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¢QUIEN LE HACE LA PUBLICIDAD A MR. MUScULO?

TENSIONES ENTRE LIBERTAD DE EXPRESION, PUBLICIDAD Y DERECHOS DE LAS MUJERES

Agustina PEREZ"

“Es preciso comprender cdmo las grandes estrategias de poder se
incrustan, hallan sus condiciones de ejercicio en microrrelaciones de
poder... Designar estas microrrelaciones, denunciarlas, decir quién
ha hecho qué, es una primera transformacién del poder”

“Didlogos con M. Foucault”,
Rev. Ornicar; 10, 1977 en BONINO MENDEZ (s/f)

El promedio de tiempo por dia que pasan los argentinos frente a la TV, seguin datos
de 2011, es de 6 horas, o un total de 42 horas semanales (LATIN AMERICAN MULTICHANNEL
ADVERTISING COUNCIL, 2011), mds que una jornada laboral full time. Segun calculos de
2016, en Argentina el 73% de las personas tiene acceso en promedio a dos pantallas (entre
celular, tablets, computadora y demds dispositivos), el 30% a tres y el 3% a una. A su vez,
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tienden a consumir mucho mas contenido a través de internet (34%, nueve puntos
porcentuales mas arriba que la media latinoamericana).

Segun datos del INDEC (2011: 6), el 97.1% de los hogares argentinos cuenta con
televisién, 89,4% con radio, 85,6% con celular, 61,9% con teléfono fijo, 52,8% con
computadora y 43,8% con acceso a internet. La disponibilidad de tecnologias de la
informacién y comunicacién (TICs) aumenta considerablemente (de 7 a 15 puntos
porcentuales) en caso de que en el hogar existan adolescentes de entre 12 y 17 afios (INDEC,
2011: 8). El mismo estudio sefiala que se observa un mayor acceso a TICs en los hogares con
mayores niveles educativos alcanzados y, en general, la mayoria de las personas que usa
esas TICs destina su empleo a actividades de ocio o recreacién, con mayor preponderancia
de adolescentes y jovenes (INDEC, 2011: 13).

Asu vez, 6 de cada 10 nifios, nifias y adolescentes de entre 10 y 19 afios se comunican
usando celular y 8 de cada 10 usan Internet (UNICEF, 2016: 6). Sin embargo, las nifias y las
adolescentes estdn mds tiempo conectadas que sus pares varones; 58% de las mujeres
entrevistadas durante el estudio de UNICEF dijo estar conectada todo el tiempo, versus el
44% de los varones (UNICEF, 2016: 16). Este consumo es avalado, intencional o
involuntariamente por parte de los adultos, ya que en un 93% de los casos se realiza en
espacios compartidos de la casa (living, comedor) (UNICEF, 2016: 18).

En un contexto hiper mediatizado, estimulado y conectado, donde el bombardeo de
informacion (directa o indirecta) y de productos es constante, la publicidad (con mas razdn,
aquella considerada sexista) no resulta una herramienta y estrategia inocua, sino todo lo
contrario.

La publicidad es definida, segun el art. 4 de la Ley de Servicios de Comunicacién
Audiovisual (n° 26.522), como “toda forma de mensaje que se emite en un servicio de
comunicacién audiovisual a cambio de una remuneracién o contraprestacion similar, o bien
con fines de autopromocidn, por parte de una empresa publica o privada o de una persona
fisica en relacién con una actividad comercial industrial, artesanal o profesional con objeto
de promocionar, a cambio de una remuneracién, el suministro de bienes o prestacion de
servicios, incluidos bienes, inmuebles, derechos y obligaciones”. En este contexto, la
publicidad sexista podria ser definida como aquella que utiliza (deliberadamente o no)
imagenes estereotipadas sobre el rol de los hombres y las mujeres para vender un producto
o servicio.

Es decir, la publicidad sexista vulnera, fundamentalmente, los principios rectores de
Derechos Humanos (y los derechos en si mismos) conocidos como igualdad y no



EN LETRA DERECHO CIVIL Y COMERCIAL- afio Il, nimero 3 (2017)
PEREZ, A. - ;Quién le hace la publicidad a Mr. Mdsculo?..., pp. 3-13

discriminacidn, asi como también obstaculiza, a todas luces, el avance, ejercicio y respeto de
los derechos de las mujeres.

Se relaciona, a su vez, directamente con la libertad de expresidn, los derechos de
consumidores y consumidoras vy, claro estd, con la ética profesional con que el marketing
operay el Estado (des)controla.

El Estado argentino y la regién latinoamericana en particular han realizado a través
del tiempo grandes esfuerzos por velar por la garantia de la libertad de expresidn.
Antecedentes nacionales datan de los afios 80’ e incluyen lo que hoy conocemos como
doctrinas “Campillay”,' “de la real malicia”? y “Patité”,3 pasando por otros casos mas
recientes y resonantes sobre libertad de expresién en internet* y ley de medios
audiovisuales.5 Sin embargo, no se desprende de la jurisprudencia local que se haya
registrado una preocupaciéon por la relaciéon entre la libertad de expresién y las
consecuencias (mediatas o inmediatas) de la publicidad sexista.

Por su parte, a nivel regional el Sistema Interamericano de Derechos Humanos
(SIDH) tampoco se queda atras. La Corte IDH ha construido una sdlida jurisprudencia e
interpretacion del alcance de la libertad de expresién, que comenzd con la opinidn
consultiva n° 5/85, y continud a partir del afio 2001 con casos emblematicos como Olmedo
Bustos vs. Chile; Ivcher Bronstein vs. Pery; Herrera Ulloa vs. Costa Rica; Claude Reyes vs.
Chile; Kimel vs. Argentina, entre otros. Lo mismo ha hecho la CIDH a través de, por ejemplo,
la Relatorfa Especial para la Libertad de Expresién de la Comisién Interamericana de
Derechos Humanos (fundada en 1997). No obstante, hasta el momento el SIDH no ha
teorizado ninguna vinculacién en torno a la triangulacién entre libertad de expresion-
publicidad-derechos de las mujeres.

Aun asi, la Relatorfa es consciente de que la publicidad “representa una fuente de
ingresos muy relevante para la viabilidad o desarrollo de los medios de comunicacién” y que
“al mismo tiempo, el uso de los medios de comunicacién para trasmitir informacién de

' CSJN, “Campillay, Julio ¢/ Diario la Razén y otros”, 15/5/1986

2 Corte Suprema de Justicia de los Estados Unidos, “New York Times contra Sullivan”, 9/3/1964 (376
U.S. 254, 1964).

3 CSJN, “Patitd, José Angel y otro ¢/ Diario La Nacion y otros”, 24/06/2008.

4 Ver al respecto CSJN, “Sujarchuk, Ariel Bernardo C/ Warley, Jorge Alberto s/ dafios y perjuicios”,
1/8/2013.

5 Ver al respecto CSJN, “Grupo Clarin S.A. y otros c/ Poder Ejecutivo Nacional y otro s/ accion
meramente declarativa”, 29/10/2013.
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interés publico es una herramienta importante y Gtil para los Estados” (CIDH - RELATORIA
ESPECIAL PARA LA LIBERTAD DE EXPRESION, 2009: parr. 122).

Pero, ;cudl es el mensaje que el Estado quiere posibilitar a través de la publicidad?
(Quién se enriquece y quién se empobrece en esta dindmica? Nuestro pais tiene las mismas
obligaciones y responsabilidades de velar por todos los derechos humanos, no solo aquellos
atinentes a la libertad de expresidn, sino también en relacién a los derechos de las mujeres.
Sin embargo, la balanza no parece equilibrada.

La ley 26.485 de Proteccidn Integral para Prevenir, Sancionar y Erradicar la Violencia
contra las Mujeres en los dmbitos en que desarrollen sus relaciones interpersonales viene a
reforzar a nivel doméstico obligaciones asumidas internacional y regionalmente (como las
que surgen de la Convencidn para la Eliminacidn de todas las Formas de Discriminacidn
contra la Mujer y la Convencién Interamericana para Prevenir, Sancionar y Erradicar la
Violencia contra las Mujeres). En la mencionada norma, la violencia contra las mujeres es
definida como “toda conducta, accién u omisién, que de manera directa o indirecta, tanto
en el dmbito publico como en el privado, basada en una relacién desigual de poder, afecte
su vida, libertad, dignidad, integridad fisica, psicoldgica, sexual, econédmica o patrimonial,
como asf también su seguridad personal” (art. 4).

Esta ley reconoce, a su vez, que existen diversos tipos de violencia, entre ellos la
violencia simbdlica, entendida como aquella que “a través de patrones estereotipados,
mensajes, valores, iconos o signos transmit[e] y reprodu[ce] dominacidn, desigualdad y
discriminacidén en las relaciones sociales, naturalizando la subordinacién de la mujer en la
sociedad” (art. 5, inc. 5). Ademds, entre las modalidades de ejercicio de las violencias,
reconoce la violencia medidtica como “la publicacién o difusién de mensajes e imagenes
estereotipados a través de cualquier medio masivo de comunicacidn, que de manera directa
o indirecta promueva la explotacién de mujeres o sus imagenes, injurie, difame, discrimine,
deshonre, humille o atente contra la dignidad de las mujeres (... ) legitimando la desigualdad
de trato o construy[endo] patrones socioculturales reproductores de la desigualdad o
generadores de violencia contra las mujeres” (art. 6 inc. f).

Al respecto de aquella violencia, el decreto reglamentario 1011/2010 establece que
serd tarea del Consejo Nacional de las Mujeres coordinar con las “dreas que correspondan”
(sefialamiento evidentemente vago) “las acciones necesarias para prevenir, sancionar y
erradicar la difusién de mensajes o imagenes que (...) 1) inciten a la violencia, el odio o la
discriminacion contra las mujeres [y] 2) tiendan a perpetuar patrones sexistas de
dominacién masculina (...)”.
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En palabras de MAFFiA Y MoREeTTI (s/f: 1) esta modalidad de violencia “consiste en la
imposicion cultural de sujetos dominantes hacia sujetos dominados, mediante la
naturalizacién del dominio y las jerarquias asi como de los roles y estereotipos de género”.
En este contexto, es importante destacar que “uno de los aspectos que hace riesgosa e
impune la violencia simbdlica es que es dificil identificarla claramente como una forma de
violencia, y muchas veces aparece como una eleccién de la propia victima, ya que constituye
el precio de su aceptacién en el sistema de dominio androcéntrico” (MAFFIA Y MORETTI, s/f: 1).
Este efecto de "incorporacién", como sefalan las autoras, “impacta directamente sobre
nuestra subjetividad y nuestros cuerpos, haciéndonos perder nuestra vivencia directa de él
para mediarla por los valores de la cultura” (MAFFIA Y MORETTI, s/f: 6).

Es por ello que, ya sea por ubicar a la mujer como principal (o, mejor dicho, Unica)
responsable de la esfera de lo doméstico, por identificarla como un objeto meramente
sexual o por directa e impunemente categorizarla como un ser “inferior”, los discursos
sexistas y cosificantes, legitimados a través de la publicidad, constituyen discriminacién y
violencia contra la mujer.

A ello, se le suma como factor negativo la cantidad de tiempo que nuestra sociedad
se encuentra expuesta a medios de comunicacién que conviven con (y viven gracias a) la
publicidad: una publicidad que, como dijimos, refuerza conceptos estereotipados de las
mujeres (y los hombres) e interfiere en la subjetividad de adultos y en la conformacion de la
identidad de nifios, nifias y adolescentes, reforzando patrones culturales discriminatorios y
legitimando determinados roles y formas de ser y hacer en cabeza de hombres y mujeres.

Pese a que, dadas estas observaciones, resulta evidente que la publicidad podria ser
utilizada (y deberia ser utilizada por los Estados) como una herramienta transformadora de
dichos patrones culturales discriminatorios, la legislaciéon argentina no es del todo clara al
respecto, y mantiene a la publicidad en una zona de regulacién gris.

Por ejemplo, el articulo 3 de la ley 26.522 de Servicios de Comunicacién Audiovisual
establece entre sus objetivos “promover la proteccién y salvaguarda de la igualdad entre
hombres y mujeres, y el tratamiento plural, igualitario y no estereotipado, evitando toda
discriminacién por género u orientacién sexual”. A su vez, segun el art. 81 inc. i de la misma
ley, “los avisos publicitarios no importardn discriminaciones de raza, etnia, género,
orientacidon sexual, ideoldégicos, socio-econdmicos o nacionalidad, entre otros; no
menoscabardn la dignidad humana, no ofenderan convicciones morales o religiosas, no
induciran a comportamientos perjudiciales para el ambiente o la salud fisica y moral de los
nifios, nifias y adolescentes”. Sin embargo, la publicidad que vemos a diario en la TV, radio y
redes sociales no da cuenta de este compromiso democratico de respeto por los derechos
humanos y la ley no prevé sanciones para la publicidad sexista.
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Se pueden rastrear otros esfuerzos legislativos (y argumentativos) recientes, pero el
resultado es similar. La Defensoria del Publico de Servicios de Comunicacién Audiovisual
establecid el 2014 como el “afio de lucha contra la violencia medidtica hacia las mujeres y la
discriminacion de género en los medios audiovisuales” e instituyd por ley el dia 11 de marzo
como el “Dia Nacional de la Lucha contra la Violencia de Género en los Medios de
Comunicacién”. EI CONARP (Consejo de Autorregulacion Publicitaria) prevé en su Cédigo
de Etica que la publicidad no deberd en modo alguno lesionar “los conceptos y valores
esenciales de la sociedad como lo son (... ) las personas (...)” (art. 4) y que en consecuencia
la publicidad no debe tener “expresiones o representaciones (... ) [que] estimulen cualquier
forma de discriminacion” (art. 5). El Observatorio de la Discriminacién en Radio y Television
tiene habilitada una seccién de reclamos para realizar denuncias sobre, entre otras
cuestiones, publicidad sexista y cuenta con Recomendaciones para una Publicidad Inclusiva
y No Sexista que tienen por objetivo proporcionar herramientas con el fin de deconstruir la
estereotipacion y estigmatizacion de la mujer en el discurso publicitario y, al mismo tiempo,
habilitar otras representaciones de las masculinidades y de la diversidad sexual. En
cualquiera de los casos, la publicidad sexista persiste.

Lo cierto es, entonces, que la violencia simbdlica existe y esta lejos de ser erradicada
en los medios de comunicacidén en general y en la publicidad en particular.

Lo mds grandes defensores de la libertad de expresién se apoyan en la idea de que
“sin libertad de expresién no puede haber libertad” y que por ello “no debe existir ninguna
ley o acto de poder que coarte la libertad de expresién” (Declaracién de Chapultepec,
1994), pero (es posible avalar, en pos de dicha libertad de expresidn, la creacién (o el
refuerzo) de patrones culturales estereotipados que inciden directamente en las
posibilidades reales de ejercicio de los derechos por parte de todos los ciudadanos en
igualdad (también real) de condiciones? No es posible ejercer ningtin tipo de libertad en
condiciones de subordinacién, como la que alienta y perpetua la publicidad sexista. Después
de todo, cuando algunos sujetos “se encuentran en una situacién de opresidn, de violencia
simbdlica, carecen de autoridad perceptiva sobre sus propias experiencias y adoptan sobre
ellas las descripciones en tercera persona de la cultura dominante” (MAFFIA Y MORETTI, s/f:
7)-

La publicidad sexista da cuenta, también, de los “micromachismos” persistentes en
nuestra sociedad. Este término, acufiado por el psiquiatra argentino BoNnINO MENDEZ (s/f),
alude a aquellos ejercicios del poder patriarcal que por su menor intensidad pasan
desapercibidos y son aceptados, pero que perpettan el machismo. Es “micro" porque, al
decir de FOUCAULT, permanece en “lo capilar, lo casi imperceptible, lo que estd en los
limites de la evidencia”, pero “violentan y minan, insidiosa y reiteradamente la autonomia,
la dignidad y el equilibrio psiquico de las mujeres” (BONINO MENDEZ, s/f).
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Asi, este tipo de publicidad, a través de la perpetuacién de los estereotipos de
género y la representacion cotidiana de micromachismos, contribuye a la “desigual
distribucion del ejercicio del poder sobre otros u otras [que] conduce a la asimetria
relacional” y ello se traduce, a su vez, “en la creencia generalizada de que los varones
tienen derecho a tomar decisiones o a expresar exigencias [ffsicas, emocionales, de
cuidados, etc.] a las que mujeres se sienten obligadas, disminuyendo su valor y necesitando
la aprobacién de quien a ellas les exige” (BoNINO MENDEZ, s/f).

(Por qué, si no, se mostraria a las mujeres satisfechas en las publicidades de
fragancias “Poet” y otros limpia pisos, orgullosas de cdmo sus maridos se sienten a gusto
en una casa limpia y ordenada, con una mujer de peso perfecto y sin arrugas, que ademas es
la principal y Unica encargada de las tareas de cuidado y de las tareas domésticas (por ello
también sana con “Pervinox” transparente, limpia con “Ala” —porque ensuciarse hace
bien— y cocina con las nuevas bolsitas saborizadas “Knorr” —porque ademas, es una mujer
“moderna —)? ;Por qué, si no, esa mujer pediria auxilio desesperada a (su principe azul) Mr.
Mdusculo cuando es atacada por los monstruosos gérmenes del bafio o la suciedad
imposible de la cocina que pide ayuda? En definitiva, ;por qué, si no, la mujer deberia quedar
literalmente encerrada en una caja de cristal de “Blem” de la cual no se le permite salir
incluso cuando terminan sus “obligaciones” domésticas?

Estos son algunos ejemplos de la publicidad sexista que pueden verse a diario en
todos los medios de comunicacién. Pero el martirio no termina alli y se ofrece en todas las
edades, solo para recordarles a las mujeres cudl es “su” (;verdadero?) lugar. Desde
pequefias la magia de las princesas de Disney y la saturacién rosada de los juegos de cocina,
limpieza, cochecitos de bebés y mamaderas invade la infancia. Luego, los tampones y
toallitas higiénicas mega flexibles con olor a jazmin y rococé de flores y pintitas rosas (por
supuesto) y lilas para no mancharse (como si algo propio de la naturaleza fuera criminal) y
una moda imposible (para mujeres esqueléticas e inexistentes) ataca a las adolescentes.
Finalmente, en la crisis de la (im)perfeccién aparecen las infaltables cremas (también
magicas, por supuesto) anti-age, anti-celulitis, anti-flacidez, anti-todo lo biolégicamente
natural y consecuencia (bastante [égica) del paso del tiempo.

Ello sin contar las constantes referencias a la competitividad y envidia que realizan
las publicidades (donde se alienta a nifias, adolescentes y mujeres a competir entre ellas por
ser la mas linda, la mds flaca, y las muchas otras categorias que pueden agregarse después
de ese “mas”), y la continua referencia a una imagen estereotipada de las mujeres como
consumistas implacables y derrochadoras de dinero (y si es del marido, mejor, asi se
refuerza también la supuesta dependencia econémica)... La enumeracién (a todas luces no
taxativa) puede seguir hasta el cansancio.
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De esta estigmatizacion negativa dan cuenta los datos relevados por el
OBSERVATORIO DE LA DISCRIMINACION EN RADIO Y TELEVISION (2015a). Un estudio
realizado por dicha institucién da cuenta de que “del total de registros sobre violencia
contra las mujeres, el 48 por ciento han sido completamente discriminatorios y alejados de
toda perspectiva de género y/o derechos humanos”. Las actitudes relevadas incluyen
“insultos y descalificaciones, estereotipaciones, asi como también la presencia dominante
de un modelo de belleza Unico al tiempo que la vinculacién de las mujeres a roles
domésticos, madres sacrificadas y/o consumidoras empedernidas” (CONSEJO NACIONAL
DE LAS MUJERES, 2016: 68).

El estudio también indica la existencia de casos donde se asocia a las mujeres “a la
sumision y dependencia o se las identifica bajo la etiqueta de ‘bruja’ o ‘mala amiga’”’. Estas
discriminaciones “naturalizan mitos, creencias y valores que refuerzan los estereotipos de
género que subordinan y colocan a las mujeres en una situacion de inferioridad” (CONSEJO
NACIONAL DE LAS MUJERES, 2016: 9)

Estos comportamientos, segin el OBSERVATORIO DE LA DISCRIMINACION EN
RADIO Y TELEVISION (2015b), alientan “el quiebre de los lazos de solidaridad entre las
mujeres [que] resulta funcional al patriarcado porque obstaculiza el empoderamiento de las
mismas y redunda en facilitar su subordinacién, disciplinamiento y dominacién material y
simbdlica”.

Es preciso hacer énfasis aqui: no se trata de percepciones ni de hipdtesis sobre la
publicidad sexista, sino de datos. En relacién a los reclamos del publico recibidos por el
Observatorio en 2015 se realizaron un total de 290 reclamos, de los cuales el 57 por ciento
incluyé casos de violencia contra las mujeres. “Sobre dicho total, el 36 por ciento
corresponde a situaciones de VCM [violencia contra la mujer] en programas de radio,
televisién y otros; mientras que el 21 por ciento son situaciones de VCM en publicidades”
(CONSEJO NACIONAL DE LAS MUJERES, 2016: 68).

Todo ello empora cuando, ademds de destruir la personalidad e integridad de las
mujeres (sean adultas, adolescentes o nifias) al forzarlas a ajustarse a estandares de belleza
imposibles de alcanzar y/o a comportamientos denigrantes, situaciones de subordinacién, o
comentarios vejatorios que obstaculizan el ejercicio de sus derechos, los estereotipos las
empobrecen.

Segun un estudio del Comité Econédmico Conjunto del Congreso de Estados Unidos,
para una "tipica" mujer trabajadora del pais del norte, la brecha salarial en relacién a sus
"pares" hombres es del 20% lo que equivale a ganar U$S10,500 menos al afio,
aproximadamente U$S 500,000 menos a lo largo de la vida. A ello, se le suma que los

10
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productos y servicios especificamente "destinados" a mujeres (por su uso o su color rosa)
son, el 42% de las veces, mas caros que aquellos destinados a hombres, en un promedio que
oscila entre un 4% y un 13% mds de onerosidad (aunque a veces aquellos pueden llegar a ser
hasta un 50% mds caros) (JOINT ECONOMIC COMMITTEE, 2016). La situacion en Argentina
no dista de ser muy similar en torno a las consecuencias y resultados proyectados por aquel
documento.

Sin embargo tampoco puede negarse que, en los Ultimos afios, en nuestro pais ha
habido una mayor visibilizacion de la problematica de la desigualdad y violencia de género,
aunque no por ello soluciones contundentes y efectivas. Recientemente (y a modo de
ejemplo), a fines de 2016 el Consejo Nacional de las Mujeres instituyd, dentro del Plan
Nacional de Accién para la Prevencién, Asistencia y Erradicacién de la Violencia contra las
Mujeres 2017 — 2019 (una deuda que tenia el Estado a nivel internacional), la medida n°® 13
que apunta a la prevencién y erradicacidn de la violencia mediatica y simbdlica. Asi, bajo el
eje de prevencién que tiene como objetivo general “promover la trasformacién de patrones
culturales que naturalizan la violencia contra las mujeres” y el sub eje comunicacién, cuyo
objetivo especifico es el de “profundizar la deconstruccién en la sociedad en su conjunto de
los estereotipos de género que naturalizan la violencia sexista” (CONSEJO NACIONAL DE
LAS MUJERES, 2016: 82), la medida n° 13 busca “fortalecer la asistencia técnica en radio,
television y plataformas virtuales para la difusion de mensajes no sexistas, uso de lenguaje
inclusivo y la prevencién de la violencia simbdlica” (CONSEJO NACIONAL DE LAS MUJERES,
2016: 85) y busca elaborar materiales y guias de comunicacién, consolidar el mecanismo de
recepcién de denuncias y producir y difundir investigaciones, todo ello con un plazo
(;alcanzable?) de enero a diciembre de 2017.

Ahora bien, ;es esto suficiente? La respuesta es no. Las lineas que anteceden tienen
el propdsito, humilde pero férreo, de arrojar luz sobre una de las tantas manifestaciones de
la violencia contra las mujeres y honrar el preambulo de la Convencién de Belem Do Para:
“la eliminacién de la violencia contra la mujer es condicién indispensable para su desarrollo
individual y social y su plena e igualitaria participacién en todas las esferas de vida”.

La libertad de expresién no puede ejercerse en desmedro de otros derechos
igualmente relevantes para una sociedad verdaderamente democratica e igualitaria. En este
sentido, “la difusion de mensajes e imagenes estereotipadas no solo legitiman la
desigualdad de las mujeres, sino que contindian construyendo o legitimando patrones
socioculturales que responden a una sociedad patriarcal y machista” (CONSEJO NACIONAL
DE LAS MUJERES, 2017). Los limites al discurso publicitario son mds que un objetivo loable y
una obligacién ética: constituyen un imperativo de Derechos Humanos.

1
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No ser permeables a las formas sutiles de violencia es el primer paso para poner en
evidencia, cuestionar y criticar la publicidad sexista, para que, una vez identificada como tal,
podamos disefiar recursos para prevenirla y evitarla y, por sobre todo, sancionarla
oportunamente, contribuyendo asi a la creacién de una sociedad verdaderamente justa e
igualitaria.
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