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CAPIiTULO |
GENERALIDADES

1.1 Resumen

Este estudio realiza un analisis cualitativo y critico de la representacion de
género en la publicidad de Panama, revisando una muestra de anuncios de
revistas y tabloides. La muestra aleatoria simple cubre el primer trimestre de 2018,
con 90 revistas y 110 tabloides. Los anuncios fueron examinados en sus
elementos visuales y verbales, identificando estereotipos y mensajes sobre los
roles de género. Los resultados confirman que la publicidad en los medios escritos
panamefios es sexista, presentando incluso contenido pornografico en
contraportadas. Se identificaron tres tipos principales de estereotipos: la mujer
como objeto sexual, en roles domésticos y en roles normativos, perpetuando la
subordinacion femenina y estereotipos de belleza y juventud. El estudio utiliza los
Indicadores de Género para Medios de Comunicacion (GSIM) de la UNESCO
como herramienta metodoldgica. Los hallazgos sugieren la necesidad de que
estos indicadores sean implementados en el Observatorio de Violencia Mediatica
de Panama, para monitorear y medir el sexismo en los medios. Las conclusiones
destacan la urgencia de un diagnodstico continuo sobre la publicidad sexista y la

formacion de medios en el uso de indicadores de género.



Summary

This study conducts a qualitative and critical analysis of gender representation
in Panamanian advertising by reviewing a sample of advertisements from selected
magazines and tabloids. The random sample covers the first quarter of 2018,
analyzing 90 magazines and 110 tabloids. The ads were examined for visual and
verbal elements, identifying stereotypes and messages about gender roles.
Results confirm that advertising in Panamanian print media is sexist, even
featuring pornographic content on back covers. Three main stereotypes were
identified: women as sexual objects, in domestic roles, and in normative roles,
perpetuating female subordination and stereotypes of beauty and youth. The study
employs UNESCO's Gender-Sensitive Indicators for Media (GSIM) as a
methodological tool. Findings suggest that these indicators should be implemented
in Panama’s Media Violence Observatory to monitor and measure sexism in the
media. Conclusions emphasize the need for ongoing diagnostics on sexist

advertising and media training in the use of gender indicators.

1.2 Introduccion

La publicidad, como poderosa herramienta de comunicacion, tiene un impacto
significativo en la sociedad al influir en la percepcién y construccion de la realidad.
Sin embargo, en muchos casos, ha sido utilizada como vehiculo para perpetuar
estereotipos de género y reforzar desigualdades en lugar de contribuir a una

representacion equitativa y respetuosa de hombres y mujeres.



La publicidad sexista, definida como aquella que promueve la discriminacion,
cosificacion o estigmatizacion de un género en detrimento del otro, se ha vuelto
una problematica latente en la contemporaneidad.

Esta tesis de maestria se enfoca en examinar la situacién de la publicidad
sexista y su impacto en la sociedad panamefia. A medida que la igualdad de
geénero y la lucha contra la discriminacion se convierten en temas prioritarios en la
agenda mundial, es imperativo analizar como la publicidad puede desempefar un
papel significativo en la perpetuacion de actitudes y conductas sexistas en
Panama.

El objetivo principal de esta investigacion es identificar los patrones, contextos
y consecuencias de la publicidad sexista, y destacar la importancia de detener
esta practica a fin de promover una representacién mas inclusiva y respetuosa en
la esfera publicitaria de los medios impresos en Panama.

En nuestro pais existe un alto nivel de consumo por bienes y servicios, a pesar
de que los salarios no logran cubrir la canasta basica u otras necesidades
primordiales como salud y educacién. Esto es parte de la cultura nacional y es
alimentada de manera permanente por los medios de comunicacion, antes
tradicionales, ahora también digitales, que sustentan sus ingresos a través de
anuncios que, sin importar el tema, incluyen las mujeres como atraccion para
impulsar la venta del producto. Esta es la principal herramienta del mercado para
promover la demanda de productos que se promueven como necesarios.

La publicidad utiliza elementos que generen deseo de consumo en las

personas, en el caso de los productos, siempre deben ir asociados a una



experiencia que pueda generar placer y/o sensacidon de poder. Para este
documento, nos hemos enfocado en revisar el tipo de publicidad que enfoca el
cuerpo de la mujer como parte de los productos que se pueden consumir 0 como
parte de la experiencia que se generara al comprar determinado producto.

El asunto es que actualmente el sexismo en los medios de comunicacién ha
pasado de utilizar mujeres para promocionar productos, a promocionar a las
mujeres como productos en si. Lamentablemente nuestros medios impresos
tienen espacios especificos para promocionar la porno publicidad.

Mi experiencia laboral y mi valoracion de la comunicacién como una de las
principales herramientas para el desarrollo de una cultura de paz, me invitan a
realizar esta tesis, no como un problema de investigacion, sino como una
propuesta para documentar, cuantificar y analizar el impacto que tiene la
publicidad sexista para medios impresos, utilizando el Sistema Indicadores de
Género para Medios de Comunicacion — GSMI por sus siglas en inglés, dentro del

Observatorio de Violencia Mediatica de Panama.

1.3 Planteamiento del problema

A partir de principios de la década de los noventa, especificamente entre 1990
y 1992, en Panama comenzaron a darse avances en los temas relacionados a la
vida, dignidad e igualdad de oportunidades para las mujeres, sin embargo, pese
a los cambios normativos que se han producido y a la transformacion social en el
espacio conquistado por las mujeres, la publicidad sigue presentando imagenes

altamente estereotipadas sobre las mujeres. Estos mensajes siguen apuntando a
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fortalecer el imaginario colectivo con el paradigma de la mujer cuidadora, sumisa
o libertina, es decir que la manipulacion mediatica sobre la imagen de las mujeres
no se detiene, tan solo se cambia y adapta.

La presencia de la publicidad sexista y lo que transmite en los medios
audiovisuales y escritos, es determinante pues se mantiene al margen de los

avances sociales producidos en materia de igualdad.

Es alarmante observar cémo la publicidad en los medios escritos de Panama,
especialmente en revistas y periddicos, contribuye a la perpetuacion de
estereotipos y desigualdades de género. La imagen de las mujeres en estos
espacios se encuentra reducida a una fuerte corporeidad sexuada, relegandolas
a un rol superficial y objetivado en la sociedad. Es lamentable constatar que la
valoracion social de las mujeres en estos medios esta arraigada en términos de
subordinacion, lo que perpetua una visidn distorsionada y dafiina de su verdadera
importancia y capacidad.

En los medios impresos y la televisidén es donde podemos encontrar que la
imagen de la mujer se ve mas afectada y cuyo alcance es mucho mayor logrando
un impacto negativo ampliado en la sociedad panamefia. Los mensajes de la
publicidad siguen representando los roles tradicionales de hombres y mujeres y
reafirmando los estereotipos sexistas. Todo ello refuerza, como deciamos, la
ideologia sexual, o como decia Kate Millet, la politica sexual implicita que influye

profundamente en las mujeres (Franco, 2011).



Segun el ultimo estudio de mercado sobre consumo de medios se obtuvo que
los panamenos y panamefias en un 86.2% frecuentemente acude a la television
abierta, 40.5% a los periddicos, 31% a la radio, 22.3% a la televisidn restringida y
11.5% a Internet. De los entrevistados, 54.8% indican que se informan por
conversaciones con amigos o familiares (UNIMER Research, 2008).

El comportamiento de la inversion en publicidad tiene un patrén similar. Segun
estimaciones de IBOPE para el ano 2010, 69% de la publicidad fue pautada en
television abierta, 17% en periodicos, 5% en radio y el resto entre revistas y
exteriores (INEC, 2011c).

Durante las ultimas décadas diferentes investigaciones en psicologia y
sociologia han analizado la influencia de la publicidad como agente de
socializacion y su capacidad para influir en aspectos de tipo cognitivo, actitudinal,
axiologico y conductual. También, su participacion en la construccion de la
identidad y de los valores por medio de la difusion continua y reiterada de un
discurso narrativo que intenta modelar a la sociedad. (Andersen y Didomenico,
1992; Erikson, 1981; Orozco, 2001; Rodriguez, Matud y Espinosa, 2008; Williams,
Stroever y Grant, 1996; Woodward, 1997)

Los roles que las mujeres desempefian en estos mensajes y los estereotipos
con los que se las muestra, proyectan una vision sexista de ellas que se adhiere
al pensamiento de las nuevas generaciones, y fortalece los estigmas y prejuicios
de las generaciones adultas. Sanchez, L., Megias, J. L., & Rodriguez, M. (2004).

La finalidad de la publicidad ha evolucionado en paralelo a la sociedad

reorientando sus objetivos, métodos y técnicas para alcanzar nuevas estrategias



que estimulen el consumismo. La publicidad ya no presenta sélo informacién
sobre las mercancias a cuyo consumo pretende inducir, sino que intenta persuadir
hacia el consumo de productos y servicios asociando determinados y atractivos
estilos de vida a la marca que los representa, generando, para tal fin, un discurso
argumentativo cargado de estereotipos, de modelos de comportamiento, de
actitudes y de valores que conforman una determinada vision de la realidad
humana y social.

La publicidad, como vehiculo de comunicacién masiva, tiene un poderoso
impacto en la construccién de la identidad y los valores sociales. El hecho de que
en los diarios, periddicos y revistas se promueva una imagen deformada de la
mujer es una preocupante manifestacién de cémo la industria publicitaria puede
contribuir a la construccién de un imaginario colectivo que menosprecia y cosifica
a las mujeres. La publicidad es, por tanto, una de las formas que construye el
ideario social y colectivo, pues genera claramente estereotipos de identidad que
sirven de “modelo”.

En Panama en los medios escritos como revistas y periddicos, especialmente
los tabloides, la publicidad muestra una vision hipersexualizada y deformada de

la mujer.

1.4 Justificacion

Los medios de comunicacion mas importantes de Panama tradicionalmente

han sido propiedad de familias de la élite econdmica, por lo que solamente existen



cuatro (4) corporaciones de medios de televisivos y radio que controlan
completamente el mercado de la television tradicional, cuatro (4) casas editoriales
para medios impresos, que son en donde se producen todos los periddicos, diarios
y tabloides a nivel nacional. Esto ha permitido que se genere un oligopolio de
medios tradicionales, que ademas tienen un sistema de autorregulacion, que no

responde a nadie mas que a ellos mismos.

Comparado con paises de América Latina, Panama tiene niveles altos de
circulacién de periédicos; sin embargo, el habito de la lectura no esta arraigado
en la poblacién (Arcia, 2004). De acuerdo al estudio realizado por UNIMER (2010)
paraLa Prensa, Criticaes el diario mas leido (28%), seguido de La
Prensa (26%), Mi  Diario (19%), EI  Siglo (16%), Dia a Dia (7%), Panama
América (3%) y por ultimo, La Estrella (1%). La poca competencia existente en el
mercado de la prensa diaria arroja cifras de alta y extrema concentracion que
evidencian la reducida oferta de periddicos. (Luna, 2014).

A pesar de conocer perfectamente el impacto que produce su programacion en
el imaginario colectivo, siguen transmitiendo mensajes que instalan y refuerzan
viejos prejuicios en las nuevas generaciones, en lugar de ir desmitificando la gran
cantidad de estigmas que histéricamente han venido cargando las mujeres.

Aqui, es importante mencionar que las audiencias nacidas en sociedades
altamente tecnificadas estan construyendo sus identidades a partir de los
lenguajes audiovisuales. Estas identidades muestran cambios sociales en la

integracion de las mujeres en el espacio publico, sin embargo, en los mensajes



publicitarios subyace el arquetipo tradicional de las mujeres, como unicas
responsables del espacio privado y en oficios que han sido tradicionalmente
femeninos.

Este trabajo propone la inclusion de los Indicadores de Género para Medios
de Comunicacion de la UNESCO, en el Observatorio de Violencia Mediatica de
Panama, como herramienta de analisis, respondiendo a la politica publica de
igualdad de oportunidades para las mujeres en Panama, que apuesta a
desmitificar y deconstruir los estereotipos que siguen construyéndose alrededor
de las mujeres.

El Observatorio de Violencia Mediatica, surge en el marco de la ley que adopta
medidas para la prevencion de la violencia contra las mujeres en el afio 2013, y
es elaborada por Karen Abrego comunicéloga, con el proposito de abordar y tratar
en profundidad la violencia mediatica mas alla de su definicion legal. (OVM, 2014).

Este observatorio tiene como objetivo principal: Visibilizar, sensibilizar y
erradicar las representaciones de violencia mediatica hacia las mujeres,
adolescentes y nifas.

Incluir los indicadores de género para medios de comunicacion de la UNESCO,
permitira fortalecer las funciones del Observatorio de Violencia Mediatica y podria
dar resultados exitosos en la reduccion y/o eliminacion del sexismo en publicidad.

Por otra parte, aportaria de forma cuantitativa al debate sobre el sexismo y
como los estereotipos siguen definiendo la valoracion de las mujeres. Es

fundamental que quienes producen publicidad, asi como los medios de



comunicacion, comprendan el impacto social positivo que tendria eliminar el
sexismo en la publicidad.

Solo a través de un cambio significativo en la forma en que se representa a las
mujeres en la publicidad, podremos avanzar hacia una sociedad donde se
reconozca Yy Vvalore el papel fundamental de todas las personas,

independientemente de su género.

1.5 Limitaciones

La gran limitacion que nos gustaria sefalar es el escaso material referente al
tema y que las investigaciones sobre género y comunicacién conforman una linea
de investigacién relativamente reciente, a pesar de existir compromisos
internacionales que invitan a los paises a prestar atencion a la forma en la que los
medios de comunicacion estan ayudando a perpetuar el sistema patriarcal a
través de los estereotipos.

En el afno 2013, Marian Navarro y Marta Martin realizaron una revision
sistematica de los estudios sobre publicidad y género publicados en espariol o en
inglés entre 1988 y 2010. En este trabajo se establecieron algunas interesantes
conclusiones respecto a las bases teoricas en las que se asientan la mayoria de
las investigaciones sobre género y comunicacién que hemos utilizado para la
elaboracién de este documento.

Los pocos datos generales y bibliografia encontrada se mantienen en el

analisis tedrico de la situacion de los estereotipos que siguen transmitiendo los
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medios, sin embargo, desde los estudios de género locales, esta es una primera
aproximacion al tema.
Esto ha sido la principal limitacion para establecer un marco teorico suficiente

para el respaldo de esta investigacion.
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CAPITULO i
MARCO TEORICO

2.1 Definiciéon de conceptos

Aunque los conceptos presentados en este punto no pertenecen al ambito de
la publicidad, es importante que sean considerados y explicados para lograr bases
conceptuales comunes, que permitan ampliar e interseccionar el analisis de la
publicidad con enfoque de género.

La principal herramienta utilizada para el desarrollo de este glosario ha sido el
Glosario de Género de la Universidad de Alicante. Aun asi, muchos términos
utilizados en el feminismo y la teoria de género, no todos han sido aceptados por
la Real Academia de la Lengua, por lo cual algunos términos tienen referencias
directas de la fuente y otro han sido desarrollado en base a distintas autoras que
hacen referencia directa a los conceptos, que han desarrollado el concepto como
elemento de andlisis sobre la situacidn social de las mujeres y son parte de
diversas posturas feministas que hoy en dia forman parte de la teoria politica de

las mujeres.

2.2 Definicion de términos basicos

Muchos de los conceptos que se presentan, han sido desarrollados por
tedricas feministas y son parte del desarrollo de estudios de género que

han ido conceptualizando realidades, que no habian sido nombradas, dado
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el éxito que ha tenido el sistema patriarcal en su proceso de invisibilizacién
de las mujeres y todo a lo que ello corresponde.

Una de las principales fuentes sobre las que se elabora este glosario, es el
Diccionario Ideolégico Feminista Il (Sau, 2014).

Crear un diccionario ideologico feminista era urgente a finales de los afos
ochenta y principios de los noventa, debido a la necesidad de establecer
un lenguaje comun dentro del movimiento politico y tedrico feminista. Ante
los ajustes estructurales del neoliberalismo, que usualmente considera los
derechos de las mujeres como innecesarios, este diccionario ofrecié al
feminismo una base conceptual compartida, sobre la cual la autora
reflexiona:

“Mi intencion era que fuese un util de trabajo, una herramienta para quienes
como a mi misma me habia ocurrido, resultaba necesario saber,
conocer, un minimo sobre ciertas palabras-concepto que las mujeres
veniamos utilizando todos los dias pero que estaban en situacion
flotante, dispersas en multitud de libros, articulos y escritos de toda
clase, sin constituir nunca una unidad. En sequndo lugar, habia también
la perspectiva, ambiciosa, de ir creando un corpus teoérico feminista con
dichas palabras-concepto, convencida de que una buena teoria
requiere dicho corpus conceptual como punto de referencia.” (Sau,

2014).
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a) Androcentrismo

El término "androcentrismo", derivado de la raiz griega andro- (avdpdc,
"hombre, varon"), fue acufiado por la socidloga estadounidense Charlotte Perkins
Gilman en su obra de investigacion "The Man-Made World; or, Our Androcentric
Culture", publicada en 1911. Este concepto, plantea una vision del mundo que
situa al hombre, su mirada e intereses en el centro del todo y que conlleva el
silencio, la omisién o la invisibilizacion de las mujeres. Desde el lenguaje (el uso
del genérico masculino esconde la existencia misma de las mujeres), a los roles
que socialmente se asocian a hombres y mujeres, esta visidbn del mundo se
asienta en lo mas hondo de nosotros hasta hacerse en muchos casos
practicamente imperceptible. Sin embargo, es la semilla de las discriminaciones
que padecen las mujeres, asi como los colectivos LGTBI.

Segun Amparo Moreno Sarda, investigadora de la Universitat Autbnoma de
Barcelona, el androcentrismo se basa en el sistema de valores del "arquetipo viril",
que se generaliza como sinénimo de "lo humano", es decir, el varén adulto, blanco,
heterosexual y propietario. Por lo tanto, su enfoque critico no se limita al sexismo,
sino que también resalta el caracter sexista, adulto, racista, clasista y fascista que

se resume en el término androcentrismo.
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b) Cosificacion

El término "cosificacion" en el contexto de género se refiere a tratar a una
persona, generalmente a una mujer, como un objeto o cosa, reduciendo su valor
y dignidad a su apariencia fisica o a su utilidad para satisfacer deseos sexuales.

En otras palabras, es el acto de considerar a una persona como un simple
objeto de placer o deseo sexual, en lugar de reconocerla como un individuo con

sus propios pensamientos, sentimientos y derechos. (Lloyd, 1995).

c) Cultura de la violacién

El término "cultura de violacion" hace referencia a un contexto sociocultural en
el cual la violencia sexual y las agresiones hacia las victimas son normalizadas,
minimizadas o justificadas de alguna manera. En una cultura de violacion, se
perpetua la idea de que la agresion sexual es aceptable, o que las victimas son
responsables de lo que les sucedid, lo que contribuye a la impunidad y la falta de

justicia para las victimas. (Smith, 2009).

d) Deconstruccion de género

En el contexto de género y estudios feministas, la "deconstruccion de género"
se refiere a una perspectiva tedrica y filosofica que busca cuestionar y
desestabilizar las construcciones sociales y culturales tradicionales sobre las

identidades de género. Esta deconstruccién implica desafiar las normas y roles de
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género binarios, y explorar como estas categorias han sido construidas vy
mantenidas por estructuras de poder y discursos dominantes.

La deconstruccion de género busca revelar y analizar cémo las identidades de
género no son esencias inmutables, sino construcciones sociales y culturales que
han sido impuestas y perpetradas a lo largo del tiempo. Al desafiar estas normas,
se busca abrir espacio para la diversidad de experiencias de género y para una

mayor igualdad y justicia en las relaciones de género. (Butler, 1990).

e) Empoderamiento

El "empoderamiento de la mujer" se refiere al proceso mediante el cual las
mujeres adquieren el control sobre sus vidas y circunstancias, toman decisiones
informadas y ejercen su autonomia para alcanzar su pleno potencial en todos los
ambitos de la sociedad. El empoderamiento de la mujer implica eliminar barreras
estructurales y culturales que han limitado histéricamente su participacion y
liderazgo en diversas esferas, como la politica, la economia, la educacion y la

toma de decisiones. (Kabeer, 1999).

f) Estereotipos de género

De origen cultural, son un conjunto de ideas utilizadas para explicar la forma
de comportarse y los roles que deben tener en sociedad los hombres y las

mujeres. Dentro de los estereotipos de género masculinos mas comunes
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encontramos la fortaleza, la seguridad en uno mismo, la incapacidad emocional o
la agresividad.

En los femeninos podemos encontrar la dulzura, la sumision o la delicadeza.
Son conjuntos de creencias o0 imagenes mentales que suelen ser exageradas y
muy simplificadas, y que suelen asignarse a un grupo determinado de personas
que comparten caracteristicas similares. (Glosario de Género, Universidad de
Alicante, s.f.)

También se refiere a las creencias, expectativas y representaciones culturales
y sociales que atribuyen caracteristicas, roles y comportamientos especificos a las
personas basandose en su género. Estos estereotipos tienden a ser
simplificaciones rigidas y generalizadas que se aplican a hombres y mujeres,
dictando cédmo deberian actuar, comportarse y pensar en funcién de su género.

(Eagly, y Wood, 2012).

g) Feminismo

Pensamiento politico que defiende que las mujeres deben tener los mismos
derechos que los hombres. Segun Victoria Sau: movimiento social y politico que
se inicia formalmente a finales del siglo XVIIl y que supone la toma de conciencia
de las mujeres como colectivo de la opresion, dominacion, y explotacion de que
ha sido y son objeto por parte del colectivo de los varones en el seno del

patriarcado bajo sus distintas fases histoéricas, lo cual las mueve a la accién para
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la liberacion de su sexo con todas las transformaciones de la sociedad que aquella
requiera. (Sau, 1982).

De acuerdo con el glosario de Alicante es un conjunto heterogéneo de
movimientos politicos, culturales, econdmicos y sociales que tiene como objetivo
la busqueda de la igualdad de derechos entre hombres y mujeres, y eliminar la
dominacion y violencia de los varones sobre las mujeres ademas de una teoria

social y politica. (Glosario de Género Universidad de Alicante, s.f.)

El feminismo es definido por la Real Academia Espafola (RAE) como un
«principio de igualdad de derechos de la mujer y el hombre.». La definicion de
este concepto ha sido tema de debate entre diferentes autores e incluso ha
generado diferentes movimientos sociales y culturales.

El "feminismo" es un movimiento social, politico e ideolégico que busca la
igualdad de género y los derechos de las mujeres en relacion con los hombres.
Su objetivo es eliminar la discriminacion, la opresion y la desigualdad de género
que han prevalecido histéricamente en la sociedad. El feminismo aboga por
empoderar a las mujeres, cuestionar las normas de género tradicionales y
promover una sociedad mas equitativa, donde todas las personas tengan las
mismas oportunidades y derechos, independientemente de su género. (Hook,

2000).
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h) Género

Conjunto de valores socialmente construidos que definen las diferentes
caracteristicas (emocionales, afectivas, intelectuales o fisicas) y los
comportamientos que cada sociedad asigna a los hombres o a las mujeres. A
diferencia del sexo, que viene determinado con el nacimiento, el género se
aprende y se puede modificar.

El concepto de género es visto como el conjunto de relaciones sociales, que,
apoyado en las caracteristicas biologicas, reproduce y regula las diferencias entre
hombres y mujeres. La simbolizacion cultural de la diferencia biolégica forma parte
de un conjunto de ideas, practicas, discursos y representaciones sociales que le
otorgan atribuciones a las conductas objetivas y subjetivas de los individuos en
funcién de su ser hombre o su ser mujer.

Las caracteristicas humanas, consideradas femeninas o masculinas, se
adquieren —por mujeres y hombres, respectivamente- a través de un complejo
proceso individual y social, no derivandose, de forma natural, de su sexo. Es asi
como se propone una distincién conceptual entre sexo y género, donde el primero
de ellos esta referido tanto a los “rasgos fisiolégicos y biolégicos de ser macho o
hembra, y el segundo a la construccién social de las diferencias sexuales (lo
femenino y lo masculino).

Asi, el sexo se hereda y el género se adquiere a través del aprendizaje cultural”
y social. Es de esta forma, como toda sociedad, tendra un sistema Sexo/género

especifico, esto es, que cada contingente humano tendra una serie de normas
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que transformaran a la sexualidad biolégica en productos especificos del
quehacer de los individuos. (Garcia, 2005).

Otra definicidén sobre género y sexo la aporta Nuria Varela: La nocion de género
surge a partir de la idea de que lo “femenino” y lo “masculino” no son hechos
naturales o bioldgicos, sino construcciones culturales. Por género se entiende,
como decia Simone de Beauvoir, “lo que la humanidad ha hecho con la hembra
humana”. Es decir, todas las normas, obligaciones, comportamientos,
pensamientos, capacidades y hasta caracter que se han exigido que tuvieran las
mujeres por ser biolégicamente mujeres. Género no es sinonimo de sexo. Cuando
hablamos de sexo nos referimos a la biologia —a las diferencias fisicas entre los
cuerpos de las mujeres y de los hombres—, y al hablar de género, a las normas y
conductas asignadas a hombres y mujeres en funcion de su sexo (Varela,

2005:181).

i) Indicadores de género

Los indicadores de género son herramientas que sirven para medir la situacion
de las mujeres en comparacion con la de los hombres en distintas esferas de la
vida de las personas, relacionadas con la igualdad de género en una regién o en
un area especifica de estudio. Son una poderosa herramienta de informaciéon que
hace visible la magnitud y la intensidad de las distintas formas de desigualdad de

género. También sirven para dar respuestas a problemas especificos que se han
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planteado sobre la forma diferenciada en que mujeres y hombres se ven afectados

en distintos ambitos de la vida. (ONU, 2018).

j) Interseccionalidad

El término "interseccionalidad" fue acufado por Kimberlé Crenshaw, una
profesora y activista afroamericana, en la década de 1980. Crenshaw utilizé este
término por primera vez en su articulo de 1989 titulado "Desmarginalizando la
interseccion de raza y sexo: una critica feminista negra de la doctrina
antidiscriminatoria, la teoria feminista y la politica antirracista".

La interseccionalidad es un concepto que se refiere a la interaccion de diversas
formas de opresién y discriminacion que enfrenta una persona o un grupo,
especialmente en términos de género, raza, clase social, orientacion sexual,
religion, discapacidad y otras categorias identitarias. (Crenshaw, 1989). Fue
desarrollado con el fin de abordar las complejidades y las multiples dimensiones

de la discriminacion que pueden afectar a individuos y comunidades.

k) Lenguaje sexista

La definicion de "lenguaje sexista" es el uso del lenguaje que perpetua
estereotipos de género y refuerza la desigualdad entre hombres y mujeres,
contribuyendo a la invisibilizacion o discriminacién de un género en favor del otro.

(L6pez-Rodriguez, 2019).
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I) Machismo

Con relacion al concepto de "machismo", Sau lo ha abordado como una forma
de ideologia y comportamiento que perpetua la dominacion y supremacia de los
hombres sobre las mujeres en la sociedad. A continuacion, te presento una
definicion basada en su enfoque:

El machismo, segun Victoria Sau, es un conjunto de creencias, actitudes y
practicas sociales que promueven y legitiman la superioridad del hombre sobre la
mujer. Se manifiesta a través de roles de género rigidos y estereotipados que
asignan a las mujeres funciones subordinadas y limitadas en comparacion con los
hombres. Esta ideologia machista impregna las estructuras sociales y culturales,

perpetuando desigualdades y discriminacion basadas en el género. (Sau, 2011).

m) Mirada masculina

Concepto introducido por Laura Mulvey aplicado al cine que explica que en la
mayoria de las plataformas audiovisuales la mujer termina convertida en objeto ya
que son los hombres heterosexuales los que tienen el control de las camaras. El
concepto de la mirada masculina ha sido aplicado a la literatura, el cine, la musica
y la publicidad y se da cuando la unica perspectiva es la del hombre heterosexual.

Segun Mulvey, la mirada masculina se refiere a como la camara y la narrativa

cinematografica tienden a presentar a los personajes femeninos como objetos de
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deseo visual para el espectador masculino. Esto se manifiesta a través de la
objetificacion de las mujeres en la pantalla y su representacion en términos de
belleza, sexualidad y pasividad. Las mujeres son tradicionalmente relegadas a
roles secundarios y estereotipados que se centran en su apariencia fisica y su
relacion con los personajes masculinos.

Mulvey sostiene que esta mirada masculina en el cine tiene un doble propdsito.
En primer lugar, crea un placer visual para el espectador masculino al mostrar a
las mujeres como objetos atractivos y sexualizados. En segundo lugar, perpetua
la dominacion masculina al situar al espectador masculino en una posicién de
poder y control sobre los personajes femeninos.

Esta dinamica de la mirada masculina no solo afecta la representaciéon de las
mujeres en el cine, sino que también influye en como las mujeres son percibidas
y tratadas en la sociedad en general. Al ser expuestas constantemente a esta
mirada objetificadora en el cine y en otros medios de comunicacion, las mujeres
pueden internalizar estas imagenes y sentirse presionadas para cumplir con
ciertos estandares de belleza y comportamiento que son impuestos por la

sociedad patriarcal. (Mulvey, L. 1975).

n) Misoginia

La misoginia es un concepto que se refiere al odio, desprecio o aversion hacia
las mujeres o lo femenino. Es una forma de discriminacién y prejuicio de género

que se manifiesta en actitudes, comportamientos y practicas que denigran vy
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menosprecian a las mujeres, limitando sus derechos y oportunidades en la
sociedad. (Enslow, 2007).

Segun la RAE, es la aversidn a las mujeres. En términos coloquiales es el odio
y desprecio hacia las mujeres y, por extension, todo lo que esté asociado con
estereotipos tradicionalmente femeninos. La misoginia ha sido considerada como

un atraso cultural arraigado al concepto de superioridad masculina.

o) Patriarcado

Histéricamente el término ha sido utilizado para designar un tipo de
organizacion social en el que la autoridad la ejerce el varon jefe de familia, duefio
del patrimonio, del que formaban parte los hijos, la esposa, los esclavos y los
bienes. La familia es, claro esta, una de las instituciones basicas de este orden
social.

Maria Milagros Rivera Garretas, sefiala como estructuras fundamentales del
patriarcado las relaciones sociales de parentesco y dos instituciones muy
importantes para la vida de las mujeres, la heterosexualidad obligatoria y el
contrato sexual. (Rivera Garretas, 1994)

Adrianne Rich, citada por Victoria Sau, dice: El patriarcado consiste en el poder
de los padres: un sistema familiar y social, ideolégico y politico con el que los
hombres —a través de la fuerza, la presion directa, los rituales, la tradicion, la ley
o el lenguaje, las costumbres, la etiqueta, la educacion y la divisién del trabajo—
determinan cual es o0 no es el papel que las mujeres deben interpretar con el fin

de estar en toda circunstancia sometidas al varon (Sau, 2000:238).
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A pesar de la vigencia del concepto, algunas tedricas han actualizado su
definicion como Cristina Molina que lo define como «el poder de asignar espacios
no solo en su aspecto practico colocando a las mujeres en lugares de sumision,
sino en su aspecto simbdlico, es decir, nombrando y valorando esos espacios de
las mujeres como “lo femenino”» (Molina, 2003: 124).

¢ Como se mantiene este poder? A través de la transmisién de una ideologia
patriarcal, concepto que podemos entender, dice Victoria Sau, como aquellos
recursos culturales y mecanismos politicos, como la disuasion, la amenaza, el
castigo, la obligacion, la prohibicién, etc., que tienen como propdsito mantener y
seguir reproduciendo bajo nuevas formas la organizacion patriarcal de nuestra
sociedad y de cuya ideologia participan todas las instituciones de la sociedad:
familia, Estado, ejército, Iglesia, Derecho, ciencia, lenguaje, educacion. En
consecuencia, el patriarcado es un sistema social y cultural que decide lo que es
legitimo y lo que no lo es, para cuyo fin “actua sobre las prohibiciones y la
mentalidad que las justifican” (Sau, 2001:67).

La organizacién social patriarcal segun Marcela Lagarde apela a una nocion
de cultura de tipo estatica, inmodificable en su esencia. El patriarcado se presenta
en el imaginario popular como ahistorico, como resultado «natural» del contrato
social. El primer paso que me propongo es indagar acerca de como se construye
la otredad en el marco de una organizacién social patriarcal y cdmo dicha otredad

es constitutiva de la subjetividad del grupo asignado.
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p) Pornografia

La pornografia se define como el material, ya sea en forma de imagenes,
videos, escritos u otros medios, que muestra explicitamente actos sexuales con
el propdsito de provocar excitacion sexual en el espectador. Este tipo de
representacion suele enfocarse en mostrar escenas de contenido sexualmente
explicito y puede incluir la exhibicion de genitales, actos sexuales o conductas
eroticas. Segun Del Valle (2012), en su obra "Pornografia y comunicacion de
masas", que forma parte del libro "Comunicacién y Sociedad", editado por E.
Bustamante, J. Guallar y M. Pérez, se define la pornografia como el material que
muestra explicitamente actos sexuales con el propdsito de provocar excitacidon
sexual en el espectador (pp. 223-243). Esta representacion suele enfocarse en
mostrar escenas de contenido sexualmente explicito y puede incluir la exhibicién

de genitales, actos sexuales o conductas eréticas.

q) Publicidad Pornografica

La "publicidad pornografica" se refiere a aquella publicidad que utiliza
contenido sexualmente explicito o provocativo con el proposito de llamar la
atencion, atraer al publico y promover un producto o servicio. En este tipo de
publicidad, se presentan imagenes o mensajes de contenido sexual para provocar
una respuesta emocional o excitacion sexual en el espectador, con la intencién de

generar interés en el producto o servicio anunciado.
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Es importante sefalar que la publicidad pornografica puede ser controvertida y
puede estar sujeta a regulaciones y restricciones legales en diferentes paises y
contextos culturales. El uso de contenido sexual en la publicidad puede generar
debates sobre la ética y los impactos en la sociedad y la percepcion de las

relaciones de género. (Taylor, y McMullan, 2019).

r) Publicidad

Segun la tercera acepcion de la Real Academia de la Lengua, “Divulgacion de
noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, etc.”. En las areas de mercadeo y ciencias de la
comunicacion, la publicidad se define por un conjunto de estrategias orientadas a
dar a conocer productos y servicios a la sociedad mediante una estrategia que
incluye utilizacion de colores, lenguaje, simbolos y otros.

Dentro de la estrategia creativa se llevan a cabo procesos de codificacion
importantes que transforman propuestas empresariales en historias con contenido
para comunicar. El lenguaje publicitario es muy importante para lograr conectar
con el publico.

La "publicidad" es una forma de comunicacion comercial que busca promover
o vender productos, servicios o ideas. Se lleva a cabo a través de diversos medios,
como anuncios en television, radio, medios impresos, internet y redes sociales. El
objetivo de la publicidad es persuadir a la audiencia para que adquiera o apoye lo

que se esta anunciando, utilizando estrategias creativas y persuasivas para captar
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la atencidn, generar interés y aumentar la demanda del producto o servicio
promocionado. La publicidad es una herramienta esencial para las empresas y
organizaciones para dar a conocer sus productos, crear una imagen de marca y
aumentar sus ventas o apoyo.

Segun el articulo, “Analisis Semiotico Del Mensaje Publicitario de Hernando
Cuadrado, la publicidad se define como una técnica comercial que busca
promover la venta de productos.

A diferencia de otras formas de promocion como la publicidad directa, la
promocién de ventas o las relaciones publicas, la publicidad se distingue por ser
difundida a través de canales o medios de difusidén social. Su funcién principal es
dotar a los productos de una personalidad distintiva y diferenciadora, enfocandose
mas en las connotaciones que en las caracteristicas objetivas para crear una
imagen especifica del producto.

Esta imagen, a menudo basada en estereotipos o representaciones colectivas,
se convierte en parte de la cultura de masas, influyendo en la uniformidad social
al reemplazar los valores tradicionales por nuevos, formando asi una especie de
"mitologia moderna" que guia las percepciones y comportamientos de la sociedad

contemporanea. (Hernando Cuadrado, 1984).

s) Semidtica de la comunicacion

Considera en realidad significante como un proceso de comunicacién entre un

emisor y un receptor. Para que se ponga en marcha dicho proceso debe existir
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una intencion comunicativa del emisor y una utilizacion de los signos adecuados
para explicar ante el receptor la intencién.

En términos fenomenoldgicos, se analiza lo que se produce en la mente de un
intérprete cualquiera cuando percibe algo, siendo otra cosa aquello que tiene
presente en su mente respecto de ese algo. En la tradicion filoséfica que remonta
a la escolastica, se entiende por acto «lo que hace ser»: el actuar es entonces
identificado con el «hacer-ser» y corresponde al paso de la potencialidad a la

existencia (Greimas y Courtés, 1979).

2.3 Teoria sobre recepciéon y semioética de la informacion visual

La semidtica es una rama de la semiologia que se encarga de la interpretacion
de signos. Dicho de otra forma, es una ciencia que estudia y teoriza sobre los
signos, es decir, interpretar o decodificar lo que comunican los signos a través de
sus formas. Esta ciencia ayuda a comprender qué quieren decir los objetos que
vemos, e incluso el lenguaje corporal de quienes nos rodean, su vestuario, como
se definen los espacios que nos rodean, los objetos con los que nos relacionamos

en nuestra vida cotidiana, las imagenes que observamos a nuestro alrededor.

‘De manera informal podemos definir la semibtica como la ciencia que

estudia las distintas clases de signos, asi como las reglas que gobiernan su

generacion,  produccion, transmision, intercambio, recepcion e
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interpretacion. La Semidtica es una ciencia que estudia los procesos de

significacion: como se produce y como se le aprehende.” (Zapata, 2014)

Segun Zapata, una de sus hipdtesis de mayor fuerza es que esta disciplina
estudia todos los procesos culturales como procesos de comunicacion, esto es,
los signos que se crean y desarrollan con significados culturales. (Zapata, 2014).

Para lograr comprender los mensajes publicitarios, es imperante realizar un
analisis del discurso subyacente. Es importante recordar que los receptores de la
publicidad no conocen toda la informacion que puede estar oculta en el mensaje
y que puede relacionarse con desigualdades sociales. Por eso, es util utilizar el
analisis semidtico para interpretar la publicidad de manera mas completa.
Gonzalez Requena (1999).

Esta disciplina provee las herramientas necesarias para analizar imagenes
como fotografias, ilustraciones y pinturas, permitiendo a las personas comprender
mejor los mensajes visuales. Segun Humberto Eco, “los signos son creados por
el hombre para representacion de otra cosa”, es en este contexto en el que la
teoria semidtica se vuelve fundamental para el analisis que haremos sobre el
sexismo en la publicidad, utilizando indicadores que han sido elaborados con
enfoque de género.

Los signos y simbolos que ideamos para nombrar cosas o transmitir ideas, van
construyendo la realidad de lo que conocemos y, por tanto, se vuelve natural para

el inconsciente, la asociacion de un significado con lo que se representa.
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Sumado a lo anterior, las aportaciones de la teoria del Enfoque Integral de la
Audiencia, (Orozco, 1997), hoy en dia se sabe que los mensajes emitidos por los
medios de comunicacidn buscan generar y obtener resultados tanto a nivel de
razonamiento consciente, como a nivel de las emociones. Ademas, descubre que
las personas reaccionan ante lo cotidiano que refleja su realidad, demostrando
que la relacion que existe entre la semidtica y los estudios culturales no se puede
obviar para la plena comprension de estas mediaciones.

Desde esta relacion surge la idea de que la persona lectora o receptora del
texto mediatico, en nuestro caso, reproduce el significado de lo que recibe en base
a las condiciones sociales de recepcion. Orozco considera que la audiencia es un
ente activo, que esta inmersa en comunidades interpretativas y que desde ellas
es capaz de dar significados variados a los mensajes, aceptando, negociando, o
rechazando, (Orozco, 1997). Este proceso es denominado por el autor como
proceso de recepcion.

En el campo de la comunicacion, los estudios se centran en estudiar su publico
meta, para disefiar la manera en la que interpretan los mensajes que se estan
enviando. Se trata de entender cdmo se construye el sentido de todo lo que nos
rodea.

Por todo esto, la semidtica visual desempefia un papel muy importante en el
mundo de la comunicacion. Su mision final, eso si, es interpretar lo que todo lo
que tenemos alrededor en un momento dado y que se quiere comunicar, y el
significado que se le consigna a las cosas, explica la apropiacién que hacemos de

la realidad.
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Los estudios enfocados en el analisis de la semidtica discursiva, sigue siendo
uno de los mas importantes y utilizados a nivel mundial en el estudio del campo
de la comunicacién. Las investigaciones de este enfoque se centran en estudiar
la manera en que ciertos grupos de personas reciben e interpretan los mensajes.
En cualquier caso, la persona receptora es capaz de mediar individual y
culturalmente, ya que, en el proceso de recepcidn, se re-apropian y resignifican
los significados de las imagenes y contenidos trasladandose luego a otras
situaciones sociales.

Sin embargo, existe siempre un claro riesgo cuando las personas receptoras
pertenecen a colectivos que no han madurado y que maduran con la recepcion de
determinados mensajes ya que los medios de comunicacion y, entre ellos, la
publicidad contribuye muy directamente y de forma importante a perpetuar la
discriminacion o a impulsar la desigualdad. A través de sus mensajes y de su
cédigo linguistico, se construyen y se difunden los arquetipos sexuales
androcéntricos y se actua sobre la forma que tienen las personas de entender el
mundo Yy las relaciones entre sexos (Lomas, 1999).

En definitiva, desde la teoria de la recepcion, lo importante es indagar qué
hacen las personas con los medios, “como perciben con sus propias gafas los
distintos contenidos y los valores que se transmiten, mas que conocer la influencia
de los medios en las distintas audiencias” (Medrano, 2008).

Fundamentandose en lo anteriormente expresado, y dentro del planteamiento
general de esta investigacion sobre la percepcion del sexismo en la publicidad, se

considera especialmente la relacion que las personas receptoras entablan con los
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significados construidos y propuestos por el mensaje publicitario, y se atiende, de
forma particular, a algunos de los postulados de esta perspectiva teorica, segun
los cuales, dependiendo del tipo de relaciones que entablen las personas con el
medio, se dara la aceptacion, rechazo o negociacion del mensaje emitido.

Sin embargo, como afirma Orozco, hay casos en los que los mensajes
publicitarios se imponen pese a las mediaciones porque se conforman como
referentes en las relaciones sociales (Orozco, 1997). Esto ocurre a menudo con
los valores, identificaciones, arquetipos y estilos de vida que transmiten los
mensajes publicitarios de una manera muy implicita, para lo que se hace
necesario desarrollar estrategias que permitan reconocer estos casos.

En resumen, podemos afirmar que los anuncios cargados de estereotipos
sexistas, donde las mujeres son representadas unicamente como adornos para
vender un producto, servicio, o incluso como objetos de uso y disfrute para los
hombres, transmiten una percepcion distorsionada de la realidad.

La publicidad utiliza estas representaciones a diario como herramientas de
atraccion y provocacion para impulsar el consumo, un consumo basado en el
mensaje implicito de lo que se supone se obtendra al consumir el producto que se
promociona.

Por esto, para utilizar los indicadores de género en medios de comunicacion
para hacer un analisis de la publicidad sexista y su impacto en el imaginario

colectivo, es crucial considerar la teoria de la recepcion semidtica.
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Es fundamental reconocer que la concepcion del objeto representado en la
publicidad puede influir en la concepcién que el destinatario o consumidor tenga
del objeto en la realidad. Un mensaje publicitario que no prevea los efectos
practicos y que privilegie solo el nivel estético corre el riesgo de generar una
respuesta desfavorable frente al objeto de la representacion y la compresion que
este tendra en el imaginario colectivo. De ahi, que sea esta representacién sexista
la que utilice la sociedad para desarrollar sus relaciones, que en el caso de las
mujeres, quedan subordinadas.

Esta cosificacidn, segun las expertas en género, esta detras de la cultura de la
violacién y de la violencia que se ejerce contra las mujeres. La mujer no es una

igual y se las reduce a instrumentos de placer sexual para los hombres.

2.4 La teoria de la percepcion publicitaria

La teoria de la recepcién publicitaria se enfoca en como los receptores de los
mensajes publicitarios interpretan, comprenden y responden a estos
mensajes, teniendo en cuenta sus propias experiencias, valores y
creencias.

Para analizar la informacion proporcionada sobre la teoria de la recepcion
publicitaria y su aplicacion en el analisis del sexismo en la publicidad,
primero debemos entender la relevancia de esta teoria en la interpretacion

de los mensajes publicitarios por parte de los consumidores
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Segun Barthes, los receptores no son pasivos frente a los mensajes
publicitarios, sino que son activos y construyen significados a partir de ellos.
Esto significa que la forma en que una persona interpreta un anuncio puede
depender de su contexto cultural, social y personal. (Barthes,1977)

En el analisis del sexismo en la publicidad a través de la teoria de la recepcion
publicitaria y la semidtica visual, nos ayuda a comprender como los estereotipos
de género presentes en los anuncios pueden ser percibidos y asimilados por el
publico. Autoras como Laura Mulvey han sefalado como la representacion de
roles de género estereotipados en la publicidad puede contribuir a la perpetuacion
de desigualdades de género en la sociedad. (Muvly,1989).

Por ejemplo, un anuncio que presente a las mujeres en roles tradicionalmente
asociados con la domesticidad y la sumision, mientras que muestra a los hombres
en roles de liderazgo y poder, puede reforzar la idea de que las mujeres son
inferiores o estan destinadas a cumplir un papel secundario en la sociedad. Esta
representacion puede influir en la forma en que las personas perciben a las
mujeres en la vida real y en cdmo se relacionan con ellas en diferentes contextos.

En conclusién, la teoria de la recepcidon publicitaria es fundamental para
entender cdmo los mensajes publicitarios son interpretados por el publico y cémo
estos mensajes pueden influir en la construcciéon de identidades de géneroy en la
perpetuacion de estereotipos sexistas. Su aplicacién en el analisis del sexismo en
la publicidad nos permite identificar como ciertos anuncios pueden contribuir a la

discriminacion de género y a la desigualdad en la sociedad.
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2.5 Estudios sobre género y comunicacion

La investigacion sobre género y comunicacion surge a mediados del s. XX,
aunque ya existen algunos estudios anteriores, y se centra en su fase inicial en la
imagen de las mujeres en las industrias culturales (revistas, catalogos, anuncios,
etc.). Posteriormente, cuando las mujeres ocupan profesionalmente su espacio,
los estudios empiezan a analizar su participacion en los procesos de produccion
y decision de los medios de comunicacion.

Al considerar el ambito general de los estudios sobre género y comunicacion,
se observa que éstos se inician en la década de los setenta del siglo XX, utilizando
como recurso metodologico el analisis de contenido desde la perspectiva
cuantitativa. Muchos de estos primeros estudios versaron sobre los roles de la
mujer en la publicidad, destaca por ser uno de los primeros el de las investigadoras
Courtney y Lockeretz (1971) sobre los roles femeninos en las revistas. En general,
los resultados obtenidos apuntan en todos ellos hacia una representacion sexista
de las mujeres.

En el contexto del analisis de la publicidad sexista como herramienta
publicitaria basada en la comunicacion visual, se emplean diversos elementos
bidimensionales para fortalecer y clarificar el mensaje. La semidtica visual es la
base tedrica utilizada para lograr el analisis de la publicidad, ya que permitira
interpretar imagenes, objetos y expresiones visuales para comprender lo que

propone cada figura analizada en su totalidad.
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En una linea similar, aparecen también en esa década los primeros estudios
realizados sobre los estereotipos. (McArthur y Resko, 1975) analizan la presencia
de los roles negativos de subordinacion relacionados con las mujeres; (Goffman,
1979) investiga sobre la escenificacion de la imagen de la mujer en la publicidad.

A finales de los setenta la UNESCO se une a la preocupacion por la imagen
de la mujer en los medios de comunicacion y promueve la obra: Imagen, papel y
condicion de la mujer en los medios de comunicacion social (Celeumans y
Fauconnier, 1980).

2.6 Sexismo, Estereotipos y Publicidad

El analisis tedrico sobre conceptos como sexismo y publicidad, son
fundamentales para comprender la influencia que los estereotipos generados por
la publicidad pueden ser determinantes en la construccidn de la identidad vy el
comportamiento, alcanzando niveles psicolégicos que forman parte de la
formacion educativa que la poblacion recibe de forma masiva.

“El alma de todo anuncio es una promesa de felicidad, éxito, belleza, juventud,
libertad, poder, seguridad” (Marqués, 2000).

Para analizar la informacion que presentan los mensajes publicitarios y el
impacto que tienen en el destinatario, es importante utilizar como herramienta de
analisis discursivo, la semidtica visual, que, para el caso de esta tesis, analiza
imagenes publicitadas en medios de comunicacién escritos.

Como se explica en este marco tedrico, la semidtica es una disciplina crucial

en el andlisis de la publicidad sexista, ya que ofrece diversos métodos para
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desentraiar el significado de los signos presentes en los mensajes publicitarios.
Esta ciencia permite examinar tanto los elementos visuales como los
audiovisuales de una pieza publicitaria, con el objetivo de comprender tanto su
mensaje explicito como implicito, y asi discernir el efecto que busca establecer en
los espectadores.

En el ambito de la publicidad, la semidtica visual se ha convertido en una
herramienta fundamental para los comunicadores visuales, ya que les ayuda a
asegurar que sus mensajes publicitarios sean comprendidos de manera efectiva.

En el caso especifico de la publicidad sexista, el analisis semidtico puede
revelar como se construyen y perpetuan los estereotipos de género, y como estos
mensajes pueden afectar la percepcion y el comportamiento de la audiencia. Por
lo tanto, la aplicacion de la semiédtica visual en el analisis de la publicidad sexista
es crucial para desentrafiar y combatir los mensajes discriminatorios presentes en
la sociedad.

En relacidn con los estereotipos de género, Gloria Bonder afirma que los
estereotipos de género constituyen las ideas que una sociedad ha construido
sobre los comportamientos y los sentimientos que deben tener las personas en
relacion con su sexo y que son transmitidas de generacion en generacion. A lo
largo del tiempo estos estereotipos se naturalizan, es decir, se olvida que son
construcciones sociales y se asumen como verdades absolutas e intemporales
respecto a como son los hombres y cémo son las mujeres. Este proceso genera

enormes dificultades para su cuestionamiento y casi imposibilita la deconstruccion
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del contenido de los roles en los que se fundamentan por encontrarse en su base.
(Bonder, 1993).

De la misma manera es a través de estereotipos que vamos naturalizamos la
masculinidad y la feminidad, biologizando los roles e identidades que socialmente
se les han asignado a los hombres y a las mujeres. (Amurrio, Larrinaga, Usategui
y Del Valle, 2009/2012)

En el lenguaje audiovisual y lo referente a los elementos de la comunicacion
semidtica, los elementos racionales apenas estan presentes, ya que ni siquiera se
adquieren a través de la experiencia ni de la razén (Huici y Moya, 1997; Amoros,
1995), sino que se graban inconscientemente a través del proceso de
socializacion. Este caracter inconsciente favorece que los estereotipos se
naturalizan, es decir se interioricen / acepten y se vivan como verdades absolutas
y se olvide y no se reconozca su caracter de construccion sociocultural. Es esta
la principal razén por la cual, debemos prestar la atencidén necesaria a la influencia
de los estereotipos en el comportamiento social humano, ya que, a través de las
imagenes publicitarias tiene un alcance masivo y, con eso, logra mayor alcance
para predisponer el comportamiento de las personas.

El poderoso componente inconsciente de los estereotipos, asi como la
importante funcién de normalizacion de los comportamientos que generan,
ayudan a explicar por qué son tan dificiles de cambiar, aun cuando las condiciones
sociales que parecen originarlos y mantenerlos sufran cambios importantes.

Muchas investigaciones han profundizado en los estudios sobre estereotipos

de género, pues su trascendencia no se detiene en la reproduccion simplificada
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de la realidad, los estereotipos de género constituyen, per se, herramientas
socioculturales sobre las que se asientan normas de funcionamiento social entre
hombres y mujeres a la vez que sirven de referente para estructurar la identidad
de las personas (Garcia Oyarzun, 2014).

Como se pone de manifiesto en el estudio de Amurrio et al. (2009/2012) sobre
los estereotipos de género las generaciones mas jovenes asumen y validan las
diferencias de género, al mismo tiempo que desvalorizan todo lo referente al
mundo de las mujeres. Y, segun las autoras, en el horizonte del mundo del amor
y de la sexualidad aparece el abuso, la prepotencia, la manipulacién, el chantaje
del varén sobre la mujer, y, consecuencia de todo lo anterior, la justificacion, en
ocasiones, de la propia violencia de género que explica no sélo la agresividad
violenta de muchos varones, sino también el amor de muchas mujeres hacia estos
varones terribles.

En definitiva, como se sefiala en el Informe Areste (2003), no se puede obviar,
que los estereotipos son un instrumento fundamental para la reproduccion o el
freno de la desigualdad y de la discriminacion sexual.

De acuerdo con la segunda acepcion del diccionario de la Real Academia de
la Lengua sexismo se define como: la discriminacion de un sexo por considerarlo
inferior al otro. Al entender que los temas de las identidades sexuales han sido
construidos sobre el conjunto de practicas sociales y de comportamiento que debe
suponer cada sexo, se ha desarrollado un marco simbdlico con el cual se ha hecho
una exaltacion del hombre y el constructo de lo masculino y, por otra parte, la

subordinacion de la mujer y todo lo relacionado a lo femenino.
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En la actualidad no existe un criterio unico para categorizar de los diferentes
tipos de sexismo, lo cual significa que existen varias clasificaciones posibles. Por
ejemplo, podemos fijarnos hacia quién va dirigido el sexismo, o bien centrar
nuestra atencion en la forma en la que se expresa. El sexismo puede ser analizado
segun a quién va dirigido, lo que quiere decir que responde al tipo de persona
hacia quien va dirigido el mensaje, sin embargo, para esta investigacion vamos a
centrarnos exclusivamente en el sexismo hacia las mujeres, siendo el principal y

que mayormente se identifica.

2.7 El sistema sexo — género en la publicidad

La antropologia de las mujeres, al definir el sexismo como una “economia
politica del sexo”, lo engloba en la categoria de sistema de sexo-género. El
sistema de sexo-género es “el conjunto de disposiciones por el que una sociedad
transforma la sexualidad biolégica en productos de la actividad humana, y en el
cual se satisfacen esas necesidades humanas transformadas” (Rubin, 1986).

Segun la filosofa Celia Amords, el sexismo es una ideologia que influye en el
discurso filoséfico de dos maneras, pero para el tema que tratamos abordaremos
unicamente desde el primer planteamiento de Amords que indica que el sexismo

a) Como condicionante inmediato del modo como la mujer es pensada y
categorizada en la sistematizacion filoséfica de las representaciones ideoldgicas,
b) Como condicionante mediato de la mala fe de un discurso que se constituye

como la forma por excelencia de relacién conscientemente elaborada con la
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concreta historicidad del hombre y procede a la exclusion sistematica de la mujer
de ese discurso. (Amoros, 1990).

La ideologia sexista se manifiesta, por lo tanto, en las formas que emplea el
discurso filosofico para escamotear la humanidad plena de las mujeres,
convirtiéndolo en un discurso limitado, resentido de la falsedad que lleva consigo
la percepcion distorsionada de la misma, precisamente para un discurso que se
pretende a si mismo el discurso de la autoconciencia de la especie. (Amoros,
1982).

Con estos elementos se logra explicar desde la antropologia social cémo las
diferencias biolégicas han sido transformadas en diferencias y desigualdad social.
Basadas en estos postulados, planteamos como la publicidad encuentra en el
sexismo un recurso efectivo para segmentar sus mercados meta de acuerdo con
el publico que busca consumir sus productos.

El sexismo en la publicidad refuerza los estereotipos negativos que se
relacionan y asignan a las mujeres, ademas de producir en la sociedad una
resistencia al cambio de pensamiento pues se refuerza el ideario simbdlico que
ubica a la mujer en el mundo de lo privado, el hogar, la atencién, la sumision y el
cuidado. Se relaciona directamente la maternidad con lo doméstico y por otra parte
se reafirma la dualidad moral bajo la cual somos juzgadas las mujeres.

En relacidon mas directa con el tema que nos ocupa, la importancia y evidencia
de los estereotipos de género que transmite la publicidad ocasiona la trasmision

de estereotipos y arquetipos entre adolescentes hasta el punto de mimetizar
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estéticas, comportamientos gestuales y valores en su proyeccion personal hacia
los y las demas. (Tortajada, Araina y Martinez, 2013).

Las autoras concluyen que la juventud actualmente produce auto
presentaciones altamente sexualizadas y, segun el comportamiento que se
percibe en la poblacion infantil, también existe una hipersexualizacion de nifias y
nifnos.

Los datos, segun las autoras, muestran que, en este sentido, se produce una
interiorizacion de las representaciones socialmente construidas de la
masculinidad y la feminidad, aquellas que la publicidad permite observar
facilmente.

Como bien apuntan Rosa Berganza y Mercedes del Hoyo (2006) la publicidad
reproduce los estereotipos de hombres y mujeres como imagenes simplificadas,
que pertenecen al imaginario colectivo y que son facilmente identificables.

La prepotencia masculina es caldo de cultivo de abusos y agresividad y de una
identidad “superiorizada” que acarrea invasion y negacion de lo ajeno. La
construccion de la subjetividad se hace a costa de lo que sea o de quien sea, pues
se hace por contraposicion a lo femenino (Colas y Villaciervos, 2007).

Un elemento relevante que debe transversalizar las propuestas publicitarias
debe ser la ética. La falta de ética en la representacion de género en la publicidad
puede tener un impacto negativo en la percepcion del publico y generar criticas
hacia la marca o producto anunciado.

Es importante tomar en cuenta el impacto que puede tener a nivel social un

mensaje junto con las respuestas del destinatario, ya que un anuncio que utiliza
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estereotipos de género de manera irresponsable puede alienar a parte de su
audiencia y afectar negativamente la percepcion de la marca.

Un ejemplo destacado de esto es la campanfa publicitaria de Dolce & Gabbana
en China en 2018, que fue criticada por su representacion estereotipada y racista
de la cultura china, resultando en un boicot generalizado de la marca en el pais y
la cancelacion de un desfile planeado en Shanghai.

En resumen, la ética y la consideracion de los efectos practicos en la respuesta
del publico son elementos clave en el analisis del impacto negativo del sexismo
en la publicidad, pudiendo tener consecuencias perjudiciales para la imagen y

reputacion de la empresa anunciante.

2.8 Tipos de sexismo en la publicidad

El tipo de sexismo mas claro esta enfocado en las mujeres o a personas cuyo
sexo biolégico se corresponde con su identidad de género (femenino). Esto es
parte de un constructo histérico en donde las mujeres han sido vistas como el
«sexo débil».

Los profesores Peter Glick y Susan Fiske son conocidos por desarrollar la
escala “El inventario ambivalente del sexismo" que diferencia el sexismo hostil y
el sexismo benevolente.

Segun el psicologo Arturo Torres (2018), muchas actitudes suelen
estereotiparse mediante el sexismo, por ejemplo: la combinacion de actitudes

hostiles y subjetivamente benevolentes (pero benevolentes) hacia las mujeres se
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conoce como sexismo ambivalente, que tiene sus raices en el hecho de que,
aunque las mujeres tienen un estatus inferior al de los hombres, el hombre
heterosexual depende de ellas como esposas, madres y amantes. De igual
manera Torres (2018), propone algunas categorias para identificar las formas
hostiles en las cuales se puede manifestar el sexismo. La hostilidad en el sexismo
se plasma en actitudes y acciones basadas en la hostilidad, la agresividad y la
violencia fisica o simbdlica.

Para definir algunas formas de sexismo que han sido estudiadas y definidas
como parte del comportamiento social hemos utilizado la Enciclopedia
Internacional de las Ciencias Sociales y del Comportamiento. (Swim, y Cohen,
1997).

Segun lo revisado vamos a mencionar los tipos de sexismos que son

pertinentes a este documento:

a) Por transgresiéon de lo doméstico

Sexismo basado en el rechazo a que la mujer acceda a la faceta publica de la
sociedad, es decir, aquella que esta mas alla de las tareas domésticas y

reproductivas.
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b) Por cuestiones sexuales

A través de este se intenta vulnerar el modo en el que se experimenta la propia

sexualidad.

c) Sexismo de tipo benevolente

Este es uno de los tipos de sexismo que pasan mas desapercibidos, ya que se
deja ver a través de actos que podrian ser entendidos como iniciativas de
amabilidad. Por ejemplo, explicarle a alguien un tema muy basico como si no
tuviese formas de comprender discursos mas elaborados puede ser sexismo la
interlocutora es una mujer, ya que el género femenino ha estado tradicionalmente
alejado de las tareas intelectuales. Del mismo modo, acudir en ayuda de la mujer
para que no tenga que realizar ningun esfuerzo fisico también puede ser un acto
encuadrado es este tipo de sexismo, si se hace de forma sistematica y

generalizada.

d) Sexismo normativo

Este tipo de sexismo tampoco se expresa a través de la violencia, pero
tampoco tiene nada que ver con la aparente amabilidad o condescendencia. Se
trata de acciones que, por sus formas, expresan tacitamente una afirmacion en
los roles de género tradicionales sin ninguna otra justificacion que no sea la

costumbre.
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Por ejemplo, preguntarle a una mujer acerca de cuando tiene pensado
encontrar un marido que la mantenga es un ejemplo de este tipo de sexismo.

Esta clase de sexismo se ve apoyado frecuentemente por una vision
esencialista de la biologia aplicada al ser humano. Por ejemplo, se entiende que
como histéricamente las mujeres y las hembras de la mayoria de especies de
mamiferos se involucran mas en la crianza que los varones y los machos, hay
algun tipo de vinculo entre lo femenino y el cuidado de los pequeios. Sin embargo,
esta perspectiva no reduccionista y biologicista es mas cientifica. Si asi fuese, por
ejemplo, tampoco se habria dado el caso de que millones de mujeres empezasen
a salir de casa para dedicarse a tareas que van mas alla de lo doméstico y del
hogar, tal y como ha ocurrido en menos de un siglo en las sociedades

occidentales.

e) Mansplaining (condescendencia masculina para aclarar)

El mansplaining es una forma de sexismo basado en la condescendencia y el
paternalismo. Consiste en las actitudes de los hombres menospreciar a la mujer
con la que estan hablando, explicando cosas sin tener en cuenta que la persona
que esta recibiendo la explicacion ya conoce el tema del que se esta hablando. El
mansplaining se fundamenta en la idea de que la capacidad de comprension de

una mujer es inferior a la de un hombre.
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f) Sexismo ocupacional

El sexismo ocupacional es toda aquella forma de discriminacién basada en el
sexo 0 en el género que se expresa en el ambito laboral. Son todas aquellas
actitudes de discriminacion que ocurren en el lugar de trabajo, pudiendo
manifestarse con problemas en la contratacion, dificultades para alcanzar altos

cargos o brecha salarial. (Lorenzi, Kulich, 2015).
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CAPITULO Il ,
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia

La metodologia de analisis que utilizaremos para la inclusion del Sistema de
Indicadores de Género, en el Observatorio de Violencia Mediatica de Panama, es
a través de la investigacion cualitativa a través del analisis de contenido. En base
a los resultados de la muestra que se han encontrado en el periodo de tiempo
establecido.

Dado que en la actualidad no existen instrumentos para la medicidon de la
publicidad sexista en Panama, para el objeto de esta investigacion utilizaremos
los indicadores de Género para Medir la Publicidad Sexista en los Medios de
Comunicacion de la UNESCO (2014), especificamente los indicadores pertinentes
a los medios escritos. Estos mismos indicadores son los que proponemos para

que el observatorio realice su analisis al momento de establecerse.

3.2 Objetivos de Investigacion:

La Plataforma de Accion de Beijing de 1995 identificé doce (12) esferas
importantes en relacion con las cuales era urgente actuar para garantizar una
mayor igualdad y mayores oportunidades para mujeres y nifas, proponiendo
meétodos concretos que pudieran ser establecidos en los paises para lograr el

cambio social que se busca.
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Dentro de esas doce (12) esferas, se encuentra el de mujer y los medios de
difusién, ya que estos desempefan un papel significativo en la sociedad,
perpetuando y cuestionando las normas sociales que toleran la discriminacién o
la violencia contra las mujeres.

En esta linea se sehala la necesidad, entre otras, de: “Poner en practica
programas para eliminar imagenes, ideas estereotipadas y actitudes negativas y
prejuicios que persisten contra las mujeres, mediante cambios en las modalidades
de socializacion, en los medios de comunicacion, en los anuncios y en la
ensefanza académica y no académico.”

Por otra parte, el Pacto de Medios de Comunicacion para Beijing+20 se
esfuerza por aumentar y definir el perfil de las mujeres en las noticias y en los
contenidos de la publicidad. Plataforma Accion de Beijing (2015). En respuesta a
estos compromisos internacionales, Panama incluyé en la Politica Publica para la
Igualdad de Oportunidades para la Mujer 2012, dentro de sus ejes tematicos, el
eje Medios de Comunicacion Social, PPIOM (2012).

Los objetivos que hemos definido para realizar esta propuesta son los mismos
que se plantean en el eje Medios de Comunicacién Social, PPIOM (2012). En este
eje, se especifican los objetivos estratégicos relativos al tema de la imagen de las
mujeres en los medios de comunicacion y proponen lo siguiente para la

implementacion del plan de accion:
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Eje tematico — Medios de comunicacion social

Tabla 1.

Indicadores de género para medios de comunicacion

de la UNESCO

Objetivos Estratégicos

Lineamiento Estratégico 1: Proyeccion de imagenes de las mujeres, libres de

estereotipos sexistas, que visibilicen su participacion y su papel en los ambitos

economicos, social, politico y cultural, en las areas urbanas, rurales y

comarcales, promoviendo una comunicacioén no discriminatoria en los medios

de comunicacion social, la publicidad y las nuevas tecnologias de la informacién

del ejercicio de los derechos humanos, la igualdad y la equidad de género.

O.E.

1.1

Promover la incorporaciéon del enfoque de derechos humanos de las
mujeres, igualdad y equidad de género en la normativa de los medios
de comunicacién social, gremios, comunicadoras /es y agencias
publicitarias para eliminar la produccion y difusion de mensajes
socializadores que incentivan las distintas manifestaciones de
violencia, de discriminacion y de sexismo contra las nifas,
adolescentes, jovenes, adultas y adultas mayores de todos los grupos

sociales.

O.E.

1.2

Fomentar la creacidn y la permanencia de un observatorio de “Medios
de comunicacion y derechos humanos de las mujeres” como un
mecanismo para el analisis e identificacion de las imagenes

estereotipadas de la mujer, el lenguaje no sexista en los medios de
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comunicacion y el cumplimiento de las normativas legales vigentes

(Nacionales e internacionales).

Nota. Fuente: Politica Piblica para la Igualdad de Oportunidades para la Mujer 2012.

En el marco de las politicas publicas propuestas por el Instituto Nacional de la
Mujer de Panama y el marco regulatorio internacional del cual el Estado

panamefio es signatario, propongo los siguientes objetivos:

a) Objetivo General

Analizar la inclusién de los indicadores de género de la UNESCO, en el
Observatorio de Violencia Mediatica de Panama, como metodologia
de analisis para los medios de comunicacién, durante un periodo de

tres meses.

b) Objetivos especificos

1. Determinar la relacion que tienen los indicadores de género de la UNESCO y
el Observatorio de Violencia Mediatica de Panama, con los medios de
comunicacion.

2. Realizar un diagnéstico con los indicadores de género de la UNESCO, desde

la categoria B: representacion del género en el contenido mediatico.
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3. ldentificar una representacion justa de mujeres, a través de la eliminacion de
los estereotipos, que impulse la igualdad de oportunidades entre hombres y
mujeres.

4. Mostrar con los indicadores de género de la UNESCO, que los medios de
comunicacion impresa deben contribuir a la mejora del discurso en el contenido

mediatico.

3.3 Hipétesis de la investigacion

Como sefiala Carlos Lomas (1999), los medios de comunicacion y, entre ellos,
la publicidad contribuye muy directamente y de forma importante a perpetuar la
discriminacion, en cambio un reenfoque de la misma podria contribuir a impulsar
la igualdad de oportunidades. La publicidad a través de sus mensajes y de su
cédigo linguistico, construye y difunde los arquetipos sexuales androcéntricos y
actua sobre la forma que tienen las personas de entender el mundo y las
relaciones entre sexos.

Una marca no es solo su publicidad; la construccion de una marca comienza
con el disefio de una estrategia de posicionamiento. Una marca es un activo
intangible del negocio justamente porque, bien gestionada, es un elemento crucial
para lograr posicionarse en la mente de quienes van a consumir, La estrategia es
utilizar elementos que logren convencer a las personas del deseo de obtener ese
producto o servicio. Lamentablemente las mujeres siempre han sido parte de la

estrategia de convencimiento para el consumo, vistas como parte del producto.
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Este tema no es nuevo, desde hace varios afios los movimientos feministas
han llamado la atencion sobre la forma en la que la publicidad reproduce patrones
socioculturales que refuerzan las desigualdades de género.

Vale la pena recalcar, que este tema ya ha dejado de ser un tema que
unicamente concierne a las feministas, ya que desde el afio 2015, el Festival
Internacional de Publicidad de Cannes -que afio a afo premia las mejores
publicidades del mundo- inaugurd una seccion denominada “Glass Lion” que tiene
como meta reconocer las campafas que estan dando pasos efectivos para
sumarse a la lucha por la igualdad de género.

Segun la antropdloga Marcela Lagarde los estereotipos de género, entre otros,
constituyen la base sobre la que los seres humanos articulan su propia existencia
partiendo de codigos y categorias de identidad asignados por la cultura. (Lagarde,
1998). Lagarde considera que los estereotipos de género se aprenden desde la
infancia y no tienen un caracter aleatorio, son componentes de este ser,
dimensiones subjetivas arcaicas y en permanente renovacioén, por ello, son parte
fundamental de la construccion del ser y la identidad individual en el mundo. Por
tanto, los estereotipos constituyen la base de la construccién de la identidad de
género. Generan una percepcion de género interiorizada que orienta y guia tanto
la representacion de la realidad como las acciones, pensamientos vy
comportamientos de las personas (Jiménez, 2005).

Ademas, la interiorizacion de las diferencias de género tiene consecuencias de

socializacion importantes, al jugar un papel basico en las formas de pensar,
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interpretar y actuar de las personas, asi como en las formas de relacionarse en
sociedad. Los comportamientos que se esperan de las personas, asi como las
valoraciones que se hacen de ellas, vienen determinados en gran medida por las
concepciones estereotipadas de género (Colas y Villaciervos, 2007).

Por todo ello, decodificar todos estos modelos cargados de estereotipos, que
transmiten valores no deseables, puede resultar conveniente para comenzar a
deconstruir los prejuicios existentes, y a su vez, equilibrar y dignificar la imagen
de las mujeres en la sociedad.

La necesidad de generar mas estudios en Panama sobre la imagen de la mujer
en la publicidad y los discursos que producen los medios de comunicacién es
fundamental. Es por esto por lo que un instrumento para la observacién de la
publicidad sexista, podria generar informacion que permita apoyar el avance de
las politicas publicas para la igualdad de oportunidades de las mujeres, a la vez
que, como pais, estariamos demostrando interés en cumplir con los pactos y
convenios internacionales que hemos suscrito en relacién con al avance de la
condicién de las mujeres.

Desde hace algunas décadas se vienen produciendo investigaciones sobre la
publicidad en muchos paises (Belkaoui y Belkaoui, 1976; Berganza y Del Hoyo,
2006; Ceulemans y Fauconnier, 1980; Gallego, 2002; Massé y Rosenblum, 1988;
Pauwels, 1998; Van Zoonen, 1995; Wood, 1994). Sin embargo, el estudio de
recepcion de esos discursos a partir de la perspectiva de género es una linea de
investigacion novedosa que aporta nuevos enfoques e interpretaciones de la

representacion de género en los medios, y matiza y completa su investigacion en
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el proceso comunicativo (Andersen y Didomenico, 1992; Bartos, 1982; Garcia-
Munoz y Martinez, 2009a; Orozco, 1997).

En el papel que la publicidad otorga a la mujer de gran dinamizadora del
consumo y, debido al caracter ideoldgico de la publicidad, se la muestra totalmente
estereotipada a través de modelos y prototipos femeninos en clara discordancia
con los objetivos educativos y sociales que tienen por finalidad alcanzar la
igualdad de oportunidades entre hombres y mujeres.

Reflexionar sobre esta imagen, y determinar la influencia del discurso narrativo
publicitario en la construccion de modelos sociales y conductuales femeninos se
hace necesario, ya que las figuras femeninas siguen apegadas al arquetipo de
seres cuya unica funcion e interés en el mundo es cuidar y ser para “los otros”,
por encima incluso de su bienestar.

En el caso de la publicidad sexista, es fundamental utilizar indicadores de
género que permitan observar, en datos concretos, los cambios producidos por el
desarrollo de las actividades en los aspectos referidos a las identidades y las
relaciones de género. Estos indicadores son parametros especificos y verificables
de los cambios producidos como consecuencia de la publicidad, y tienen por
finalidad comparar objetivamente los resultados. Los mismos servirian de patron
para medir, evaluar o mostrar si existe o no sexismo en la publicidad de Panama.

Los indicadores de género aplicados al Observatorio de Publicidad Sexista
ayudarian a evaluar:

a) ¢ Qué estereotipos sobre las mujeres son reforzados por la publicidad?

b) ¢ Como esta imagen perpetua los roles tradicionales de la mujer?
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c) ¢Los mensajes en la publicidad ayudan a mejorar o ir en detrimento de la
igualdad de condiciones entre mujeres y hombres?
d) ¢, Qué mensaje envia la publicidad sobre las relaciones de género?
e) ¢ Analizar si los mensajes publicitarios actuales tienen un impacto en el
incremento de la violencia contra las mujeres?
Los resultados nos permitiran hacer un analisis del comportamiento social a lo
largo del tiempo frente a los mensajes que recibe la publicidad.
Para la hipotesis pasamos a enumerar las causas y efectos que hemos
identificado en relacion con el problema del alto contenido de publicidad sexista

en Panama:
a) Causas

1. Falta de herramientas practicas para identificar el impacto de la publicidad en
la condicion de las mujeres.

2. Inexistencia de un espacio para denuncias del sexismo en publicidad.

3. Androcentrismo y misoginia exacerbada por parte de las empresas de
publicidad.

4. Propuesta del modelo de vida basado en el modelo de familia tradicional en
donde todas las tareas de cuidado recaen sobre las mujeres.

5. La naturalizacion de las mujeres hipersexualizadas como objeto de consumo

y no como sujeto social.
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FASE 1

b) Efectos

1. Discurso publicitario sexista y sin participacion civil.

2. Discurso publicitario que cosifica e hipersexualiza a las mujeres.

3. Discurso publicitario que muestra a las mujeres en posiciones vinculadas a
las actividades de cuidado y subordinacion aun en el espacio publico.

4. Promocioén de valores machistas que fortalecen los estereotipos y la violencia
hacia las mujeres.

5. Publicidad que no representa las diversas realidades familiares y laborales
de las mujeres.

6. Publicidad que muestra modelos de vida y familias tradicionales, que son

incongruentes con la realidad nacional.

Tabla 2. Fases del proceso de la investigacion

Fases del proceso de la investigacion

FASE 2
FASE 3

Nota. Fuente: La autora.
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3.4 Tipos de muestreo

La muestra para esta investigacion sera de tipo probabilistico, elegiremos una
muestra aleatoria o al azar, este proceso en el que se conoce la probabilidad que
tiene cada elemento de integrar la muestra.

El muestreo sistematico es un tipo de muestreo probabilistico donde se hace
una seleccion aleatoria del primer elemento para la muestra, y luego se
seleccionan los elementos posteriores utilizando intervalos fijos o sistematicos

hasta alcanzar el tamano de la muestra deseado.

a) Cobertura
La cobertura de este proyecto de investigacion abarco el primer trimestre del

afno 2018, que comprende los meses de enero, febrero y marzo.

b) Muestra
Los insumos fueron obtenidos de tres (3) revistas comerciales publicadas
mensualmente y dos (2) tabloides de crénica publicados diariamente en la

provincia de Panama.

1. Criterios de inclusion:
Para la seleccion de muestras se eligieron:
= Revistas impresas que manejan distintos publicos objetivos, por ejemplo:
la revista Lobby es una revista de actualidad social, la revista Agenda

apunta a un publico de alto nivel econdmico, promocionando el consumo
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de productos de lujo y la revista Summa visibn empresarial
centroamericana, con prioritario enfoque en los mercados de valores

panamenos.

= Revistas con un costo econdmico para su acceso (entiéndase

suscripciones)
» Revistas gratuitas de formato grande impresa

= Tabloides de cronica condensada en formatos pequefios, de acceso a todo

publico y de bajo costo; como lo son: El Siglo y la Critica.

2. Criterios de Exclusion:

» Revistas digitales
= Revista impresa en formato pequenos y de bajo costo
= Revistas dirigidas a un solo publico, ejemplo: deportivas

= Periddicos diarios noticiosos, formatos grandes y de costo mas elevado que
los de formato pequefio. Ejemplo: La Prensa, La Estrella de Panama
empresarial centroamericana, con prioritario enfoque en los mercados de

valores panamefios. Los tabloides de crénica son El Siglo y la Critica.

60



A continuacion, portadas ilustrativas de las 3 revistas.

Fig. 1 Portada de revista de negocios Summa
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Nota. Fuente: Revista Summa,
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Fig. 2 Portada de revista de moda Agenda
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Nota. Fuente: Revista de Moda Agenda.
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Fig. 3 Portada de revista social LOBBY
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Nota. Fuente: Revista Social Lobby.
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Fig. 4 Portada del tabloide El Siglo 2017
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Nota. Fuente: Periddico El Siglo.
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RETIA CNOCE CON ASammea, 1y 6
La Corte Suprema de Justica, las bancadas mayoritarias del
Organo Legislativo y el Tribunal Electoral, han rechazado que
la Procuraduria quiere "limpiarse con ellos” por @ estatus
de las investigaciones que adelantan los fiscales. P-2

Portada del tabloide La Critica 2018
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La chepana Ofelia Rosa Acevedo Cano,
de 36 anos, conocida como “Fella® o la
“Reina del Este”, perdio la vida, luego
que el vehiculo doble cabina que con-
ducia, se fuera frontalmente contra el
fondo de una quebrada desde un puente
sobre el rio Playa Chuzo, en Torti, del
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“Fella® era hija del exalcalde Radl
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Asamblea Nacional. Fue investiga-
da en diciembre de 2015 cuando
transportaba $856 mil por Betania,
junto a un hondureio y un co-
lombiano.

Asesinado en reunion familiar

Carlos A. Rodriguez
Critica

Mauricio Ismael Hernandez

da, tras una rifa en una re-
sidencia en calle £ de Alcalde
Diaz.

Se informé que en la casa se
daba una reunion familiar y

Nota. Fuente: Periddico La Critica.

65

fue asesinado de una punala-

amigos, en donde habia cer-
veza de por medio. En el lugar
se registré una pelea y salié a
relucir el arma blanca. La peor
parte la llevé Hernandez,
quien perdid la vida en el lu-
gar de los hechos.

No se reporto la captura del
agresor.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1 Tablas y graficas de resultados

Los tipos de sexismos elegidos fueron de tipo sexual, de tipo normativo y de
transgresion a lo doméstico. Estos han sido seleccionados, ya que es el tipo de
sexismo, que muestra con mayor nitidez, percepcién de la desigual de la condicién
de las mujeres y genera mayores estereotipos de manera directa, ademas de ser

el que principalmente se muestra en los medios revisados.

Tabla 3. Cantidad de anuncios encontrados por tipo de medio

Porcentaje total de

Nombre del Medio Cantidad anuncios
encontrados

Revista Agenda 13 14%

Revista Lobby 28 29%

Revista Summa

Empresarial 32 36%
El Siglo 70 78%
La Critica 65 72%

Nota. Fuente: La autora.

66



Grafica. 1 Anuncios encontrados

TOTAL DE ANUNCIOS ENCONTRADOS
Revista Agenda;

14%

La Critica; 72%

Revista Summa
Empresarial; 36%

El Siglo ; 78%

Nota. Fuente: La autora.

Tabla 4. Tipo de sexismo por cuestiones sexuales

Sexismo por "Cuestiones Sexuales™

Nombre del Medio Cantidad
Revista Agenda 17
Revista Lobby 11
Revista Summa 9
Empresarial

El Siglo 65

La Critica 60

Nota. Fuente: La autora.

Grafico. 2 Tipo de sexismo por cuestiones sexuales
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SEXISMO POR "CUESTIONES SEXUALES"

Revista Agenda
10%

Revista Lobby
7%
~Revista Summa

Empresarial
6% MRevista Agenda

MRevista Lobby
MRevista Summa Empresaria
mEl Siglo

MLa Critica

El Siglo
40%

Nota. Fuente: La autora.

Tabla 5. Sexismo de tipo normativo

Sexismo de tipo "Normativo"

Nombre del Medio Cantidad
Revista Agenda 4

Revista Lobby 2

Revista Summa Empresarial 20

El Siglo 4

La Critica 3

Nota. Fuente: La autora.
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Grafico. 3 Sexismo de tipo normativo

SEXISMO DE TIPO NORMATIVO

~Revista Agenda

El Siglo 12%
12% 6%

Revista Lobby

MRevista Agenda

MRevista Lobby

MRevista Summa Empresaria
MEl Siglo

M La Critica

—Revista Summa

Empresarial

61%

Nota. Fuente: La autora.

Tabla 6. Sexismo por transgresiones a lo doméstico

Sexismo por "Transgresion a lo doméstico"

Nombre del Medio Cantidad
Revista Agenda 2
Revista Lobby 5
Revista Summa Empresarial 3
El Siglo 1
La Critica 2

Nota. Fuente: La autora.
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Grafico. 4 Sexismo por transgresiones a lo doméstico

SEXISMO POR TRANSGRESION A LO DOMESTICO

La Critica; 2; 15%
|

El Siglo; 1; 8%
|

MRevista Agenda

MRevista Lobby

MRevista Summa Empresaria
MEl Siglo

M La Critica

Nota. Fuente: La autora.
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4.2 Resultados

Los resultados obtenidos nos permiten comprobar que la hipétesis planteada
en el capitulo Il de esta investigacion es correcta; la publicidad que actualmente
se pauta en los medios escritos de Panama, es altamente sexista, incluyendo
publicidad pornografica que aparece en la contraportada de 2 de los tabloides
locales todos los dias.

Los hallazgos obtenidos logran responder las preguntas que planteamos en la

hipotesis de este capitulo.

a) Estereotipos identificados en la muestra

Histéricamente las mujeres han recibido un trato diferenciado al de los
hombres, en lo que respecta al ejercicio de su autonomia en todos los niveles,
estas diferencias, siguen manifestandose actualmente en nuestras sociedades y
es la publicidad uno de los principales medios para robustecer estos estereotipos
y seguir potenciando el sexismo de maneras masivas, algunas veces de forma
sutil y otras no tanto.

A pesar de identificar, para esta investigacion, tres tipos especificos de
sexismo, el mensaje que subyace sobre el estdndar de cumplimiento de la imagen
que deben mantener las mujeres es claro: las mujeres deben permanecer jévenes,
esbeltas (en lo posible ejercitandose y cuidando su alimentacion), mostrandose

alegre ante posiciones personales y/o laborales de subordinacion, siempre
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vinculadas a los espacios privados, cumpliendo con el rol reproductivo y de

cuidado.

b) Tipos de estereotipo sexista

Presentamos los hallazgos por tipo de sexismo recogido en la muestra.
Tabla 7. La mujer como objeto sexual

La mujer como objeto sexual

Es pasiva pero altamente sexualizada, se presta a la
contemplacion y al deseo masculino. Esta figura

aparece semidesnuda principalmente en la

Este tipo de mujeres
contraportada de los tabloides.

aparecen en anuncios

La seductora, mujer del mundo, siempre glamurosa
de perfumes, belleza,

automéviles, productos (no exactamente mujer fatal).

muy  exclusivos y La mujer fatal; generalmente aparecen en los
generalmente caros y anuncios de perfumes y ropa glamurosa.

superfluos entre otros. . . , ,
La novia, amante, compafiera ideal (una variante de

la seductora, pero mas sencilla y natural). Este
estereotipo aparece generalmente en promocion de

joyas de compromiso y productos para el cabello o de
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Nota. Fuente: La autora.

cuidado personal, también en productos vinculados a

ropa casual deportiva de marcas de alto costo.

La mujer unicamente como valor estético y/o sexual.
Se pueden apreciar imagenes en donde las mujeres
estan en posiciones claramente subordinadas a los
hombres, que pueden aparecer en grupo. Hace
alusion a la sumision sexual o al poder que pueden
obtener los hombres frente a las mujeres al consumir

un tipo especifico de producto.

La mujer en actividades de preocupacion por su

cuerpo y aspecto fisico.

La belleza y la devocion sexual hacia los hombres

como meta principal de vida.
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Tabla 8. Estereotipos de tipo doméstico

Estereotipos de tipo doméstico

La mujer como experta en las tareas del hogar (ambito

privado).

La mujer como cuidadora de la salud de nifios vy
Mujeres cuya

ancianos, atendiendo a los esposos en actividades
imagen esta

relacionadas con la hora de la comida.
ligada a las

actividades  de | a mujer indefensa, en donde la figura de algun varon
cuidado y del aparece para salvarla de alguna situacion que demanda

mundo privado, fuerza o capacidad fisica.

exaltando La madre de familia de mediana edad (feliz, sin

directamente a su . - -
cansancio, al servicio de todo y toda la familia). Se unen

idad :
capacida los roles de ama de casa, madre y esposa. Esta figura,

reproductiva .
generalmente esta ropa en colores pasteles

La mama juvenil, responsable y activa, que esta
siempre arreglada, bella y feliz, aunque esté

embarazada o tenga hijos.

Nota. Fuente: La autora.
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Tabla 9. Estereotipos de tipo normativo

Estereotipos de tipo normativo

Mujeres cuya
imagen esta
ligada a las
actividades
ejecutivas o los
espacios

publicos

La mujer sin ninguna expresion erotica, con vestimenta

informal pero siempre agradable a la vista.

La mujer como encargada de bienestar de la oficina o
los espacios publicos. Generalmente en las imagenes

aparece organizando papeles.

La mujer en un lugar secundario en la imagen, siempre
colocada de pie, dando seguimiento o buscando algun
tipo de aprobacion. Laimagen esta vinculada a labores

secretariales y/o de asistencia.

La mujer sin ninguna expresion erotica, con vestimenta

informal pero siempre agradable a la vista.

La mujer que se muestra con algun rasgo de poder
presenta una imagen masculina, con expresion
agresiva, sin nada que muestre atributos femeninos, el
cabello siempre recogido y colores sobrios.
Generalmente esta mujer aparece en espacios con

otras mujeres, nunca dirigiendo equipos de hombres.

75



En los anuncios que presentan profesiones variadas,
las mujeres aparecen como maestras, enfermeras,
profesoras. Sin embargo, los hombres en las fotos

aparecen como ingenieros, doctores y ejecutivos.

Nota. Fuente: La autora.

4.3 Muestras imagenes encontradas

Fig. 6 Panama espectacular como sus mujeres, Stevens 2012

L1 NUEVA coLeccion 2012

teven’'s

se siente blen!

ISLA AGUJA | GUNA YAL
e

Nota. Fuente: Anuncio publicitario de Steven’s

El anuncio menciona expresamente: “Panama Espectacular, como sus mujeres”.
En la imagen podemos apreciar una expresion erotica, tanto en la posicién del

cuerpo como en el rostro.
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Fig. 7 Propaganda Calvin Klein

Nota. Fuente: Anuncio Publicitario de Calvin Klein Jeans.

Lo que se publicita son los jeanes de la marca Calvin Klein, sin embargo, lo que

muestra la imagen es una violacién grupal.
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Fig. 8 Anuncio Estético de vinoterapia, Radiant Gold
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Nota. Fuente: Anuncio Publicitario de Radiant Gold.

Este anuncio promociona terapias y atencion en salones de belleza y spa. La
imagen que utilizan muestra a una persona con elementos glamurosos, actitud
provocativa y sin elementos que puedan ser asociados realmente al producto que

se promociona.
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Fig. 9 Revista de Multiplaza Mall, anuncio de Michael Kors

MICHAEL

MICHAEL KORS

MALL MULTIPLAZA PANAMA MICHAELKORS.COM

Nota. Fuente: Anuncio Publicitario en Revista de Multiplaza Mall de Michael Kors.

La imagen promociona las carteras de la marca Michael Kors, para tal fin muestra
a una mujer con expresion sumisa, manifestando afectos hacia un hombre que ni

siquiera la mira, aun asi, ella permanece ahi, en segundo plano.
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Fig. 10 Anuncio Good Girl de Carolina Herrera

NEW YORK

THE NEW FEMININE FRAGRANCE

ZGOODTOBEBAD

Nota. Fuente: Anuncio Publicitario Good Girl de Carolina Herrera.

Esta imagen promociona un perfume cuyo nombre significa “Buena Nina”, lo cual
es ilustrado con una mujer que esta a los pies de un hombre, sosteniendo sus
tobillos. El tipo de vestido y la actitud son hipersexualizadas aun y cuando esta en

posicion de sumision.
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Fig. 11 Anuncio de escuela de negocios ISEADE - FEPADE
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Nota. Fuente: Anuncio Publicitario ISEADE-FEPADE.

Este anuncio promociona una escuela de negocios internacionales; podemos
apreciar como la imagen de las mujeres esta en segundo plano y distorsionada,

siendo la imagen masculina la que se coloca en primer plano.
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Fig. 12 Anuncio Cajero free de Banisi
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Nota. Fuente: Anuncio de cajero free BANISI.

Para promocionar un banco y un cajero automatico, muestran la imagen de una
mujer con ropa cubierta, sonriente y vinculada al ahorro, directamente vinculado

con la seguridad familiar.
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Fig. 13 Anuncio de cuenta de ahorro Banvivienda

Nota. Fuente: Anuncio Publicitario de cuenta en BANVIVIENDA.

Esta imagen hace referencia a otro banco, pero nuevamente la imagen del ahorro
y la seguridad familiar se muestra con la imagen de una madre, joven y sonriente,

tal y como explicamos en los hallazgos sobre este tipo de estereotipos.
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Fig. 14 Anuncio de empresas lideres top 7 por pais, Revista Summa

Nota. Fuente: Anuncio Publicitario de Revista SUMMA.

En este anuncio se publicitan las empresas mas solidas y con mayor ingreso per
capita por pais centroamericano, para ilustrar utilizan la imagen de una mujer
abrazando a un ejecutivo, sin tener un papel protagénico en el anuncio, mas alla
que el de brindar amor (conducta inapropiada para los espacios laborales). La
posicion de la mano sobre el hombre promueve y naturaliza la idea de las

relaciones interpersonales entre jefes y subordinadas.

84



Fig. 15 Propaganda Moda 4 kids
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Nota. Fuente: Anuncio Publicitario de moda de 4 Kids.

Esta imagen muestra claramente como desde muy temprano comienzan a
construirse los estereotipos entre nifios y nifias. La posicion de ambos promueve
a ninos fuertes, seguros de si mismos y bien presentados, sin embargo, muestra
a ninas en el suelo, siempre en un papel secundario, desalifiada y sin siquiera la
capacidad de atar sus cordones. Aunque ambos tengan la misma camisa, el

mensaje muestra diferencias estereotipadas entre ellos.
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4.4 Hallazgos

a) Anuncios publicitarios que representan a las mujeres como seres
dependientes e infantilizados

Esto lo vemos tanto en términos econémicos como en su capacidad de tomar
decisiones. En estos anuncios, se fortalece el ideario de los roles tradicionalmente
asignados a las mujeres, perpetuando la idea de que son incapaces de tener
autonomia econdmica y de tomar decisiones importantes.

En primer lugar, se muestra a las mujeres como seres econdmicamente
dependientes, sugiriendo que no tienen control sobre sus propios recursos
financieros y que deben depender econdmicamente de otras personas,
generalmente hombres. Esta representacion reafirma el estereotipo de la mujer
como alguien vulnerable y necesitada de proteccion y cuidado, lo que puede
contribuir a la desigualdad de género en las relaciones econdmicas y en el acceso
a recursos financieros.

En segundo lugar, se infantiliza a las mujeres al retratarlas como personas
incapaces de tomar decisiones importantes, especialmente en temas econémicos
de mayor cuantia. Esta infantilizacion implica que las mujeres no tienen la
capacidad de entender o manejar asuntos financieros complejos, lo que las relega
a un papel secundario cuando se trata de decisiones econdmicas significativas.
Ademas, los anuncios suelen situar a las mujeres en primer plano cuando se trata
de temas relacionados con el ahorro y la seguridad financiera del hogar. Esto

refuerza la imagen de la mujer como la responsable de cuidar del bienestar
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econdmico del hogar, perpetuando la idea de que su funcién principal es asegurar
el ahorro y la estabilidad financiera de la familia, en lugar de tener un rol activo en
la toma de decisiones financieras.

Estos estereotipos de dependencia e infantilizacion promovidos por la
publicidad pueden tener consecuencias negativas en la vida real. Por un lado,
pueden contribuir a la violencia econémica y patrimonial, ya que se naturaliza la
idea de que las mujeres deben depender econdmicamente de otros y que no son
capaces de tomar decisiones financieras importantes.

Esto puede llevar a situaciones en las que las mujeres se encuentren en una
posicion de vulnerabilidad y sean objeto de control y manipulacién en cuestiones

econoémicas.

b) Anuncios publicitarios que refuerzan estereotipos de género y desigualdad

en el ambito laboral

En estos anuncios, las mujeres son representadas desempefiando profesiones
o trabajos de menor relevancia social en comparaciéon con los hombres. Esta
representacion sexista y estereotipada condiciona el éxito profesional de las
mujeres unicamente a su atractivo fisico, minimizando sus capacidades y logros
laborales. La publicidad sexista de este tipo muestra a las mujeres en roles
tradicionalmente asociados con lo privado y doméstico, como limpieza, cuidados
y alimentacion familiar. Estos roles son desprovistos de prestigio y autoridad en
comparacion con los trabajos de alto nivel ejecutivo y los sectores corporativos,

que generalmente son ocupados por hombres en los anuncios. De esta manera,

87



se establece una clara jerarquia de género en el ambito laboral, relegando a las
mujeres a puestos de menor estatus y responsabilidad.

Este tipo de publicidad refuerza la idea de que las mujeres no son aptas para
ocupar puestos de poder y liderazgo, perpetuando asi la brecha salarial y laboral
entre hombres y mujeres. La falta de representacion de mujeres en roles
ejecutivos y de liderazgo en la publicidad contribuye a la invisibilizacion de sus
logros y contribuciones en el ambito profesional, lo que puede tener un impacto
negativo en la percepcion y autoestima de las mujeres en la sociedad.

Ademas, la repeticién constante de estos mensajes sexistas en la publicidad
puede influir en la construccion social de roles de género y en la percepcién de
qué trabajos son adecuados para cada género.

Esto puede limitar las aspiraciones profesionales de las mujeres, al hacerles
creer que ciertos campos laborales no son para ellas o que no tienen las mismas
oportunidades que los hombres para acceder a puestos de alto nivel. En
consecuencia, la persistencia de este tipo de publicidad sexista contribuye a la
perpetuacion de estereotipos de género y a la desigualdad en el ambito laboral.

Para abordar este problema, es crucial promover una publicidad mas inclusiva
y respetuosa, que refleje la diversidad de roles y capacidades de hombres y

mujeres en el ambito laboral.
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c) Anuncios publicitarios con estandares de belleza irreales

La publicidad, en muchos casos, ha establecido estandares irreales de belleza
que son presentados como sinénimo de éxito y felicidad. Estos estandares de
belleza se caracterizan por ser inalcanzables y distantes de la realidad cotidiana
de las mujeres.

A pesar de su irrealidad, se promueven como una aspiracion deseable, lo que
lleva a muchas mujeres a sentirse frustradas al no poder alcanzarlos. En la
actualidad, la publicidad tiende a cosificar el cuerpo femenino y a fetichizar ciertas
partes de este, como labios, pies o prendas de vestir, con el propdsito de atraer la
mirada y la atencion del potencial cliente. Estas estrategias pueden estar
completamente desconectadas del producto que se anuncia, pero sugieren que a
través de la posesion de ese producto se puede obtener gratificacion personal y
éxito en la conquista de mujeres.

Al transmitir estas ideas erréneas sobre la belleza y las formas de relacionarse,
la publicidad puede tener consecuencias negativas en la sociedad. Por un lado,
perpetua la cosificacion de las mujeres, reduciéndolas a meros objetos de deseo
y enfatizando la importancia de su apariencia fisica sobre cualquier otra cualidad.
Esto puede contribuir a la objetivacion y sexualizacion excesiva de las mujeres, o
que afecta su dignidad y derechos. Por otro lado, estos estandares de belleza
irreales pueden provocar conductas autodestructivas en las mujeres que no se

sienten capaces de cumplir con esas expectativas inalcanzables.
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Muchas mujeres pueden experimentar una baja autoestima y sentimientos de
insatisfaccion con su cuerpo y apariencia debido a la constante comparacion con
los ideales de belleza publicitarios. Ademas, estos mensajes publicitarios también
pueden afectar a las personas en general, ya que contribuyen a la construccién
de una cultura basada en la superficialidad y la valoracion superficial de las
personas. La busqueda obsesiva de la perfeccion fisica puede desviar la atencion
de otras cualidades y valores mas importantes en las relaciones humanas.

Anuncios configurados desde una mirada masculina que limitan las
posibilidades de éxito social para las mujeres al seguimiento de modelos de
belleza especificos, limitando los objetivos vitales de las mujeres a la adecuacién
a unos determinados patrones estéticos. La imagen que se muestra de las
mujeres esta descontextualizada y parece centrarse unicamente en el cuidado
corporal ya que presenta el cuerpo de las mujeres como un insuficiente, que esta

mal y hay que corregir.

d) Los personajes femeninos estan situados en posicion de inferioridad y

dependencia con respecto a los hombres

La publicidad ha sido una plataforma en la que los personajes femeninos se
han visto relegados a posiciones de inferioridad y dependencia con respecto a los
hombres. En muchas ocasiones, se presentan a las mujeres en un segundo plano,
sin voluntad propia, en actitudes pasivas y sumisas. Un ejemplo que destaca es

la publicidad del perfume en donde esta una mujer postrada a los pies de varios
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hombres, claramente sometida a la voluntad de estos. Esta representacion es
altamente preocupante, ya que refleja como la publicidad ha naturalizado la
violencia contra las mujeres y ha fomentado la cultura de la violacion al mostrarla
como un elemento de poder. Esta imagen es un punto de reflexion crucial sobre
cémo la publicidad puede contribuir a la perpetuacion de relaciones de poder
desiguales y nocivas.

La representacion de la mujer como un objeto pasivo, sometido a la voluntad
masculina, puede tener graves implicaciones en la forma en que se perciben las
relaciones de género en la sociedad. Esta vision objetivadora y sumisa de la mujer
puede llevar a la desvalorizacion de sus derechos y dignidad, fomentando la idea
de que las mujeres son meros instrumentos para el placer y la satisfaccion
masculina. Ademas, la imagen de un grupo de hombres dominando a una sola
mujer en la publicidad también esta relacionada con casos reales de violaciones
en manada que han ocurrido en los ultimos afios. La representacion de la mujer
como un objeto para el consumo y control masculino puede normalizar actitudes
y comportamientos violentos hacia las mujeres, lo que puede contribuir a la

perpetuacion de la violencia de género en la sociedad.
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CAPITULO V
PROPUESTA PARA LA INCLUSION DE LOS INDICADORES DE GENERO EN
MEDIOS DE COMUNICACION DE LA UNESCO EN EL OBSERVATORIO
VIOLENCIA MEDIATICA DE PANAMA DE PANAMA

5.1 Plan para la Implementacion de los indicadores de género de la
UNESCO

El Observatorio de Violencia Mediatica en Panama debera incorporar los
indicadores de género disefiados por la UNESCO en su metodologia de analisis
y monitoreo de la publicidad. Estos indicadores permitiran una evaluacién mas
rigurosa y precisa de como los medios de comunicacion representan y tratan a las
mujeres en sus contenidos publicitarios.

Los GSIM deben convertirse, segun UNESCO (2011, 2012) en herramientas
especificas disefiadas para aumentar el acceso y la proteccion de la perspectiva
de género en los medios de comunicacion.

Tal y como se describe en el informe, los GSIM no se constituyen como un

conjunto no prescriptivo de indicadores (UNESCO, 2012: 16).

5.2 Indicadores de Género de la UNESCO

El objetivo de los GSIM es contribuir a la igualdad de género y al
empoderamiento de la mujer en y a través de los medios de comunicacion en
todas sus formas, independientemente de la tecnologia empleada. (UNESCO,

2014).
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Los medios de comunicacion tradicionales, que incluyen periddicos, radio y
television, asi como los nuevos medios de comunicacion digital, son los
principales transmisores de informacién de forma masiva y global. Se reconoce
ampliamente que estos medios actuan como transmisores de cultura y promotores
de una cultura globalizada. No en vano se les considera el cuarto poder dentro de
los Estados.

La capacidad de los medios para moldear opiniones, formas de pensar y
conductas deja en evidencia su alcance y poder. Esta influencia se extiende desde
la politica hasta la economia, pasando por la educacion y la cultura, demostrando
coémo los medios son una fuerza omnipresente en la vida cotidiana. (UNESCO,
2014).

Ademas de su papel en la difusion de informacion, los medios de comunicacion
también actuan como agentes de cambio social. A través de sus contenidos y
mensajes, los medios tienen el poder de influir en la percepcidn publica y promover
agendas que pueden contribuir al avance social y cultural.

“Los GSIM son un conjunto de indicadores no-normativos, disefiados para

los medios de comunicacion en todas sus formas. Sin embargo, son de gran

importancia y utilidad para grupos de ciudadanos que abogan por la
igualdad de género; otras organizaciones no gubernamentales;
asociaciones de medios de comunicacion; uniones y clubes de periodistas;
organismos reguladores de medios de comunicacion; organizaciones de la
sociedad civil (especialmente las que estan interesadas en temas de género

y medios de comunicacion); ministerios o entidades; instituciones
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académicas; centros de investigacion, tales como escuelas, universidades
o centros de formacion en periodismo, comunicacion y tecnologia.

Tienen el proposito de animar a los medios de comunicacion a hacer que el
tema de la igualdad de género sea transparente y comprensible para la
audiencia, ademas de analizar sus propias politicas y practicas internas, a
fin de tomar las medidas necesarias para el cambio.

Se espera que las organizaciones de medios de comunicacion sean
capaces, a través de sus propios mecanismos, de decidir sobre la
adaptacion y la aplicacion de estos indicadores encaminados a reforzar el
buen desarrollo de los medios y del periodismo de calidad.

Los GSIM son una prolongacion de los Indicadores de Desarrollo Mediatico
(MDI), que pone al frente la prioridad global de la UNESCO en materia de
igualdad de género. Los MDI han sido utilizados como forma de evaluacion
en el contexto del desarrollo de los medios de comunicacion en nuestros
paises, habiendo realizado evaluaciones en diez de estos (actualmente se
encuentra participando un onceavo pais). Ademas, los MDI se estan
usando como una base para las propuestas presentadas en el marco del
Programa Internacional para el Desarrollo de las Comunicaciones de la
UNESCO, lo que trae como resultado una contribucion cumulativa de
iniciativas que se traducen finalmente en la adopcién de principios descritos
en los MDI por los Estados miembros. Los GSIM les dan una gran

importancia a las cinco categorias tratadas en los MDI y, en particular, a
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dos de ellas (22 y 39), relativas a la pluralidad y a la diversidad de los medios

de comunicacion y del discurso democratico”. (UNESCO, 2014).

Para el buen uso de este instrumento de medicion debemos partir de la
voluntad e interés que muestran los medios para utilizar los mismos, aplicandolos
de manera honesta y con la intencion de prevenir que sus contenidos y practicas
dejen de fortalecer los estereotipos de género, especialmente vinculados a la vida

de las mujeres.

Los indicadores se han organizado en dos categorias de acciones:
1. Categoria A: Acciones que fomentan la igualdad de género dentro de las

organizaciones de medios de comunicacion

2. Categoria B: Representacion del género en el contenido mediatico

Dentro de la categoria A, acciones para fomentar la igualdad de género dentro
de la organizacion de medios, se distinguen cinco bloques: equilibrio de género
en la toma de decisiones; la igualdad de género en el trabajo y en las condiciones
laborales; la igualdad de género en los sindicatos, las asociaciones vy
organizaciones de periodistas, de otros profesionales de los medios de
comunicacion y de los organismos de autorregulacion de los medios; la existencia
de cddigos éticos y/o politicas editoriales en favor de la igualdad de género en el

contenido de los medios de comunicacion promovidos por las organizaciones de
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los medios de comunicacion y el equilibrio de género en la educacion y la
formacion.

Respecto a la categoria B, representacion del género en el contenido de los
medios de comunicacion, ésta se subdivide en dos grandes bloques:
representacion de los géneros en las noticias y temas de actualidad y
representacion de los géneros en la publicidad.

Para ese trabajo sera utilizada la categoria B de los indicadores, ya que se
busca aplicar una herramienta que pueda indicar si existe o no publicidad sexista
en los medios. Dando como resultado si sera posible aplicarlos en el observatorio

de violencia mediatica de Panama.

5.3 Acciones para implementar el uso de los GSIM

El uso de este instrumento depende del contexto en el que se manejan las
comunicaciones en el lugar en donde sera aplicada, asi mismo como el
presupuesto asignado y el objetivo especifico que se busque medir.

Otros elementos para tomar en consideracion son las practicas y politicas con
perspectiva de género que tengan los medios de comunicacion y la disponibilidad
de expertos en la materia.

La organizacion internacional UNESCO ha apostado especialmente por
herramientas de medicién de los sistemas mediaticos, lo que ha llevado a la

publicacion en 2012 de Gender-Sensitive Indicators for media. Framework of
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Indicators to Gauge Gender Sensitivity in Media Operations and content
(UNESCO, 2012).

La UNESCO ha planteado la flexibilidad de los indicadores para ser adaptados
al contexto y las particularidades sociales sobre las cuales seran aplicados. Al
usar estos indicadores por primera vez, se pueden obtener resultados que sirvan

de parametro para las futuras comparaciones.

5.4 Acciones propuestas

a) Formacion y capacitacion
Se debe capacitar a los integrantes del Observatorio, asi como a
profesionales y expertos en el campo de la comunicacion y la publicidad, para
que puedan aplicar adecuadamente los indicadores de género en el analisis de
la publicidad. Esto asegurara que los resultados obtenidos sean confiables y

consistentes.

b) Ampliacion del alcance
Es fundamental ampliar el alcance del Observatorio de Violencia Mediatica
para incluir una mayor variedad de medios de comunicacion, como television,
radio, prensa, medios digitales y redes sociales. Esto permitira tener una vision
mas completa y exhaustiva de como se perpetuan estereotipos de género y

violencia en distintos medios.
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c) Monitoreo constante
El Observatorio debe realizar monitoreos periddicos y regulares de la
publicidad, de manera que se pueda identificar y analizar las tendencias a lo
largo del tiempo. Esto ayudara a identificar avances, retrocesos y areas de

mejora en la representacion de género en la publicidad.

d) Difusion de resultados
Los resultados de los analisis y estudios realizados por el Observatorio deben
ser ampliamente difundidos tanto a nivel académico como al publico en general.
Esto creara conciencia sobre la importancia de una publicidad no sexista y

contribuira a generar un cambio de mentalidad en la sociedad.

e) Didlogo con la industria publicitaria
Es esencial establecer un didlogo constructivo y colaborativo con la industria
publicitaria. Esto puede ayudar a sensibilizar a los actores involucrados en la
creacion y difusién de publicidad sobre la necesidad de adoptar practicas mas

inclusivas y respetuosas con la igualdad de género.

f) Promocion de buenas practicas
El Observatorio puede reconocer y promover campanas publicitarias que
destaquen por su enfoque positivo en la igualdad de género y que se alejen de
estereotipos y representaciones sexistas. Esto servird como incentivo para que
la industria publicitaria busque generar contenidos mas responsables y

respetuosos.
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g) Alianzas estratégicas
El Observatorio puede establecer alianzas con organizaciones de la sociedad
civil, instituciones académicas y organismos gubernamentales que trabajen en
temas de género y comunicacion. Esto permitira compartir conocimientos,

recursos y experiencias para fortalecer la labor del Observatorio.

h) Seguimiento y evaluacion
Es fundamental realizar un seguimiento y evaluacion periddica de las
acciones implementadas por el Observatorio. Esto permitira ajustar estrategias y
abordajes en funcion de los resultados obtenidos y las necesidades

identificadas.

5.5 Organizaciones, instituciones y sectores involucrados

Es importante que ademas de implementar el uso de los indicadores de género
para medios de comunicacion, se fortalezca el trabajo de manera interdisciplinaria,
tanto para lograr amplio alcance en el analisis, como para apostar a la
corresponsabilidad de los involucrados en transformar el lenguaje y eliminar el
sexismo desde las distintas areas de la comunicacion y hacer cumplir las politicas
publicas a favor del desarrollo de las mujeres en Panama.

Los usuarios involucrados son quienes por su vinculacion en la elaboracion y
difusién de la publicidad desarrollan o evaluan la representacién del género en

publicidad. Por lo tanto, se recomienda para esta seccion incluir a:
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Tabla 10. Partes involucradas en la creacion del observatorio

Partes involucradas en la creaciéon del Observatorio

> Organizaciones de medios de comunicacion y publicidad.

> Uniones, asociaciones, clubes y organizaciones de periodistas,
otros profesionales de los medios de comunicacion, organismos

mediaticos autorregulados.

Usuarios
> Grupos de medios de comunicacion de ciudadanos y otras ONG.

> Universidades y escuelas de periodismo, escuelas de

comunicacion, institutos de capacitaciéon

Nota. Fuente: La Autora.

5.6 Indicadores

Muchos proyectos que examinan la representacion del género en el contenido
de medios noticieros se enfocan exclusivamente en reportajes de noticias (y, en
algunos casos, solamente aquellos reportajes que aparecen en primer planoy en
paginas generales de noticias de periddicos o boletines de noticias en horario
central en medios de difusidon). Una imagen mas holistica podria aparecer si se
toman en consideracion las diferentes formas de medios de transmisién de
noticieros y actualidades (incluyendo periddicos), junto con los distintos tipos de

cobertura (reportaje, opinion, comentario, analisis, articulos y documentales, entre
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otros) en diferentes secciones o segmentos de los medios de comunicacién
(incluyendo paginas de enfoque especial, programas deportivos, programas sobre
salud, cuestiones civicas y ambientales, entre otros). En este sentido, la presente
guia de indicadores para medir los niveles de adopcion del conocimiento de
geénero en el contenido editorial de noticieros se refiere a una gama mas amplia
de medios y coberturas de noticias y actualidades que la relativa al noticiero
emitido a diario, (UNESCO, 2014).

Esta propuesta de observatorio recomienda el utilizar, al igual que otros
observatorios instalados en la regién, los Indicadores de Género para Medios de
Comunicacion (GSMI) que son un grupo de indicadores disefiados por la
UNESCO para evaluar la sensibilidad en materia de género en las operaciones y

contenidos mediaticos, incluyendo la Publicidad.
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5.7 Indicadores por Categorias

Tabla 11. Contenidos y categorias de los indicadores

Contenidos y Categorias de los Indicadores

Acciones que fomentan la igualdad de género dentro de las

organizaciones de medios de comunicacion:

Categoria A

A1 Balance de género en el nivel de toma de decisiones;
A2 |gualdad de género en el trabajo y condiciones de
trabajo;

A3 Igualdad de género en uniones, asociaciones, clubes
y organizaciones de periodistas, otros profesionales y
organismos  autorreguladores de  medios de
comunicacion;

A4 Las organizaciones de medios de comunicacion
promueven cédigos de ética y politicas editoriales a favor
de la igualdad de género en el contenido mediatico;

A5 Balance de género en educacion y capacitacion;

Representacion del género en el contenido mediatico:

Categoria B °

B1 Representacién del género en noticias y actualidades;
B2 Representacion del género en publicidad; Glosario de

género.

Nota. Fuente: La Autora.
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5.8 Indicadores para medir la representacion justa de mujeres y hombres

en mensajes comerciales de los medios de comunicacién

Para el tema especifico de esta propuesta, los indicadores que se utilizaran
deben ser los que corresponden a la categoria B, perfilando el analisis de la
representacion Justa de Mujeres y hombres en mensajes comerciales de los
medios de comunicaciéon. Los indicadores son:

a) Indicadores de monitoreo y analisis desagregado por sexo de los
comerciales que aparecen en los medios noticieros

Tabla 12. Indicadores de monitoreo y analisis desagregado por sexo de los
comerciales

1. Proporcion de mujeres y hombres en comerciales (voces e imagenes).

2. Proporcidén de mujeres y hombres que hacen la voz en off en comerciales

(voces expertas).

3. Proporcion de mujeres y hombres representados en comerciales (voces e

imagenes) de manera asertiva mas que pasiva.

4. Proporcion de mujeres y hombres representados en comerciales como
especialistas y/o consejeros, consumidores informados, inteligentes,
concienzudos, cautelosos o consumidores desinformados, ingenuos,

déciles o personajes de utileria.

5. Ocupaciones de mujeres y hombres en comerciales.

6. Orientacion externa o social de hombres y mujeres en comerciales (por

ejemplo, con relacion al trabajo, al hogar, a la familia, a las relaciones.
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7. Apariencia (incluyendo entre otros la postura) de mujeres y hombres en
comerciales que son presentados como primarios, y otras caracteristicas

solo secundarias o ausentes.

8. Proporcion de mujeres y hombres que estan representados en los
comerciales segun varias categorias de productos que estereotipan o
naturalizan los roles del género (por ejemplo, electrodomésticos
asociados a tareas del hogar como cocinar y limpiar, comidas, bebidas
(alcohdlicas y sin alcohol), productos para aseo e higiene, productos para
nifos, articulos electronicos, automodviles, equipos Yy accesorios

deportivos, entre otros).

9. Proporcion de mujeres y hombres que estan representados en los
comerciales segun varias categorias de servicios y/o actividades que
estereotipan o naturalizan los roles del género (por ejemplo, viajes y ocio,
hospitalidad, educacién, salud, cuidado de los nifos, telecomunicaciones,

finanzas e inversiones, negocios inmobiliarios, eventos deportivos).

10 Representacién de la sexualidad en comerciales.

Nota. Fuente: La Autora.

b) Monitoreo y analisis desagregado por sexo de los comerciales que aparecen
en los medios noticieros
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Tabla 13. ldentificacion de estereotipos de género en los mensajes comerciales
de los medios de comunicacion

1. Porcentaje de comerciales que representan estereotipos sutiles (que
enfatizan las caracteristicas y roles tradicionales “femeninos” /
“‘masculinos”, haciendo aparecer dichas situaciones como normales e

inevitables).

2. Porcentaje de comerciales que incluyen una representacion
multidimensional de hombres y mujeres (que indiquen un esfuerzo
periodistico para desafiar o contrarrestar los estereotipos de género y

otras formas de representacion sexista).

Nota. Fuente: La Autora.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Recomendaciones

Las recomendaciones que se proponen como resultado de esta investigacion,
deben estar enmarcadas en el PPIOM Il — Politica Publica para la Igualdad de
Oportunidades de la Mujer, cuyo ente rector y de implementacion es el Ministerio
de la Mujer.

Ademas de incluir los Indicadores de Género para Medios de Comunicacion
(GSMI) se recomienda:

a) Instalar de manera permanente el observatorio dentro del Instituto de la Mujer
de la Universidad de Panama, por ser un centro de investigacion y documentacion
fundamental para el estudio y analisis de la condicidon de las mujeres en el pais.

b) Establecer una mesa consultiva que integre a los medios de comunicacion,
empresas publicitarias, el Ministerio de la Mujer, el Instituto de la Mujer de la
Universidad de Panama — IMUP, representacion de las agencias de las Naciones
Unidas vinculadas al tema de prevencion de violencia contra las mujeres,
especialistas en comunicacion con perspectiva de género.

c) Generar una guia sobre sexismo en los medios de comunicacion, como base
para iniciar el trabajo de capacitacion a los medios de comunicacion y empresas
publicitarias, especialmente a los creativos de las mismas. Es fundamental que se

promueva una publicidad mas inclusiva, que represente la diversidad de cuerpos
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y apariencias, y que enfatice la importancia de la autoaceptacién y la valoracion
de las personas por sus cualidades y capacidades mas alla de su apariencia fisica.

d) Incentivar la transversalizacion del enfoque de género en los medios de
comunicacion y empresas publicitarias. Es imprescindible que la publicidad
evolucione hacia representaciones mas respetuosas e igualitarias de los géneros.
Las campanas publicitarias deben promover la igualdad de género y retratar a las
mujeres como individuos autonomos y empoderados, capaces de tomar
decisiones y ejercer control sobre sus propias vidas. La publicidad puede
desempenfar un papel importante en la lucha contra la violencia de género al
desafiar los estereotipos y roles de género tradicionales y alentar una vision mas
equitativa de las relaciones humanas.

e) Incluir dentro de las estructuras corporativas lideres de género, especialmente
en los niveles directivos y ejecutivos, incluyendo personas en cada equipo de
trabajo que apoye estas nuevas lineas de liderazgo.

f) Crear programas de capacitacion con enfoque de género para comunicadores
sociales y publicistas.

g) Incluir en el consejo de autorregulacion de medios de comunicacion, dos
personas especializadas en la transversalizacion del enfoque de género en
medios de comunicacion.

h) Monitorear y evaluar desde el observatorio de publicidad sexista la efectiva

transversalizacion de género dentro de las organizaciones.

107



6.2 Conclusiones

Esta investigacion es un primer momento, para el analisis de la publicidad
sexista en los medios impresos en la Republica de Panama, y ha logrado mostrar,
como la utilizacion de la imagen de la mujer en la publicidad local se ha convertido
en la estrategia creativa para promocionar productos en la mayoria de los
anunciantes.

Los hallazgos encontrados, dan luces sobre el poderoso mensaje
estereotipado y de cosificacion que se presenta en cada anuncio, siendo la
mayoria de ellos protagonizado por mujeres modeladas de forma irreal,
irrespetuosa y generalmente humillante. Esto cuestiona, si realmente los creativos
publicitarios pueden reconocer la linea que separa lo estético de lo ofensivo, la
calificacion profesional o la sumisién asumida como natural de las mujeres.

El sexismo construye un supuesto ideario sobre la vida, cuerpo, deseos y
anhelos de las mujeres, por otra parte, ademas de necesitar del cuidado y la
autorizacion del vardn, las mujeres son el objeto del deseo y por tanto su
valoracion aumenta cuando se mediatiza su figura y se le representa como objeto
sexuado que incentiva el consumo, lo que significa desde el mas claro mensaje
simbalico que lo promocionado y mercadeado con la imagen de una mujer puede
ser consumido y violentado por un varén.

Esta claro entonces que en la actualidad los medios de comunicacion forman

parte de la educacion informal y popular, con lo cual el consumo de los mensajes
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publicitarios produce modelos de conducta concretos que generan el conjunto de
valores, sobre los cuales las personas establecen sus comportamientos.

La inclusion de los indicadores de género para medios de comunicacion
disefiados por la UNESCO en el Observatorio de Violencia Mediatica en Panama
reviste una gran importancia para promover la equidad de género, la igualdad y la
erradicacion del sexismo en el ambito de los medios de comunicacion.

Estos indicadores proporcionan una herramienta objetiva y sistematizada para
analizar y evaluar cémo los medios representan a mujeres y hombres, asi como
para identificar practicas sexistas y estereotipos de género que puedan perpetuar
desigualdades sociales y violencia simbdlica.

En primer lugar, la inclusion de estos indicadores permitirda una mayor
comprension y toma de conciencia sobre la presencia y el impacto de estereotipos
y mensajes sexistas en los medios de comunicacidn panamefos. A través del
analisis y seguimiento sistematico, el observatorio podra identificar patrones y
tendencias que revelen cdmo se construyen y refuerzan los roles de género
tradicionales y como se invisibilizan las contribuciones de las mujeres en
diferentes ambitos.

En segundo lugar, estos indicadores facilitan la elaboracion de informes vy
estudios rigurosos que proporcionan evidencia solida sobre la necesidad de
promover cambios en la produccion y difusion de contenidos mediaticos. Con
informacion objetiva y actualizada, el observatorio estara en una mejor posicion
para incidir en politicas publicas, recomendaciones y acciones que fomenten una

comunicacion mas igualitaria y no sexista.
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Ademas, la inclusion de estos indicadores en el observatorio también permitira
establecer comparativas con estandares internacionales y buenas practicas, lo
que enriquecera el analisis y facilitara el intercambio de conocimiento y
experiencias con otras iniciativas similares en el ambito global. La utilizacion de
estos indicadores de género por parte del observatorio también generara
confianza y legitimidad en sus analisis y conclusiones, al contar con un marco
metodoldgico reconocido internacionalmente y respaldado por la UNESCO.

Por ultimo, cabe destacar que la inclusiéon de estos indicadores en el
observatorio contribuira a avanzar hacia una sociedad mas justa e igualitaria, en
la que los medios de comunicacion asuman un rol responsable en la promocién
de valores de respeto, equidad y no discriminacién de género. Al sensibilizar a la
opinion publica sobre los efectos del sexismo y los estereotipos en los medios, se
puede generar una mayor demanda social por cambios en la industria mediatica
y una mayor responsabilidad por parte de los actores involucrados en la
produccion de contenidos.

En conclusion, la inclusion de los indicadores de género para medios de
comunicaciéon de la UNESCO en el Observatorio de Violencia Mediatica en
Panama es un paso fundamental para avanzar hacia una comunicacion mas
igualitaria y no sexista. Estos indicadores proporcionan una herramienta valiosa
para el analisis y la promocidén de cambios en la representacion y tratamiento de
género en los medios. Con resultados cuantificados, se podra sustentar la
articulacion de politicas, contribuyendo asi a la construccion de una sociedad mas

justa e inclusiva para todas las personas.
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La compilacion de los resultados obtenidos utilizando los GSIM puede servir a
la articulacion de politicas y estrategias locales que permitan a las organizaciones
de sociedad civil, asi como el observatorio de Violencia Mediatica de Panama,

establecer objetivos medibles.
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HACE - GONSTAR - QUE -

Ramiva Willer K. s

HA- TERMINADO - LOS-ESTUDIOS ' Y - CUMPLIDO - CON - LOS - REQUISITOS
PARA-EL - GRADO - DE
vofesora deSequnda Ensefvarcy
corc especializacidu en Espaiiol
Y-SE-LE-HA:CONCEDIDO-EN - CONSECUENCIA - TAL - GRADO-CON - TODOS - LOS
DERECHOS - HONORES - Y - PRIVILEGIOS - RESPECTIVOS, - EN - TESTIMONIO - DE
LO - CUAL - SE - LE - EXPIDE - ESTE - DIPLOMA - EN_- LA - CIUDAD-DE - PANAMA
A-LOS dieciocho DIAS - DE ebrero DEL - ANO
DE - MIL - NOVECIENTOS sesenta Bh-ez
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