propaganda de Costa Rica,
fundamentan su regulacion en conceptos discutibles como el pudor,
la familia, la moral, la estética o las buenas costumbres.

Propiamente, sobre el avance a la hora de conceptualizar los
contenidos discriminatorios contra las mujeres en la publicidad o los
medios, se destacan positivamente definiciones como la publicidad
iIlicita, planteada en la Ley 34/1988 General de Publicidad de Espana:

a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o
vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion...
Se entenderan incluidos en la prevision anterior los anuncios que
presenten a las mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, bien
utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo
como mero objeto desvinculado del producto que se pretende
promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos
estereotipados que wvulneren los fundamentos de nuestro
ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se
refiere la Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas
de Proteccion Integral contra la Violencia de Geénero [...] ¢) la
publicidad subliminal (articulo 3).
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La publicidad abusiva, que es definida en la Ley de Proteccion de los
Derechos de las Personas Consumidoras y Usuarias nicaragiiense asi:

Aquellaque,demaneradirectaeindirectapromuevadiscriminacion
alguna, atenta contraladignidad delaspersonas o contralos valores
y derechos contenidos en el ordenamiento juridico
vigente. Asimismo, se considerara publicidad abusiva,
la que de forma directa, subliminal o encubierta, utilice
la 1magen de las personas, especialmente de mujeres,
nifilos, nifas y adolescentes, con caracter humillante
o discriminatorio, denigrando su condicion humana (articulo 5).

Y la publicidad sexista de la ley para una vida libre de violencia
para las mujeres salvadorena concebida como “cualquier forma
de publicidad que transmita valores, roles, estereotipos, actitudes,
conductas femeninas y masculinas, lenguaje verbal y no verbal, que
fomenten la discriminacion, subordinacion, violencia y la misoginia”
(articulo 8).

Otras buenas practicas de las leyes de violencia de Argentina, Bolivia,
Ecuador, El Salvador, Panama, Paraguay y Venezuela reconocen estos
contenidos como dmbitos 0 modalidades de violencia que confluyen
en la vida de las mujeres y las definen como violencia “simbolica”,
“mediatica”, “cibernética” o “telematica”, segin se observa en la
siguiente tabla:
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Tabla 3.
Ejempl os de buenas practicas en la conceptualizacion de la VCM
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Buenas practicas para el control de convencionalidad >3
El61.1 % de los instrumentos revisados no hace alusion a ningiin

instrumento juridico internacional, un 32.2 % menciona algunos

especificamente y un 6.7 % los refiere de forma general.

En este sentido, se retoma como buena practica la Ley N.°348
boliviana que indica que “la presente Ley se funda en el mandato
constitucional y en los Instrumentos, Tratados y Convenios
Internacionales de Derechos Humanos ratificados por Bolivia, que
garantizan a todas las personas, en particular a las mujeres, el derecho
a no sufrir violencia fisica, sexual y/o psicoldgica tanto en la familia
como en la sociedad” (articulo 1).

[gualmente, la Ley N.° 779 de Nicaragua recuerda al operador
juridico realizar el control de convencionalidad desde su articulo 5:
“constituyen fuentes de interpretacion de esta Ley, la Constitucion
Politica de la Republica de Nicaragua, Codigos, Leyes e Instrumentos
Internacionales de Derechos Humanos suscritos y ratificados por el
Estado de Nicaragua”.

Por otra parte, se registra que solo el 25.6 % de los instrumentos
revisados hace referencia a alguna de las convenciones especificas
de proteccion de derechos de las mujeres, como la CEDAW, la BDP
u otras pertinentes. Practicamente, solo lo hacen aquellas normas
relativas a la promocion de la igualdad o de proteccion frente a la
VCM, con excepcion de la Ley N.°7440 de Costa Rica.

>3 El control de convencionalidad es un instrumento que permite ampliar la proteccion
de los derechos humanos desde los tratados internacionales, aun cuando tal proteccion no
esté contemplada en el ordenamiento juridico de un pais, es decir tal y como sefiala Soraya
Long (2016) es la aplicacion de mayores garantias para las personas. En el caso costar-
ricense, tal situacion esta contenida en el articulo 7 constitucional y permite que normas
supranacionales amplien la proteccion de tales derechos.
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Loscriterios paralaregulacion

Otro aspecto importante parafavorecer una adecuadaregulacion
s contar con criterios que permitan valorar u orientar la interpretacion
del operador juridico sobre los posibles incumplimientos de la norma.
Del total de instrumentos estudiados, el 54.4 % no definen criterios
que permitan orientar la regulacion de la imagen de las mujeres en
los contenidos, el 11.1 % refiere criterios muy generales sobre evitar
la discriminacion o la violencia en este plano, mientras que un 34.4
% ofrece algunas pistas mas claras al respecto.

Concretamente, solo 20 instrumentos aplicarian paralaregulacion
de la imagen de las mujeres en la publicidad y de estos solo 8 plantean
criterios explicitos. Una de las mejores practicas en esta linea se halla
en el reglamento de la Ley N.° 26.485 argentina, el cual detalla en su
articulo 2:

Inciso €) Se consideran patrones socioculturales que promueven
y sostienen la desigualdad de género, las practicas, costumbres y
modelos de conductas sociales y culturales, expresadas a través
de normas, mensajes, discursos, simbolos, imagenes, o cualquier
otro medio de expresion que aliente la violencia contra las mujeres
o que tienda a:

1) Perpetuar la idea de inferioridad o superioridad de uno de
los géneros; 2) Promover o mantener funciones estereotipadas
asignadas a varones y mujeres, tanto en lo relativo a tareas
productivas como reproductivas; 3) Desvalorizar o sobrevalorar
las tareas desarrolladas mayoritariamente por alguno de los
generos; 4) Utilizar imagenes desvalorizadas de las mujeres, o
con caracter vejatorio o discriminatorio;
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5) Referirse a las mujeres como objetos [...]

Inciso f) [...] dispondrda coordinadamente con las areas del
ambito nacional y de las jurisdicciones locales que correspondan,
las acciones necesarias para prevenir, sancionar y erradicar la
difusion de mensajes o imagenes que: 1) Inciten a la violencia,
el odio o la discriminacion contra las mujeres; 2) Tiendan a
perpetuar patrones sexistas de dominacion masculina o alienten
la exhibicion de hechos aberrantes como la intimidacion, el acoso
y la violacion; 3) Estimulen o fomenten la explotacion sexual
de las mujeres; 4) Contengan practicas injuriosas, difamatorias,
discriminatorias o humillantes a traveés de expresiones, juegos,
competencias o avisos publicitarios.

También, se valoran las especificaciones de la Ley de Proteccion
a Consumidor de Ecuador:

Se considerara publicidad ilicita la siguiente: a) la publicidad
que atente contra la dignidad de la persona o vulnere el derecho
al honor, a la intimidad y a la propia imagen reconocidos en
la constitucion, especialmente en lo que se refiere a la mujer,
juventud, infancia o grupos minoritarios. Se entenderan incluidos
en la prevision anterior, los anuncios que presenten a las mujeres
de forma vejatoria, bien utilizando particular y directamente su
cuerpo o partes del mismo, como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, o bien su imagen asociada
a comportamientos estereotipados (articulo 31).

Censura previa o responsabilidad posterior

De 59 instrumentos en los que se infiere algun tipo de prohibicion
o responsabilidad sobre la difusion de contenidos discriminatorios
contra las mujeres en el ambito mediatico o publicitario, se identifica
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que solo 4 instrumentos recurren a la censura previa o el criterio
restrictivo; a saber, la Ley N.° 5811 de Costa Rica y la Ley N.° 5777
de Paraguay, con sus respectivos reglamentos.

Vale aclarar que en la ley paraguaya esta regulacion previa aplica
solo para las campafias de concientizacion social en materia de VCM,
lo cual mas bien podria constituir una buena practica preventiva y de
coherencia cuando se refiere a campafas financiadas por el Estado
o los gobiernos locales. El resto de los instrumentos contemplan
unicamente la responsabilidad posterior, incluso en el caso de la
Ley Organica de Comunicacion ecuatoriana se hace una prohibicion
explicita a la censura (articulo 18).

Mas alla de laregulacion de contenidos discriminatorios

La mayor parte de los instrumentos revisados consideran
la regulacion de contenidos en tanto productos finales, pero no
necesariamente cubren otros aspectos que pueden ser discriminatorios
en el proceso detras de la produccion o difusion de los contenidos
(Pedraza Bucio 2017). Un ejemplo de esto es la seleccion exclusiva de
modelos con prototipos fisicos muy definidos, basados en estereotipos
de belleza, en las diferentes estrategias de mercadeo o la segregacion
laboral que se identifica a lo interno de las agencias de publicidad o de
los medios de comunicacion (Chaher y Pedraza 2019; Martin Llagudo
y Navarro Beltra 2015).

Delosinstrumentosanalizados,menosdel 10% contemplamedidas
que inciden en los procesos de produccidn, pero principalmente lo
hacen a traves del establecimiento de cuotas o incentivos para una
participacion mas equitativa de las mujeres en estos espacios. Por
ejemplo, la Ley de comunicacion ecuatoriana (articulo 43) y la Ley
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para la igualdad espafiola (articulos 37 y 38) buscan que los medios
de caracter nacional integren principios de equidad o paridad en
la conformacion de sus ndminas o en “puestos de responsabilidad
directiva y profesional”.

Asimismo, el reglamento de la ley de 1gualdad de oportunidades
panameiia establece lo siguiente:

El Ministerio de la Juventud, la Mujer, la Nifiez y la Familia debe
crear un mecanismo de monitoreo con el fin de garantizar un
porcentajenomenordelcincuentaporciento(50%)departicipacion
de las diversas mujeres, en todos los 6rganos y estructuras de toma
de decisiones y negociacion de politicas publicas. Los medios
de comunicacion, los congresos indigenas y afropanamenos, los
sindicatos, asociaciones, y grupos comunitarios deben regirse
por este principio de paridad y podran acudir a dicho mecanismo
para denunciar la falta de cumplimiento de éste (articulo 22).

Esa misma ley se preocupa por estimular la “participacion
numérica” de las mujeres en programas “donde se analice o debata
cualquier tipo de problema social” y que se tome en cuenta su punto
de vista (articulo 19, inciso 9).

Por otro lado, se registra que un 24.4 % de los instrumentos
vistos incentivan o exigen la difusion de contenidos que prevengan
estereotipos, desigualdad o violencia basados en el género, un 15.6
% lo hace de forma indirecta o parcial y 6 de cada 10 no lo hace.
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Figura 8. Leyes con buenas practicas para |la difusion de contenidos
preventivos por materia

En este punto, la Ley N.° 30364 de Peru (articulo 46) y la Ley N.°
348 de Bolivia (articulo 23) obligan a los medios de comunicacion a
facilitar un 10 % de la programacion de la “franja educativa” para la
difusion de informaciones relativas a la erradicacion de la VCM.

Por su parte, la Ley 29/2005 espafiola establece como “requisitos
de las campanas institucionales de publicidad y de comunicacion”
que contribuyan “a fomentar la igualdad entre hombres y mujeres
y respetaran la diversidad social y cultural presente en la sociedad”
(articulo 3) y la Ley N.° 494 mexicana solicita “vigilar que el
contenido de la publicidad gubernamental o institucional a través
de la cual se difundan las campanas a que se refiere esta Ley esté
desprovisto de estereotipos establecidos en funcion del sexo de las
personas’ (articulo 42).
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También, la Ley N.° 1257 de Colombia incorpora una buena prac-
tica al designar que “en cumplimiento del principio de corresponsa-
bilidad las organizaciones de la sociedad civil, las asociaciones, las
empresas, el comercio organizado, los gremios econdmicos y demas
personas juridicas y naturales, tienen la responsabilidad de tomar parte
activaen el logro delaeliminacion delaviolenciay ladiscriminacion
contra las mujeres” (articulo 15).

Otra buena practica identificada se expresa en aquellas leyes que
contemplan la educacion con perspectiva de género o la capacitacion
especifica de sectores para potenciar una lectura critica y difusion
mas sensible de las representaciones medidticas de las mujeres; sin
embargo, solo tres instrumentos lo plantean de forma directa (Ley
N.° 4 de Panama, Ley N.°© 26.485 y Ley N.° 175 de Ecuador) y nueve
de modo parcial, es decir, un 13.3 % del total.

Entre estos, se destaca el articulo 19 de la Ley N.° 4 panamefia
el cual establece que “la politica publica del Estado destinada a
promover en los medios de comunicacion social una imagen digna
de las mujeres” debe contemplar la sensibilizacidon de “los directivos,
técnicos y gremios profesionales de la comunicacion, a fin de crear
los espacios suficientes para la promocion de una imagen respetuosa
de las mujeres” y “capacitar a las comunicadoras y comunicadores
sociales en la perspectiva de género”, entre otras acciones.

El fomento dela autorregulacion

Soloun 13.3 % de los instrumentos examinados fomentan o exigen
alos medios de comunicacion o a sector vinculado ala produccion
de contenidos publicitarios, establecer mecanismos internos para su
autorregulacion en esta tematica; a saber:
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Tabla 4.
Leyes por pais que fomentan la autorregulacion

En esta linea, el articulo 9 de la Ley Organica de Comunicacion de
Ecuador plantea que “los medios de comunicacion publicos, privados
y comunitarios deberan expedir por si mismos codigos deontologicos
orientados a mejorar sus practicas de gestion interna y su trabajo
comunicacional”, los cuales no sustituyen la ley y deben guiarse por
normas reglamentadas.
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LaLey Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion mexicana
indica que:

Los concesionarios que presten servicio de radiodifusion deberan
contar con una defensoria de audiencia, que podra ser del mismo
concesionario, conjunta entre varios concesionarios o a traves de
organismos de representacion. El defensor de la audiencia sera el
responsable de recibir, documentar, procesar y dar seguimiento a
las observaciones, quejas, sugerencias, peticiones o sefialamientos
de las personas que componen la audiencia (articulo 259).

En tanto, la ley de competencia desleal espafiola detalla que
las “corporaciones, asociaciones u organizaciones comerciales,
profesionales y de consumidores’ podran elaborar y asumir de forma
voluntaria “codigos de conducta relativos a las practicas comerciales”
con las personas consumidoras, sin que esto les eximan de las acciones
judiciales previstas en la ley y advierte que:

Los sistemas de autorregulacion se dotaran de oOrganos
independientes de control para asegurar el cumplimiento eficaz
de los compromisos asumidos por las empresas adheridas.
Sus codigos de conducta podran incluir, entre otras, medidas
Individuales o colectivas de autocontrol previo delos contenidos
publicitarios, y deberan establecer sistemas eficaces de resolucion
extrajudicial de reclamaciones que cumplan los requisitos
establecidos en la normativa comunitaria (articulo 37).

S1bien ya se conocen los limites de la autorregulacion, sobre todo
la que es meramente voluntaria (OIMP-CIEM 2016; Pedraza Bucio
2017), se conciben estos esfuerzos como buenas practicas, en tanto
potencian por parte de algunas organizaciones del sector la adquisicion
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de compromisos y puesta en practica de medidas complementarias a
la ley; pero nunca sustitutivas de esta, lo que permite prevenir una
mayor incidencia de los contenidos publicitarios que atentan contra
los derechos de las mujeres.

Entes de regulacion y el fomento de la participacion

ciudadana e inter sectorial

A grandes rasgos, se distingue que los entes definidos para la
regul acion deloscontenidosdiscriminatoriosconrelacionalaimagen
de las mujeres en el ambito mediatico o publicitario se relacionan
estrechamente con la ruta normativa elegida.

Asi, las leyes referentes a la comunicacion, medios o publicidad
definen instancias como la Autoridad Federal de Servicios de
Comunicacion Audiovisual (Argentina), la Oficina de Control de
Propaganda (Costa Rica), la Defensoria de la Audiencias (Ecuador)
O Similares.

En las leyes de promocion de laigualdad o de proteccion frente
a la VCM, se adjudican principalmente responsabilidades a los
institutos o ministerios de la mujer, a los comités, consejos o sistemas
interinstitucionales relacionados para la creacion de politicas publicas,
peromuy pocas generan mecanismos especificos de defensa o atencion
de las denuncias en este plano mas alla de los tribunales ordinarios.
Posiblemente, por tratarse en su mayoria de leyes de orden penal.

Mientras, las leyes vinculadas al consumo delegan la labor de
regulacion a los consejos, direcciones o defensorias de las personas
consumidoras, usuarias o similares, como en Bolivia, El Salvador
y Nicaragua.
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En este punto, llaman la atencidon positivamente aquellos
mecanismos € instancias regulatorias que involucran la
participacion de distintos sectores, instituciones 'y, sobre
todo, de organizaciones ciudadanas. Ahora bien, debe
aclararse que solo un 38.9 % de los instrumentos revisados
fomenta en aguna medida la participacion ciudadana
y, de esta proporcion, no toda se promueve con perspectiva de geénero,
ni se encuentra directamente vinculada a la vigilancia de la imagen
mediatica/publicitaria de las mujeres.

A diferencia de la conformacion del Consgjo Asesor de
Propaganda de Costa Rica, donde participan dos representantes del
Ministerio de Gobernacion y Policia, una representacion del Instituto
Nacional de las Mujeres y dos representantes vinculados al sector
comercial y de la publicidad, en instrumentos de otros paises si se
fomenta la participacion de la sociedad civil organizada, por la via de
las siguientes organizaciones:

e Asociaciones de las personas consumidoras o usuarias (Ley
N.° 453, Bolivia).

e Organizaciones ciudadanas relacionadas a la promocion de

la cultura (Ley Organica de Comunicacion de Ecuador).
Especificamente organizaciones defensoras de los derechos de las
mujeres (Ley 34/1988 de Espana).

Asimismo, en la conformacidon de este tipo de oOrganos
jurisdiccionales, se propone una participacion mas balanceada de
otros sectores aparte del comercial y del gobierno central, a través de
la representacion del sector académico, como en el caso de la ley de
comunicacion boliviana y la Ley N.° 842 de Nicaragua.
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En cuanto al fomento de la participacion ciudadana, se destaca
la legislacion ecuatoriana, que impulsa la creacion de ‘“‘comités
ciudadanos™ para la vigilancia del cumplimiento de la Ley N.° 175,
de modo que favorezcan el diagnostico de “necesidades de reformas
de las leyes, planes, programas o proyectos que se ejecuten en favor
de las victimas de violencia” (articulo 17). Tambien, el articulo 16
del Reglamento General a Ley Orgadnica de Comunicacion establece
que:

Para el ejercicio de la participacion ciudadana que tenga
como finalidad vigilar el cumplimiento de los derechos de la
comunicacion e incidir en el mejoramiento de la gestion de
los medios de comunicacion [...] se aplicardan las normas de la
Ley de Participacion Ciudadana, su Reglamento General y las
demas regulaciones que emita para tales efectos el Consejo de
Participacion Ciudadana y Control Social.

Consecuencias del incumplimiento: ir masalla de la sancion efectiva
El 60 % de los instrumentos examinados no incluyen ningun tipo

de sancion por la difusion de contenidos que atentan contra la imagen

mediatica o publicitaria de las mujeres, un 10 % lo hace de forma

parcial o “reducida” y un 26.7 % si contempla alguna medida.

Se procurd hacer una categorizacion con base en el grado de ‘avance’

de las medidas sancionatorias que plantean.

Al conocer el caso de Costa Rica, donde la suspension de
la publicidad no ha sido suficientemente efectiva para erradicar
la difusion de las malas practicas publicitarias en este sentido, se
clasificaron bajo los siguientes criterios:
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e Avanzadas: aquellas leyes que consideran uno o varios tipos
de accionesy tienen sanciones economicas.

e Moderadas: aquellas que incluyen tinicamente la suspension
de la publicidad o contemplan otras medidas, pero las limitan

a la poblacion menor de edad o a la difusion de contenidos
pornograficos.

e Deficientes: todas aquellas normas que no explicitan
Sanciones.

Bajo estas categorias se encontrd que el 18.9 % de los instrumentos
corresponden a un grado avanzado, el 18.9 % es moderado y el 62.2 %
resulta deficiente. Esto refleja una brecha considerable entre el avance
conceptual en la perspectiva de género y el avance sancionatorio de
|os instrumentos revisados.
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Tabla 5.
Leyes avanzadas en la sancion de los contenidos mediaticos
discriminatorios hacia las mujeres

Entre las acciones contempladas en las leyes avanzadas o moderadas
se agrupan tres tipos de medidas, con sus respectivas alternativas:
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Figura 9. Conductas en leyes avanzadas y moderadas

En los instrumentos que incluyen sanciones econdmicas, se
diferencian aquellos que establecen lo siguiente:

e Multas porcentuales

e Multas en unidades especificas

e Multas en unidades, segiin el formato o soporte

El caso de la Ley N.° 842 de Nicaragua y la ley de proteccion
de consumo salvadorefia refieren a “unidades de medida” o salarios
basicos, mientras la Ley General de la Comunicacion Audiovisual
espanola define sumas fijas, seglin el soporte donde se da la infraccion,
ya sea televisivo, radiofonico, electronico o de catalogos.

Se destacan aqui la ley de comunicacion ecuatoriana, la ley de
telecomunicacionesyradiodifusionmexicanaylaleyderesponsabilidad
social enlaradioy television venezolana, las cuales definen los montos
en términos proporcionales a los ingresos percibidos o la facturacion
de la empresa anunciante o0 medio de comunicacion sancionado. Se
establecen porcentajes minimos y maximos para elaborar dichos
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calculos y, generalmente, se definen en funcion de la gravedad
0 repeticion de las infracciones.

Este calculo proporcional se considera una buena practica, por
cuanto tiene la capacidad de gjustarse ala evolucion en € tiempo del
costo de vida de los diferentes paises y permite establecer sanciones
que se ajustan al “tamano’ de la empresa u organizacion sancionada.

Se observa ademds que las leyes mas avanzadas usualmente
combinan varios tipos de medidas. Sobresalen como buenas practicas
aquellasquevanmasalladelasmultasyprocuranaccionesdereparacion,
las cuales en sumayoria pertenecen al ambito de la restauracion moral
y atiende a los intereses difusos de la ciudadania.

Por ejemplo, 1a Ley N.° 842 nicaragiliense inscribe la afectacion de
los “intereses colectivos o difusos” como infracciones muy graves en
materia de proteccion a la persona consumidora, y define claramente
las multas correspondientes a este tipo de faltas.

Por otra parte, se visualiza que las leyes de proteccion contra la
VCM contemplan medidas de “rehabilitacion™ para ofensores; pero
estas nunca son previstas para los incumplimientos cometidos con
relacion al ambito mediatico o publicitario, lo cual podria ser una
posibilidad innovadora y relevante entre las acciones de reparacion a
entablar con empresas, agencias o0 medios anunciantes que infrinjan
las regulaciones establecidas.

Finalmente, sobresalen los instrumentos que definen “agravantes™
o “atenuantes” de los incumplimientos cometidos en esta materia,
entre los cuales se incluye: la reiteracion o reincidencia, el tipo de
afectacion,lacolaboracionenelproceso,elincumplimientodemedidas,
entre otros criterios. A modo de ejemplo, la ley de comunicacion
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ecuatoriana establece que “en caso de nuevas reincidencias, la multa
sera el doble de lo cobrado en cada ocasion anterior” (articulo 64).
Asimismo, la Ley 7/2010 de Espafia indica que: “el infractor habra
de reponer la situacion alterada a su estado originario y resarcir los
danos y perjuicios causados, siempre que técnicamente sea posible. La
autoridad competente para la resolucion del expediente sancionador
puede imponer multas coercitivas de hasta 30.000 euros diarios para
el cumplimiento de estas obligaciones” (articulo 61).

Nuevamente, destaca como buena practica la Ley n°842 de
Nicaragua, la cual apunta en su articulo 119 los “criterios para las
imposiciones de las sanciones”: 1) el perjuicio ocasionado, 2) la
intencionalidad, 3) “el riesgo potencial de las conductas™; 4) “la
persistenciaenlaconductainfractora’;5) “ladisposicion ono debuscar
una solucion adecuada a las personas consumidoras o usuarias”; 6)
“la disposicion o no de colaborar con las autoridades competentes”;
7) “la reincidencia de la infraccion™; entre otras.

L os pactos regionalesy las ordenanzas municipales

Durante la recoleccion de datos se hallaron otras medidas para la
regulacion de la publicidad mas alla de las leyes de caracter nacional
que resultan de interés para promover buenas practicas desde los
gobiernos locales o los organismos de alcance regional.

Entre estas se distingue la Resolucion del Parlamento Europeo sobre
la eliminacion de los estereotipos de género en la UE (2013, 7-9), en
el cual se pide a la Union Europea y sus paises integrantes lo descrito
a continuacion:
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e Mayores esfuerzos de capacitacion a los organismos

en materia de regulacion y autorregulacion de la publicidad.

e Mayor formacion y sensibilizacion a profesionales del
sectormediatico sobre “losefectos perjudiciales delos estereotipos
de género y las buenas practicas en este ambito”

e Combatirlasexualizacion de las ninas y desarrollar campanias
para reducir las imagenes degradantes contra las mujeres en el
ambito mediatico,

e Alentar mayor investigacion en el campo, y

e Emprender “acciones concretas” en torno a la discriminacion
de las mujeres en la publicidad.

Asimismo, en los ultimos afios en Espafia se observa una
proliferacion de ‘“ordenanzas municipales” que contemplan
prohibiciones especificas al sexismo publicitario, como es el caso de
Almeria, Barcelona, Huelva, Malaga, Segovia, entre muchas otras.

Conclusiones

Luego de realizar un balance del avance conceptual y del
avance en las medidas sancionatorias de |os instrumentos revisados
para propiciar una regulacion mas efectiva de la representacion de
las mujeres en los discursos publicitarios, se concluye que 10 de
los 19 paises estudiados cuentan con normas avanzadas, 3 tienen
regulaciones de alcance moderado y el resto se encuentra rezagado,
tal como se muestra en la siguiente figura:
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Figura 10. Clasificacion de los paises segun el grado de avance de los
instrumentos legales para |la regulacion publicitaria con perspectiva de género

Se visualiza que la aprobacidon o reformas de todas las leyes
y reglamentos mas avanzados se concentran temporalmente a partir
del 2004 en adelante. Esto lleva a reafirmar la necesidad de realizar
una actualizacion del marco legal costarricense en este aspecto, pues
permitiria lograr un mayor grado de concordancia y efectividad para
responder a los compromisos asumidos por el pais, con respecto a
la 1gualdad de género y los derechos de las mujeres, asi como para
visibilizar los avances sociales conseguidos sobre este tema.

Es importante remarcar que los paises con regulaciones mas
avanzadas han logrado reconocer que, a pesar de que en algunas
constituciones se sefiale e principio de igualdad y la proteccion a
la dignidad de las personas, este debe acompanarse de instrumentos
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legales complementarios para lograr su mas efectivo respeto desde
el ambito mediatico o publicitario, tal como apunta Sepulveda
Hales (2016). En este punto, parece util recurrir a cualquiera de las
distintas rutas normativas encontradas —siempre y cuando incluyan
la perspectiva de género—, y mejor aun cuando se establece una
interrelacion explicita entre varias o todas ellas, como en el caso de
|a legislacion espariola.

Asimismo, aunque no se concibe indispensable por parte de todas
las personas expertas consultadas, se considera relevante el incorporar
clementos en las normas que apelen al control de convencionalidad
(Gonzalez Espinosa 2012), asi como que hagan referencia explicita
a instrumentos especificos de proteccion de los derechos de las
mujeres, ya que recuerdan al operador juridico su responsabilidad en
esta materia a la hora de emitir sus resoluciones.

Entre las buenas practicas de los instrumentos revisados se
destacan aquellas que ademas de incluir principios relativos a la
igualdad y la no discriminacion con base en el sexo/género, refieren
a la identidad y orientacidn sexual, asi como las que plantean lecturas
interseccionales. Principalmente, se aprecian las leyes que superan los
enfoques moralistas y reduccionistas regulando no solo los contenidos
sexuales o violentos explicitos que puedan afectar la imagen de las
mujeres menores de edad, sino que su proteccion cubre a las mujeres
de todas las edades, y reconocen los estereotipos de género como
contenido discriminatorio o como expresiones de la VCM.

Aparte de la transversalizacion de la perspectiva de género,
resaltan como buenas practicas las leyes orientadas a la proteccion
del derecho a la comunicacion, en las que se reconoce el desbalance
de poder existente entre los medios de comunicacion y las audiencias
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(Ochoa Chaves, Castro Camacho y Cubero Hernandez 2017), asi
como las leyes de consumo que comprenden que “la libertad de
expresion comercial no puede limitar la proteccion de la dignidad de
la persona” (Fernandez Revoredo 2006, 145) y, por ende, establecen
medidas especificas para la proteccion de las personas ante ciertos
contenidos publicitarios o mediaticos, ya sea en calidad de audiencias,
consumidoras, usuarias, o como colectivos historicamente vulnerados.

En otro punto, las personas expertas consultadas coinciden en
la importancia de que las definiciones y criterios establecidos en las
leyes logren un balance entre un grado de especificidad que permita
orientar una adecuada identificacion de las infracciones y un grado
suficiente de generalidad para no coartar su ambito de proteccion.

Se retoma como buena practica las regulaciones que cubren mas
alla de la publicidad comercial y consideran otras finalidades, como
la publicidad nstitucional, social o politica. Asimismo, aquellas que
han sido previsoras para incluir la diversidad de soportes mediaticos
y cibernéticos existentes, sin olvidar otros formatos aun vigentes. En
cuanto a las consecuencias del incumplimiento, se estima fundamental
la existencia de sanciones economicas entre las medidas aplicables.
Se analiza que estas deben tener un peso suficiente para inhibir
las malas practicas y, para ello, se recomienda sean calculadas de
forma proporcional, de modo que se ajusten al poder economico de
la persona, empresa, agencia o medio infractor. La reincidencia del
incumplimiento aparece tambi€én como un criterio clave para agravar
las multas a imponer.

En este punto, se concuerda con lo planteado por Septlveda (2016,
216) al indicar que “no es suficiente el cese de la reproduccion de una
publicidad” cuando se vulneran derechos fundamentales. Se sugiere
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que el ordenamiento establezca acciones adicionales, considerando
los intereses difusos de las mujeres, cuyos derechos son vulnerados
por las malas practicas publicitarias, por lo cual se valoran aquellas
leyes que contemplan medidas de rectificacion y reparacion. Incluso se
considera como una opcion de interés la obligacion de asumir medidas
de “rehabilitacion” por parte de las personas fisicas o juridicas que
reincidan.

Otro aspecto respaldado por la mayor parte de las personas
expertas consultadas es que las sanciones deben ser aplicadas bajo
el principio de responsabilidad posterior. Sobre todo cuando se trate
de difusiones del sector privado, en aras de proteger la libertad de
expresion. No obstante, Fernandez Revoredo (2006, 142) recuerda
que la “dignidad es un derecho justiciable”, que orienta la actividad
de los “poderes publicos y privados” y, por ende, también es un
principio de ordenamiento para la publicidad y la comunicacion de
cualquier sector.

En cuanto a los procedimientos y entes de regulacion, se reiteran
como buenas practicas aquellas normas que facilitan la interposicion
de las denuncias en instancias especificas de proteccion, que no
requieren de asesoria legal directa y, por tanto, permiten evitar las
complejidades y dificultades que se presentan con frecuencia a la
hora de acudir a los tribunales para la “exigibilidad” de este tipo de
derechos, senaladas en el estudio de Sepulveda Hales (2016, 209).

Asimismo, se concibe esencial que, dentro de los oOrganos
jurisdiccionales dispuestos en esta materia, se promueva la
participacion de los principales mecanismos de defensa de derechos
de las mujeres, de la academia y de organizaciones de la sociedad
civil de proteccion de los derechos humanos.
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Ahora bien, se ha documentado que la existencia de leyes
y sanciones en esta materia, aun los paises mas avanzados, no
garantizan la erradicacion de las malas practicas publicitarias, tal
como lo apuntan los estudios de Martin Llagudo y Navarro Beltra
(2013) y de Chaher y Pedraza (2016). Existen aspectos politicos,
institucionales, de jurisprudencia y, sobre todo, culturales que
pueden obstaculizar la aplicacion efectiva de las normas, por lo que
se concluye necesario alentar sistemas normativos que se basen en el
“modelo de corregulacion”, como expone Pedraza Bucio (2017, 4),
que vayan mas alla del enfoque punitivo y que promuevan cambios

no solo a nivel de contenidos (Ochoa Chaves, Castro Camacho y
Cubero Hernandez 2017).

En esta linea, se distinguen como buenas practicas aquellas leyes
que cumplen con lo que se indica a continuacion:

e Hacen explicitas las responsabilidades del Estado para
crear politicas publicas en la materia, sobre todo relacionadas
con laeducaciony la formacidn con perspectiva de género gremial
y de las audiencias.

e [Las que fomentan medidas de autorregulacion del sector
anunciante, medidtico o publicitario sin ser sustitutivas de la ley.
e Aquellasquepropicianlaparticipaciony vigilanciaciudadana
del cumplimiento de derechos en cuanto a la 1igualdad y la
prevencion de la VCM en el ambito de la comunicacion.

e [os instrumentos que incentivan o regulan directamente
una participacion mas equitativa de las mujeres en los procesos
de produccion de contenidos, en la toma de decisiones o su
consulta en calidad de expertas.
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Como limitaciones, se comparte la apreciacion de otras autoras
ya citadas en que, aun en los paises mas avanzados en este tipo de
regulacion, existe una importante dispersion de las normas que puede
obstaculizar su adecuado conocimiento y aplicacion. A la vez, los
marcos regulatorios conviven con una serie de vacios, obstaculos y
resistencias en el entorno social y juridico, que limitan su alcance
y su posibilidad de actualizacién y mejora continua. A nivel de la
investigacion, debe considerarse que no se reviso la jurisprudencia
existente en cada uno de los paises estudiados, ni las politicas publicas
oficiales relacionadas, por lo que se invita a complementar los analisis
efectuados con nuevos estudios en esta linea.

Para finalizar, se concluye que en Costa Rica hace falta una
normativa integrada con perspectiva de género e interseccional con
respecto a la imagen de las mujeres publicidad. Ademas, se detectan
mayores vacios legales en lo que respecta a su proteccion en los medios
de comunicacion. Favorablemente, gracias a este estudio tanto Costa
Rica como otros paises de la region estudiada cuentan con una gran
cantidad de referencias sobre las buenas practicas existentes para
tomar decisiones e implementar mejoras en sus marcos normativos
paralograr estaregulacion. Asimismo, se espera que dichas referencias
sean aprovechadas por los diferentes sectores y actores sociales que
comparten el objetivo de crear una cultura publicitaria en favor de la

Igual dad.
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Apeéndice 1. Listado de instrumentos revisados por pais
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