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INTRODUCCION

En sus inicios, la idea del trabajo surge con la finalidad de llevar a cabo un
analisis de la publicidad comercial y de la forma en que ésta trata y proyecta en
la sociedad actual a los colectivos considerados méas vulnerables como serian
los nifilos, ancianos, personas con discapacidad, mujeres, etc. surge de un
principio esencial, la igualdad de los derechos y oportunidades de todas las
personas con independencia de su sexo, rechazando los estereotipos y cualquier

discriminacion.

Sin embargo a lo largo de la preparacion del mismo se hizo patente por
necesaria la concrecién del colectivo de estudio. La lacra social que supone en
nuestros dias la violencia de género se constituyé como la base fundamental en

la toma de decision respecto al colectivo a tratar.

Son muchos los factores imperantes que hay que tener en cuenta a la
hora de determinar por qué aun en el siglo en el que nos encontramos y con
todos los avances tecnoldgicos, cientificos, sociales, juridicos, econémicos, etc.
que tenemos en las sociedades llamadas del primer mundo, puede "sobrevivir”
un problema tan arcaico como es la muerte de su ser humano a manos de otro

fundamentado en el "mia o de nadie".

La busqueda de la mayor determinacion posible del objeto de estudio me
llevo a emprender la andadura de un camino muy concreto: un analisis no
centrado en cual es el papel que cumple la mujer en la publicidad comercial sino
gue, partiendo de un guidn ya escrito, el sexismo, y teniendo a la mujer como
protagonista de una parte importante de la publicidad comercial imperante en

nuestros dias, de la razén de su existir y por qué sigue existiendo.
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No cabe lugar a duda alguna al afirmar que la publicidad comercial tiene y
ejerce una poderosa influencia en una sociedad como la actual en la que los
valores de mercado van fluctuando sobre la “imagen” que se proyecta al resto
del mundo y de como ésta va marcando las pautas del devenir de un pais,
maxime si lo contextualizamos en las actuales circunstancias de crisis

econdmica.

El objetivo principal en este trabajo, tomando como punto de partida el
principio esencial de la igualdad de derechos y oportunidades de todas las
personas con independencia de su sexo, es el de llevar a cabo un analisis que
nos haga derivar en una critica razona sin caer en posturas extremas acerca de
la enorme influencia que la publicidad comercial tiene ya no en el constructo sino
en la perpetuaciéon de un estereotipo de mujer que podriamos catalogar de
‘magica“, pues solo adentrandonos en el mundo del ilusionismo podemos crear y
creer en la imagen de la mujer inteligente, feliz, complaciente, influyente,
simpatica, servicial, objeto de deseo, capaz de satisfacer cualquier expectativa y

todo ello enmarcado en un cuerpo perfecto y de belleza.

Se busca una vision critica, intentando no caer en preferencias,
extremismos o cualquier postura parcial, sobre todo razonando cémo una parte
de la publicidad comercial afecta a la dignidad de las mujeres petrificando, adn
mas si cabe, los estereotipos existentes entre ambos sexos y haciendo mas

profunda que extensa la grieta de la discriminacién entre el hombre y la mujer.

Se trata de conocer como los medios de comunicacién intervienen en el
sostenimiento a lo largo del tiempo de esa identidad, de cédmo el legislador
espafiol aborda el problema, de estudiar cuéles son los mecanismos juridicos
gue existen y cuales seria necesarios instaurar para proporcionar soluciones a
una serie de problemas cuyo exponente extremo se ve reflejado en la violencia

de género.

En definitiva, busco un analisis de la regulacion juridica de la materia de la

publicidad comercial y la defensa de los derechos de la mujer que existe tanto en

14
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el Ordenamiento juridico nacional como en el europeo pero sin olvidarme, mas
bien al contrario, de otorgar la importancia que desde el punto de vista social
tiene la utilizaciéon de un determinado tipo de publicidad. sus incidencias y

repercusiones .

La estructura de la investigacion se ha enmarcado en cuatro capitulos bien
diferenciados entre si: la publicidad y su tipologia; la mujer en la publicidad como
sujeto y objeto del discurso comercial con especial indicencia en el abuso de
imagenes sexistas; la regulacion juridica existente en la materia tanto en el
marco europeo como en el nacional; y por ultimo, los mecanismos publicos y

privados existentes para la defensa de los derechos fundamentales de la muijer.

Se trata de abordar de forma esquematica y ordenada el concepto y la
regulacion de la publicidad comercial en el marco geografico espafiol con
especial atencion a la Ley 34/1998 de 11 de noviembre General de la Publicidad;
Ley que por otra parte ha sido objeto de modificaciones siendo la mas reciente la
Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual, asi como
un recorrido por las diferentes directivas europeas si bien de forma somera
puesto que un estudio detallado de las regulaciones en el Derecho comparado

de nuestro entorno excederia con mucho las caracteristicas de este trabajo.

Abordaré de forma mas precisa el trato y el maltrato de la mujer, su
imagen en la publicidad comercial y las importantes modificaciones que ha
sufrido esta tematica tras la entrada en vigor de la Ley Organica 1/2004, de 28
de diciembre de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género,
centrandome en la enorme importancia que adquieren en este estudio dicha
publicacién asi como la Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo para la Igualdad

efectiva de mujeres y hombres (Vigente hasta el 01 de Enero de 2017).

Estas normas me han permitido dar diferentes enfoques en la

investigacion, motivados también por la heterogeneidad y la dispersion de la

15



Publicidad comercial y defensa...

informacion acerca del mundo de la publicidad asi como por la importancia del
papel de las Administraciones publicas como consumidoras de una publicidad, la

institucional.

Quiero poner especial énfasis en la promulgacion de la Directiva
2007/65/CE y su adaptacion a nuestro Ordenamiento a través de la Ley General
de la Comunicacion Audiovisual 7/2010, e intentaré llevar a cabo un analisis que
muestre hasta qué punto ha supuesto un antes y un después respecto de la Ley
General de Publicidad 34/ 1998.

La metodologia llevada a cabo ha sido una busqueda constante a lo largo
del tiempo de todos los textos de diferente naturaleza, (libros, revistas, articulos,
reportajes,informes, visualizacién de videos,etc.) relacionados con la materia y
de todas las herramientas que me han aportado nuevos enfoques a la hora de

abordar el estudio de la publicidad.

Partiendo de que el trabajo es un estudio de caracter eminentemente
juridico, sin embargo no he podido renunciar al aspecto social de la materia. La
aproximacion a la realidad social de la publicidad comercial, en la que convergen
tantos factores, tendra repercusiones importantes a lo largo del trabajo y nos
ayudara a entender aquello que no depende de la ley sino de la sensibilidad de
diferentes colectivos sociales o de la ética de creativos y anunciantes. Resaltar el
marcado caracter multidisciplinar de la materia que estoy tratando es una de las
caracteristicas de importancia del trabajo que se presenta.

En definitiva, se trata de esgrimir una serie de conclusiones dirigidas a la
aportacion de aquellos instrumentos y conceptos que permitan reconocer las
distintas situaciones de sexismo en publicidad y determinar cdmo se protege o
ha de protegerse una imagen digna de la mujer desde el derecho, asi como la
busqueda del rechazo de las conductas violentas generadas por el sistema sexo-
género que reproduce la publicidad en todas sus categorias, pero especialmente
en la comercial, y de la adquisicion de una actitud critica frente a los mensajes
publicitarios sin caer en la demagogia; también determinar cual o cuéles son las

acciones que desde el punto de vista juridico se han adoptado en aras a la
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erradicacion un problema tan grave como es el de la discriminacion.

Concluiré que, desde mi punto de vista, lo esencial esta en el fomento de
los valores de participacion, solidaridad y tolerancia, y en la implicacion de todos
los agentes socializadores con el principio de igualdad de oportunidades entre

los sexos.

Sostengo que lo realmente importante esta en romper, aun mejor, eliminar
por completo estereotipos; que las oportunidades estan en las personas y en su
talento con independencia de su sexo®; y que cualquier discriminacién, aunque

ésta sea un mero sintoma, ha de desaparecer.

! Vid. DE BEAUVOIR, Simone: "El segundo sexo. La experiencia vivida", 1984, Siglo XX,
Tomo |, Buenos Aires, pag. 13: "...no se nace mujer: llega una a serlo. Ningun destino biol6gico,
fisico o econdémico define la figura que reviste en el seno de la sociedad la hembra humana; la
civilizacion en conjunto es quien elabora ese producto intermedio entre el macho y el castrado al

gue se califica como femenino"
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CAPITULO PRIMERO: PERSPECTIVA GENERAL DE LA
PUBLICIDAD COMERCIAL. CONCEPTO Y TIPOLOGIA

19



Publicidad comercial y defensa...

20



Publicidad comercial y defensa...

I. Introduccioén

1. Planteamiento general

No cabe duda: la publicidad es un elemento esencial para el desarrollo de
la competencia en los mercados. Su objeto es promover la contratacion de
bienes y servicios entre productores y consumidores; en ella se ensalzan los
precios, la calidad y las caracteristicas ventajosas de los productos o servicios
anunciados, ya que es a través de ella como los empresarios dan a conocer las

bondades de esos productos y servicios en el mercado?,.

En definitiva se suministra informacion sobre la oferta de bienes y
servicios existentes para que se pueda elegir lo mejor. La actividad publicitaria
esta llamada pues a cumplir una funcién informativa y no solo persuasiva para
los consumidores®, y su funcién encuentra el fundamento en abrir las puertas del
mercado a los productos y servicios de una empresa®. Es por ello por lo que se
ha convertido en una actividad imprescindible para la comercializacion de los

mismos Y SUS marcas.

Pero sin lugar a dudas la publicidad ademés juega un papel de suma
importancia no solo como instrumento para estimular el consumo sino también

como una via de comunicacion de masas. En este sentido los medios

 vid. DIAZ GOMEZ, Maria Angustias, "La Publicidad de productos, actividades o
servicios con pretendida finalidad sanitaria”, en AA.VV., Estudios de Derecho Mercantil en

Homenaje al profesor Justino Duque Dominguez, Lex Nova, Valladolid, 1998, tomo Il, pag. 953.

% Vid. BROSETA PONT, Manuel, MARTINEZ SANCHEZ, Francisco, Manual de Derecho
Mercantil, 122 ed., Madrid, 2005, pag. 196.

* Vid. FERNANDEZ NOVOA, Carlos, "La interpretacion juridica de las expresiones
publicitarias”, Revista de Derecho Mercantil, 1968, pag. 115.
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conforman, junto con la familia y la escuela, uno de los agentes fundamentales

de socializacion de nuestra época.

La publicidad es clave en nuestra sociedad occidental®: sustenta en gran
medida nuestro sistema econdémico y de conocimiento. No debemos olvidar que
la publicidad es una de las instituciones culturales mas importantes, por su
presencia prominente en los espacios sociales y por la repeticion de sus
mensajes® en sociedades altamente mediatizadas como es el caso de la

espafiola’.

Sin embargo también cabe resaltar los aspectos negativos de la actividad
publicitaria®. Asi, cuando a principios de los afios setenta del siglo XX se

® Como destacan los autores PENA y FABRETTI, 1990, la publicidad juega un papel
decisivo como instrumento de comunicacion social, siendo capaz de conformar modelos
colectivos de valores y comportamientos, ofreciendo al publico no sélo productos, sino también
modelos de actitudes, formas de vida e imagenes paradigmaticas que orientan y, en muchos
casos, definen las necesidades y los deseos de las personas. En el mismo sentido DEL MORAL
PEREZ, Maria Esther, "Los nuevos modelos de mujer y hombre a través de la publicidad",
Comunicar, numero 14, 2000, pag. 208, refleja que los medios de comunicacién social ejercen en
nuestra sociedad una importante funciébn en la trasmision de valores sociales y educativos,
ofrecen al publico en general formas de vida y actitudes y a través de sus imagenes y pueden

imponer modas, transformar normas de conducta y/o consolidar valores.

® Vid. CODELUPPI, Vanni, "El papel social de la publicidad", Pensar la Publicidad, vol. I,
2007, pags. 149 a 155.

" Vid. FERRER ROSELLO, Clemente, "Los nuevos valores de la publicidad", ed. Instituto
Europeo de marketing, Comunicacién y Publicidad, 2006; este autor pone de manifiesto la idea
de que la publicidad es una actividad que presenta una serie importante de virtudes,
considerandola como una importante actividad empresarial y absolutamente necesaria para el
mundo econdmico y para la labor de comercializacion de bienes y servicios. Asi lo han entendido
las principales empresas espafiolas y la publicidad se ha convertido en una importante inversion

econdmica.

® Vid. FERRER ROSELLO, Clemente, "Los nuevos valores de la publicidad", ya cit.:
"...cabe decir que la actividad publicitaria, como toda actividad humana, tiene muchos e

importantes defectos. La publicidad, llevada por el necesario afdn de notoriedad y por la
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empezaron a realizar los primeros estudios académicos destinados a conocer la
situacion de las mujeres en los diferentes puntos del planeta, en los resultados
de todos ellos se incluye una recomendacion con caracter de urgencia: "si se
quieren combatir las desigualdades profundas existentes por razén de sexo y
gue las medidas o planes que se creen para ello sean eficaces, lo primero que

se ha de modificar es el comportamiento de los medios de comunicacién®.

El receptor de la publicidad comercial asimila con facilidad los contenidos
y a su vez los valores que le aportan los anunciantes. Los espacios publicitarios
son pausas en las que la mente del telespectador esta totalmente relajada. No
rechaza, no critica, no acepta sino que recoge, recibe informacion de lo que esta
viendo y escuchando. El subconsciente del espectador, durante esos momentos
de descanso e indiferencia, es como una esponja. Lo absorbe todo sin ningun

filtro y ningun otro limite que su propia imaginacion.

La superabundancia de informacién que nos llega dia tras dia a través de
los medios de comunicacion es de tal magnitud que las personas no somos
capaces de digerirla. La propia informacion que por otra parte ayudaria en la

toma de decisiones importantes, termina perdiendo su esencia®®.

consecucién de los objetivos de las campafias publicitarias, puede llegar a perderse en una

marafia de efectos no deseados por ninguno de los distintos actores del sector publicitario".

° Vid. ROVETTO, Florencia Laura, Las palabras tienen sexo Il. Herramientas para un
periodismo de género, Artemisa Comunicaciones Ediciones. Buenos Aires, julio de 2010. Esta
advertencia se encuentra en la nota editorial, Teoria Feminista: una aproximacién al pensamiento
de la diferencia sexual®, 1991, Revista Duoda, 2, pags. 10-12 (Barcelona, Centro de Investigacion

de Mujeres).

19 segin BORRAS GRACIA, Soffa, "La Publicidad que atenta contra la dignidad de la
persona’, ya cit.,, en las democracias éste se puede considerar como unos de los métodos
posibles para esconder informacién, ya sea para que el espectador, lector u oyente no tomen

conciencia de una informacion, o simplemente para que no le den la importancia que tiene.
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Il. Concepto de publicidad y delimitacién con figuras afines

1. Concepto de publicidad. El articulo 2 de la Ley General de Publicidad

La publicidad es, en las sociedades contemporaneas, un conjunto de
técnicas, estrategias, usos, formas y contextos de comunicacion orientados a
persuadir a las personas de algo o de la conveniencia de hacer algo. Sus
objetivos generales son informar, persuadir, recordar... Asi, la publicidad no sélo
puede ser entendida como una herramienta meramente comunicativa al servicio
del estimulo de las actitudes de compra y del fomento de hébitos de consumo;

es ademas, y sobre todo, una eficaz herramienta de transmision ideolégica.

Acudiendo a los textos legales, el concepto de publicidad lo encontramos
recogido en el articulo 2 de la Ley General de Publicidad'* (en adelante, LGP) y
consiste en "toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o
juridica, publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial,
artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta, la
contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos vy

obligaciones**?.

! Ley 34/1988, de 11 de noviembre (BOE nim. 274 de 15.11.1988).

12 Definicion ampliamente aceptada por la mayoria de los autores; véase, por ejemplo,
SOLANS BALARINI, Susana, "Publicidad y libertad de expresion: comentario a la sentencia del
Tribunal Supremo, Sala de lo Civil, pleno de 15 de enero de 2010", Noticias juridicas, diciembre
de 2010, pag.: la definicion que da el legislador espafiol de publicidad es practicamente igual a la
gue se recoge en la Directiva 84/450, de 10 de septiembre, relativa a la aproximacién de las
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros en materia de
publicidad engafiosa, en la que se dice que publicidad es "toda forma de comunicacion realizada
en el marco de una actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de promover el
suministro de bienes o la prestacion de servicios, incluidos los bienes inmuebles, los derechos y
las obligaciones”, y también es similar a la que refiere el Libro Verde de la Comision sobre las

comunicaciones comerciales en el Mercado Interior, de 23 de mayo de 1996, en el que se define
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Centrandonos en esta definicion observamos que la Publicidad se define
como "Toda forma de comunicacion”. No importa para entender la publicidad
desde este punto de vista cual sea el modo de manifestacién®, puesto que

la comunicacién comercial como "todo tipo de comunicacion que tenga como finalidad la
promocion, bien de los servicios, los productos o la imagen de una empresa u organizacion entre

los consumidores finales o los distribuidores".

Vid. Sentencia de la Audiencia Provincial de Madrid 142/2010, de 8 de junio, ponente
lImo. Sr D. Alberto ARRIBAS HERNANDEZ, sobre accion de publicidad ilicita por incumplimiento
electoral de partido, en la que se determina que, dado el concepto de publicidad comercial de la
Ley General de Publicidad, no es posible ejercitar una accién de cesacion y prohibitoria de
publicidad ilicita basada en los articulos 3 y siguientes de dicha Ley respecto de la actividad

publicitaria realizada por un partido politico en relacién a cuestiones objeto del debate politico.

Para MASSAGUER FUENTES, José, Comentario a la Ley de Competencia Desleal,
Civitas, Madrid 1999, Introduccién, pag. 61; el concepto de publicidad acufiado por la LGP es
amplio dado su caracter finalista: asi, "la definicion legal no sélo comprende las acciones
publicitarias de corte clasico, esto es, los anuncios 0 mensajes publicitarios difundidos a través de
cualquier medio de comunicacion o en general de forma mecanizada y al menos potencialmente
de caracter masivo, sino también la colocacion de rétulos de establecimientos en la via publica
(...), las promociones de venta dirigidas al publico de los consumidores(...), la misma
presentacion del producto (...), un catdlogo de precios (...), los folletos descriptivos de un
determinado producto o servicio(...) o la llamada publicidad directa, esto es, las manifestaciones
de todo tipo realizadas directamente al consumidor por las fuerzas de venta o de promocién
dentro o fuera de los establecimientos, en este Ultimo supuesto, tanto a través de medios de

comunicacion personalizada como de forma directamente personal'.

Sin embargo, hay autores que parten de una nocién estricta de publicidad. Asi, vid.
SANTAELLA LOPEZ, Manuel, Derecho de la Publicidad, Civitas, Madrid 2003, pags. 52-59. Este
autor parte de que el criterio delimitador es la finalidad promocional de la contratacion sobre
bienes y servicios, que debe interpretarse estrictamente en el sentido de excluir la publicidad

meramente informativa.

3 Vid. RUBI | PUIG, Antoni, Publicidad comercial y Libertad de expresién. La proteccion
constitucional de la informacion en el mercado, Tesis Doctoral (bienio 2001-2003), pag. 30: "se
trata de un concepto amplio de publicidad o comunicaciéon comercial, aplicable a un conjunto de
practicas empresariales muy heterogéneo, que incluye modalidades mas o menos costosas,

sofisticadas y de diferentes alcances: desde el anuncio de los datos y direccion de un profesional
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caben manifestaciones orales, textos escritos, imagenes, esloganes, incluso
también sin manifestaciones orales y escritas como por ejemplo un gréafico, una
figura, etc., porque se puede asociar un determinado producto y habria
publicidad de recuerdo.

Tampoco importa el medio o soporte que se utiliza, porque el medio sirve
para matizar un anuncio pero es una actividad de comunicacién con determinada
finalidad y que se comunica a través de cualquier medio; y tampoco es relevante
el numero de personas a las que se dirige el mensaje, porque la amplitud de
forma de comunicacion no solo incluye la colectiva sino la que se da a personas
concretas e individuales, que incluiria toda la informacion que se ofrece antes de

la compra del producto™®.

La realizacion de la publicidad puede llevarse a cabo por una persona
fisica o juridica, publica o privada. La publica se refiere al Estado, a la
Administracion Publica. Esto quiere decir que el Estado puede hacer publicidad,
pero se esta aclarando que ésta puede ser publica o privada, refiriéndose con
ello no al sujeto que haga el anuncio, sino a la finalidad que hay tras esa
publicidad, esto es, si es econdmica, como seria el caso en que el Ministerio de
Hacienda anuncia los Bienes del Tesoro Publico y su contratacion, pero a su vez

también hay una institucional cuando hace publicidad de concienciacion; por

a una camparnia de publicidad televisiva, pasando por la publicaciéon de revistas corporativas y la
utilizacion de los metatags".

4 Otras definiciones, ver RUBI | PUIG, Antoni, Publicidad Comercial y Libertad de
expresion. La proteccion constitucional de la informacién en el mercado, Tesis doctoral (bienio
2001-2003), ya cit.: "...la publicidad, entendida en su sentido genuino como mensaje para inducir
un determinado comportamiento econdémico, es el ejemplo de manifestacion comercial mas
extendido y paradigmatico. Con origenes que se remontan a los propios del comercio, su
evolucion ha sido paralela a la del capitalismo y, asi, por ejemplo, su practica se transformé sin
punto de retorno después de la revolucién industrial, primero y, a mediados del siglo XX, con la
creacion y expansion de los medios de comunicacion de masas. En los dltimos afios, gracias
sobre todo a la globalizacién de la economia y el desarrollo de nuevas tecnologias de la
informacion, la publicidad tradicional ha perdido importancia al menos en términos relativos, para

dejar paso a nuevas técnicas o formatos de promocién de bienes y servicios".
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consiguiente lo realmente importante en la finalidad que se busca.

Cuando se manifiesta que la publicidad se desarrolla en el "ejercicio de
una actividad comercial o profesional® se podria concluir que sélo quedarian
fuera de la definicion del art. 2 LPG las personas fisicas en el ejercicio de una
actividad particular, como por ejemplo los anuncios de particulares por palabras;
sin embargo si estos mismos anuncios son utilizados o realizados por una

agencia inmobiliaria, si se consideran publicidad.

La expresion "en forma directa o indirecta” hace alusion al producto y su
contratacion; indirecta seria, por ejemplo, un folleto de Carrefour; es la publicidad
de una superficie comercial, pero indirectamente se lleva a cabo la publicidad de

los productos que aparecen en el catalogo.

Segun la doctrina, a través de la publicidad se suministra informacién
sobre la oferta de bienes y servicios existentes, todo ello para que puedan
elegirse los mejores. La actividad publicitaria esta llamada pues, a cumplir una

funcion informativa y persuasiva para los consumidores.*?

Sin embargo, al margen de esta finalidad, el concepto de publicidad ha
sido y sigue siendo sumamente problematico, y ello a pesar de que la
modelizacién del mismo ha ayudado a sefalar los elementos basicos de los que
consta el sistema publicitario, esto es, que para que se dé la comunicacién
comercial ha de existir un conjunto de "elementos subjetivos”, es decir unos
actores que se comunican: el anunciante, la agencia y el consumidor; asi como
unos "elementos objetivos": un mensaje que se comunica, un soporte o canal,
los medios; y por ultimo una serie de elementos practicos, denominados funcién-
accion-relacion-efecto, porque varian dependiendo del &mbito desde el que
gueramos abordarlo, del plano en el que situemos sus efectos y de las Opticas, y

de los constructos y las herramientas que nos ofrezcan nuestras diferentes

!5 Vid. BROSETA PONT, Manuel, Manual de Derecho Mercantil, 122 ed., Madrid, 2005,
pag. 196.
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disciplinas de partida.*®

2. Delimitacion frente a figuras afines

2.1. Marketing y publicidad.

A pesar de que en principio se pudiera pensar que ambos conceptos
tienen un mismo significado y suenan a una realidad parecida, no debemos de
confundirlos. La publicidad supone la parte o proporcion mas grande del llamado
juego del marketing; éste abarca la conceptualizacion completa de una marca:

desde la investigacion al disefio de la publicidad para la venta.

En cambio, la publicidad consiste basicamente en transmitir el mensaje al
publico acerca de la empresa, sus productos o los servicios que se prestan, y
asimismo consiste en disefar diversas estrategias facilitando encontrar la que

mas se adecue a la hora de dirigirse al pblico®’.

En consecuencia, la publicidad supone el toque final al trabajo para vender
el producto. Quizds sea por ello que la publicidad se considera como el
instrumento del marketing que estad planteando mas cuestiones éticas y que

recibe por ello mayores criticas y denuncias.

El objetivo que se busca al hacer mencién a la diferencia entre estos dos

conceptos es el de enfatizar la importancia del mundo publicitario, la enorme

'® Vid. MARTIN LLAGUNO, Marta y HERNANDEZ RUIZ, Alejandra, El control de la
comunicacion comercial en un mundo globalizado. Regulacion, autorregulacion e hiperregulacion

de la publicidad.

7 Vid. http://fernando-amaro.com/ diferencias-entre-marketing-y-publicidad/: la manera

mas facil de diferenciar la publicidad del marketing es considerar el marketing como si fuera un
pastel; si lo cortas, la publicidad seria uno de los pedazos de esa tarta. Los otros pedazos del
pastel serian el estudio de mercado del producto, el precio del producto, la satisfaccion del
cliente, la atencion al cliente, ventas y mucho mas. Todos estos elementos o pedazos de pastel
deben trabajar de manera independiente, pero en conjunto, para alcanzar el objetivo, es decir,

vender productos y crear una reputacion para la empresa en el mercado.

28


http://fernando-amaro.com/

Publicidad comercial y defensa...

magquinaria existente y su utilizacion de tan diversos mecanismos que nos
aproximan a la complejidad de la elaboracion. Asi, podemos decir que las
estrategias de marketing que se utilizan para encontrar mercados potenciales
para un producto englobarian el todo: desde la idea del propio producto hasta su
empaquetado. A través de la investigacion de mercado se puede determinar no
s6lo la demanda de un producto o servicio, sino también medir la competencia
potencial, asi como factores en la fijacion de precios, la satisfaccion del cliente y
las tendencias de ventas.

Las empresas enfocadas al marketing se centran en la venta de las
estrategias y conceptos, asi como también en medir el comportamiento del
consumidor. La investigacion se compila en estadisticas que se analizan con el
fin de encontrar una estrategia de marketing correcta. Eso podria implicar el uso
de una serie de medios de comunicacion en los que se incluyen las encuestas y

la interaccion personal con los clientes potenciales.

Por contra, la publicidad es un proceso creativo en el que la persona o
ciertas entidades elaboran una campafa para ciertos clientes, y acoge el uso de
diferentes medios de comunicacién para vender cualquier espacio o tiempo

publicitario.

2.2. Publicidad, propaganda y publicidad institucional

Desde el punto de vista juridico es importante distinguir entre los
conceptos de propaganda, publicidad también denominada publicidad
econOmica, y publicidad institucional.

A través de la propaganda lo que se persigue obtener es la adhesion a
una ideologia, bien sea politica o de caracter religioso. Hoy en dia debe limitarse
a la politica y a un subgénero, llamado propaganda electoral. Por su parte la
publicidad también denominada publicidad econémica, como ya se ha
mencionado, persigue promover la contratacion de bienes y servicios y tiene una
finalidad lucrativa. Por ultimo con la llamada publicidad institucional lo que se

busca es que el publico tome conciencia o se sensibilice sobre problemas de un
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amplio alcance social, pero no debe fomentar necesariamente la contratacion de

ningun producto o servicio.

Todos estos conceptos tienen en comun el hecho de que poseen un
caracter informativo, tienen un caracter sugestivo y emplean los mismos medios

de comunicacion®®.

18 Aunqgue esto no siempre es cierto, es el caso de la propaganda y publicidad electoral la
cual no estéd permitida en la televisién. Este Gltimo medio cede un espacio para que se lleve a
cabo; fuerzan la conciencia del destinatario; dan informacién sin que se haya pedido. En cambio
el régimen juridico que se aplica para la publicidad econémica es lo regulado en la LGP del
articulo 1 al 34 mientras que para el caso de la propaganda y la publicidad institucional solo se
aplica la LPG en materia de contratos, se recoge en su articulo 9 : "(...) los contratos publicitarios
se regiran por las normas contenidas en el presente Titulo y en su defecto, por las reglas
generales del Derecho Comun. Lo dispuesto en el mismo sera de aplicacion a todos los
contratos publicitarios, aun cuando versen sobre actividades publicitarias no comprendidas en el

art. 2".
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lll. Relevancia juridica de los diferentes tipos de publicidad.

1. Consideraciones generales.

El fendmeno publicitario es de una gran complejidad. La prueba de ello la
tenemos en el hecho de que desde cualquier punto de vista que sea abordado,

I*°, es objeto de profusos anélisis y

incluido el juridico y especialmente desde é
debates. La méas que considerable normativa a nivel internacional, europeo® y
nacional y las resoluciones dictadas en aplicacion de la misma por los diferentes
organos, tanto de naturaleza publica como privada, dejan asentada tal

afirmacion.

Ahora bien, si nuestra atencion la centramos en la cantidad y variedad de
resoluciones, tanto judiciales como no judiciales, y exclusivamente a nivel

nacional, por acotar el espacio, se puede apreciar que no todas las clases de

9 Asi, HIGUERAS, Inmaculada, sostiene que “...la regulacion de la actividad publicitaria
ha dado lugar en nuestro pais a un conjunto de normas muy diversas que distan de constituir un
cuerpo unitario, estructurado y autbnomo de modo que no es fécil afirmar que exista un Derecho
de la Publicidad propiamente dicho. Encontramos al abordar la regulacién de la publicidad todo
un mosaico de diferentes normas que configuran el estatuto de la publicidad pero carente de

sistematizacion, falto de una razén unificadora de fondo...".

% vid. HIGUERAS, Inmaculada: "En este sentido resulta especialmente interesante la
actuaciéon de la UE en materia de comunicacién y de forma especial en materia de comunicacién
comercial; asi la UE ha evolucionado en sus planteamientos desde la Directiva de Publicidad
engafosa de 1984, Directiva 84/450/CEE( inspiradora de nuestra LPG junto con el estatuto de la
Publicidad, Ley 61/1964 de 11 de junio), en cuyo Preambulo sostiene que el interés por regular la
publicidad en el ambito comunitario se dirige a evitar distorsiones de la competencia en el
mercado interno, hasta llegar al Libro Verde sobre comunicaciones comerciales de 1996, en el
que se adivina una importancia creciente del aspecto comunitario del fendmeno publicitario®;
efectivamente, la Ley 61/1964, de 11 de junio, Estatuto de la Publicidad, constituyé en su
momento una innovacion legislativa no sélo en el Derecho espafiol sino en todo el ambito
europeo. La necesidad de actualizar esta norma, unida a la incorporaciéon de Espafia a la UE,

son los factores que llevan a la redaccion de la LGP 1988.
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publicidad han sido objeto de la misma atencion. Son muchas las resoluciones
recaidas sobre publicidad desleal, comparativa, engafiosa, etc.?!, y no tantas las
existentes sobre publicidad denigratoria de la imagen de la mujer. Sin embargo,
sobre la misma ha recaido una reciente y pionera Sentencia del Juzgado de lo
mercantil de Malaga®® que sera objeto de andlisis mas adelante, que parece

invertir esa tendencia.

2. Tipos de publicidad ilicita.

La LGP, en su articulo 3 se recoge como tipos de publicidad ilicita la
publicidad engafiosa, la publicidad desleal, la publicidad subliminal, la publicidad
gue atente contra la dignidad de la persona o vulnera los valores y derechos
reconocidos en la Constitucion, especialmente en lo que se refiere a la infancia,
la juventud y la mujer, asi como la que infrinja lo dispuesto en la normativa que
regule la publicidad de determinados productos de bienes, actividades o

Servicios.

De ellos nos interesa por guardar conexion con la cuestibn que aqui se
esta tratando, el recogido en la letra a), que se refiere a la publicidad que atenta,
contra la dignidad de la persona o vulnera los valores y derechos reconocidos en
la Constitucion Espafiola (especialmente lo que se refiere a la infancia, juventud

y la muijer).

La dignidad o la reputacion de la persona estan reconocidas en la
Constitucién. Asi, en el ambito privado®®, la reputacién se protege en la

2L vid. Sentencias, base de datos westlaw.

22 Vfid.infra

2% Viid. base de datos westlaw.es, Sentencias contra el derecho al honor, la intimidad y la
propia imagen, Audiencia Provincial de Sevilla, Seccién 22, Sentencia num. 251/2006
(AC/2007/222); Audiencia Provincial de Madrid, Seccion 132, sentencia de 26 de enero de 2000
(AC/2000/847), Tribunal supremo, sala de lo Civil, seccion 12, sentencia nim. 1184/2008 de 3 de
diciembre (RJ/2008/6942); Tribunal Supremo, Sala de lo civil, sentencia nim. 398/2000,18 de
abril (RJ/ 2000/3184); Audiencia Provincial de Madrid, Seccién 102, sentencia 219/2009 de 1 de
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Constitucion a través de la garantia de la dignidad de la persona (art. 10) y su

derecho al honor y la propia imagen (art. 18).

Sefiala el articulo 10 de la Constitucion espafiola que

“La dignidad de la persona, los derechos inviolables que le son inherentes,
el libre desarrollo de la personalidad, el respeto a la ley y a los demas, son

fundamento del orden politico y de la paz social.

2. Las normas relativas a los derechos fundamentales y a las libertades
gue la Constitucion reconoce se interpretaran de conformidad con la Declaracion
Universal de Derechos Humanos y los Tratados y Acuerdos Internacionales
sobre las mismas materias ratificados por Espafia”.

Por su parte, el articulo 18 de la Constitucion establece, en el apartado 1,
qgue "se garantiza el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la
propia imagen". Ello, al decir de la mejor doctrina constitucionalista, permitiria
establecer una tutela de las mujeres frente a la utilizacion indiscriminada de su

imagen y acogerse como colectivo al derecho fundamental al honor?*

Se ha considerado por los propios constitucionalistas, en este sentido, que
la publicidad no les ha interesado y que como consecuencia de este abandono
no se ha producido un desarrollo adecuado de la normativa publicitaria®® en lo

gue a materia publicitaria discriminatoria se refiere.

abril.

% Como establece la catedratica de Derecho Constitucional de la Universidad de Malaga
BALAGUER CALLEJON, Maria Luisa, "La regulacion y el control de la publicidad en el
ordenamiento juridico constitucional espafiol’, Boletin de la Facultad de Derecho de la
Universidad Nacional de Educacion a Distancia, nimero 21, 2003: "al (honor de) nuestra dignidad
como mujeres para que la publicidad no pueda desposeernos de ella, codificandonos y

presentandonos como un objeto de consumo erético, aditivo de una marca".

> BALAGUER CALLEJON, Maria Luisa, "La regulacién y el control de la publicidad en el

ordenamiento juridico constitucional espafiol”, ya cit., pag. 137
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En la legislacion ordinaria se protege frente a las conductas graves contra
estos valores a través de la tipificacion penal; asi, el Codigo Penal regula la
materia en el Titulo XI (articulos 205 y ss.)?°. En este sentido debemos tener en
cuenta la reforma operada por el Cédigo Penal®’ a través de la Ley Organica
1/2015 de 30 de marzo, por la que se modifica la Ley Organica 10/1995 de 23 de

noviembre.

Ahora bien en este contexto normativo no siempre es facil dilucidar
cuando nos encontramos con atentados relevantes al honor y a la propia
imagen, y cuando ante el ejercicio de los derechos a la libre expresion de puntos
de vista, ideas y opiniones, y a comunicar y recibir libremente informacion veraz
a través de cualquier medio de difusion (art. 20.1 a) y b) de la Constitucion

Espafiola)®®.

% El articulo 20 del Cédigo Penal, aprobado por Ley Organica 10/1995 de 23 de
noviembre, se encuentra en el capitulo I, "De las calumnias"”, en el Titulo XI, "Delitos contra el

honor".

“http://noticias.juridicas.com/base_datos/Penal/549720-l0-1-2015-de-30-mar-modifica-la-
l0-10-1995-de-23-nov-del-codigo-penal.html

“8 Establece el articulo 20.1 a) de la Constitucién espafiola lo siguiente: "Se reconocen y
protegen los derechos a expresar y difundir liboremente los pensamientos, las ideas y opiniones
mediante la palabra, el escrito o cualquier otro medio de reproduccion”. Por su parte el apartado
d) indica: "A comunicar o recibir libremente informacion veraz por cualquier medio de difusién. La
ley regulara el derecho a la cldusula de conciencia y al secreto profesional en el ejercicio de estas
libertades". Al respecto, como sintesis de la interpretaciéon de este precepto, BALLESTEROS
LLOMPART, Jesus, "La informacion para la paz", Ponencia en el tercer Congreso Internacional de
Etica y Derechos de Informacién Valencia, 2005, pag. 21, recuerda que el Tribunal Constitucional
establece que "la libertad de informacion puede distinguirse de la simple libertad, por versar sobre
hechos que tienen un interés noticioso, es decir, social y que se trasmiten a la opinién publica, lo
gue va unido a juicios de valor, ya que la informacién no puede ser aséptica o neutra. La libertad
de expresioén se refiere a juicios de valor, sin relacion con los hechos, o hechos que no interesan
a la opinién puablica. Como observa SOLANS BALARINI, Susana, "Publicidad y libertad de
expresion: comentario a la Sentencia del Tribunal Supremo, Sala de lo Civil, pleno de 15 de enero
de 2010", ya cit,, pag. 2, "al interpretar el sentido y alcance de esta norma, el Tribunal

Constitucional en STC 104/1986 de 17 de julio, ha sefialado que el art. 20 de la Constitucion
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Es necesario conciliar el derecho fundamental a la dignidad de la persona

"significa el reconocimiento y la garantia de una institucién politica fundamental que es la opinién
publica libre, indisolublemente ligada con el pluralismo politico, que es un valor fundamental y un
requisito del funcionamiento del Estado democratico". Asi concebida, la libertad de expresion
parece estar disefiada, primariamente, como un mecanismo de proteccion de mensajes de
caracter politico, filosofico, moral, ético, religioso, o similares; por tanto, no parce que pueda
ampararse en aquel derecho "un comerciante que va de puerta en puerta vendiendo pucheros”.
Tanto el TS como el TC han mantenido que el art. 20 de la Constitucion Espafiola no resulta
aplicable a la publicidad comercial. Asi, el TS en su Sentencia de 23 de septiembre de 1988,
afirma que "la publicidad como medio de captacion de clientela no comporta el ejercicio de una
actividad comprendida como derecho fundamental en el art. 20 de la Constitucion, ya que no se
produce la mera expresion de un pensamiento, ideas u opiniones mediante palabra, escrito o
cualquier medio de reproduccién, como indica ese precepto, sino la existencia de una actividad
profesional con la finalidad de alcanzar un provecho material relativo a esa actividad que altera la
libre competencia que debe regirla y la defensa de los intereses de los posibles clientes que no
pueden ser inducidos a acudir a un determinado despacho profesional en virtud de una publicidad
que no es por su objeto identificable con la de un producto industrial o comercial, por lo cual,
cuando se trate de publicidad, la norma constitucional invocada debe ser restringida en aras de
los principios aludidos que enmarcan el ejercicio de una actividad profesional colegiada". Por su
parte el Tribunal Constitucional afirma "el fin mismo que caracteriza a la actividad publicitaria
marca una diferencia profunda con el ejercicio del derecho a comunicar libremente informacién
veraz por cualquier medio de difusibn, ya que aquélla, aun siendo también una forma de
comunicacién, se vincula al ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacién de bienes muebles
o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones, tal como la define el art. 2 de la Ley 34/1988 de
11 de noviembre, General de Publicidad. La publicidad, por tanto, no es manifestacién del
ejercicio del derecho fundamental ex art. 20.1 d) de la Constitucion, por cuanto este derecho da
cobertura a la libre y veraz transmisién de hechos que, como ya ha sefialado este TC en diversas
ocasiones, puede permitir a los ciudadanos formar sus convicciones ponderando opiniones
diversas e incluso contrapuestas y participar asi en la discusién relativa a los asuntos publicos
(...). Es el fin dltimo de la publicidad lo que margina, en definitiva, a esta actividad del ambito de
proteccion del referido derecho fundamental”. La publicidad comercial quedaria, de este modo,
fuera del ambito del art. 20 de la Constitucién. Esta ha sido la postura que han mantenido hasta
ahora los tribunales espafioles. Sin embargo, esta concepcién se ha contradicho con la posicion
gue mantienen la Comisién Europea de Derechos Humanos y el Tribunal Europeo de Derechos
Humanos en sus Decisiones, y en particular la Corte Suprema de los Estados Unidos de
Norteamérica, el Tribunal Constitucional Federal de Alemania y el Tribunal Constitucional de

Italia.
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y el principio de la igualdad de derechos con el derecho fundamental a la libertad
de opinién.?® No resulta sencillo establecer una graduacién o jerarquizacion

general entre estos derechos.

Sin embargo, el articulo 19 del Pacto Internacional de las Naciones
Unidas sobre los Derechos Civiles y Politicos y el apartado 2 del articulo 10 del
Convenio Europeo para la proteccion de los Derechos Humanos ofrecen
ambos® la posibilidad de limitar las libertades de opinién prensa y radiodifusion
consagradas en la Constitucion Nacional para salvaguardar la moralidad

publica®.

* RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, "Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 146.

¥ RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, "Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 146.

%1 Asi, el articulo 19 del Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos, adoptado y
abierto a la firma, ratificacion y adhesion por la Asamblea General en su Resolucion 2200 A (XXI)
de 16 de diciembre de 1966, establece en los nimeros 2 y 3: "Toda persona tiene derecho a la
libertad de expresiéon; este derecho comprende la libertad de buscar, recibir y difundir
informaciones e ideas de toda indole, sin consideracion de fronteras, ya sea oralmente, por
escrito o en forma impresa o artistica o por cualquier otro procedimiento de su eleccion 3. El
ejercicio del derecho previsto en el parrafo 2 de este articulo entrafia deberes vy
responsabilidades especiales. Por consiguiente, puede estar sujeto a ciertas restricciones, que
deberan, sin embargo, estar expresamente fijadas por la ley y ser necesarias para: a) asegurar el
respeto a los derechos o la reputacion de los demé@s. b) la proteccion de la seguridad nacional, el

orden publico o la moral pablicas".

Por otro lado el articulo 10.2 del Convenio Europeo para la proteccion de los Derechos
Humanos y Libertades fundamentales de 4 de noviembre de 1950, ratificado por Espafia con
fecha 26 de septiembre de 1979 y publicado en el BOE de 10 de octubre de 1979, dispone
respecto a la libertad de expresién: "El ejercicio de estas libertades, que entrafian deberes y
responsabilidades, podra ser sometido a ciertas formalidades, condiciones, restricciones o
sanciones previstas por la ley que constituyan medidas necesarias, en una sociedad
democrética, para la seguridad nacional, la integridad territorial o la seguridad publica, la defensa
del orden y la prevencién del delito, la proteccién de la salud, de la moral, la proteccion de la

reputacion o de los derechos ajenos, para impedir la divulgacion de informaciones confidenciales
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Pues bien: la publicidad ilicita regulada en el articulo 3 de la LGP
establece en el apartado a, como acaba de indicarse, que es aquella que atente
contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en
la propia Constitucién. De este modo cualquier tipo de publicidad que atente o
vaya en contra de los derechos proclamados por el texto constitucional sera

ilicita en tanto que anticonstitucional.

La mencién en la LGP de la referencia constitucional atenderia a razones
de orden social y politico, ya que se pretende remarcar la prohibicion de
mensajes publicitarios con contenido discriminatorio hacia las mujeres, que las
presenten en situacion de inferioridad o bien relegadas a ciertos puestos de

trabajo, 0 a las funciones que se les han encomendado tradicionalmente.

De forma mas reciente, la Ley Organica 1/2004, de medidas de proteccion
integral contra la violencia de género, ha modificado la redaccion del articulo tres
a) de la LGP. El articulo primero de La Ley de 2004 establece que su objetivo es
actuar contra la violencia que, como manifestacion de la discriminacién, la
situacion de desigualdad y las relaciones de poder de los hombres sobre las
mujeres, se ejerce sobre éstas por parte de quienes sean o hayan sido sus
cényuges o de quienes estén o hayan estado ligados a ellas por relaciones

similares de afectividad.

Pueden encontrarse distintos tipos de publicidad ilicita. La LGP especifica
cinco tipos, especificacion que coincide en gran parte con las hechas a este
respecto en otras partes del mundo. Asi segun esta Ley se consideran ilicitos los

siguientes comportamientos publicitarios:

La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los
valores y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente a los que se
refieren sus articulos 18 y 20, apartado 4. Se entenderan incluidos en la
prevision anterior los anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria,

bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como

0 para garantizar la autoridad y la imparcialidad del poder judicial”.
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mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su
imagen asociada a comportamientos estereotipados que vulneren los
fundamentos de nuestro Ordenamiento juridico coadyuvando a generar la
violencia a que se refiere la Ley Organica de proteccion integral contra la

violencia de género.

La publicidad engafiosa®, recogida en el articulo 4 de la LGP es la que de
cualquier manera, incluida su presentacién, pueda inducir a error a sus
destinatarios, pudiendo afectar a su comportamiento econémico o perjudicar o
ser capaz de perjudicar a un competidor. Es asimismo engafiosa la publicidad
gue silencia datos fundamentales de los bienes, actividades o servicios cuando
dicha omision induzca a error de los destinatarios. En este caso la LGP no
persigue tanto la falsedad en el mensaje publicitario como la medida en que
induzca o pueda inducir a error a sus destinatarios; cuestion aparte es la de

determinar quién ha de valorar esa posibilidad de inducir a error®,

%2 HOFFMANN, Dieter, "Publicidad engafiosa, Derecho comunitario y reglamentacion

nacional", Estudios sobre Consumo, nimero 19, 1990, pags. 11 a 19.

¥ Vid. HIGUERAS, Inmaculada, ya cit., que recuerda que las soluciones adoptadas en
estos casos varian segun los distintos paises. En algunos casos, como ha ocurrido en Gran
Bretafia se utilizan encuestas de opinion. En otros se ha establecido como sistema de prueba
gue el juez pueda decidir segun su propia experiencia, si él pertenece al circulo de destinatarios

afectados acerca del caracter engafioso o no del mensaje. Este es el caso de Alemania.

En el caso espafiol se introduce la subjetividad del juzgador, ya que es el juez quien ha
de apreciar este peligro de error subjetivo del consumidor. En este sentido existe un caso espafiol
especialmente significativo, el caso Citroen, claro ejemplo de muestra de la dificultad que existe a
la hora de determinar si un mensaje publicitario es 0 no engafioso. El mensaje central de ese
anuncio venia constituido por la expresion "ni un euro hasta abril del 90", con la que se pretendia
aludir a la posibilidad de adquirir uno de los vehiculos de la empresa anunciante sin tener que
hacer frente al pago del vehiculo hasta el mes indicado. Al lado de aquella expresién aparecia,
sin embargo, un asterisco, con el que se remitia a una frase en la que en letras mucho mas
pequefias, se matizaba el mensaje central del siguiente modo: "excepto entrada inicial". El
Juzgado de Primera Instancia nimero 3 de Madrid, en Sentencia de 23 de marzo de 1990,
consider6 engafiosa la publicidad de Citréen en los siguientes términos: "la publicidad

cuestionada responde al concepto legal de engafiosa por cuanto la frase utilizada para hacer
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atractiva ante el publico la campafa divulgativa no se ajusta en modo alguno a la realidad de la
oferta al no ser cierto que el pago del precio tuviese lugar a partir del mes de abril de 1990 toda
vez que el eventual comprador de un vehiculo venia obligado a satisfacer como entrada inicial un
porcentaje del precio que tampoco especifica el anunciante. Asi frente a tal conclusion, carecen
de relevancia los argumentos esgrimidos por la parte demandada ya que la frase "excepto
entrada inicial" no sélo no complementa a la que sirve de llamada de atencion a los destinatarios
de la publicidad, sino que se opone radicalmente a ella y pone de manifiesto su falta de
consistencia, pero dados el tamafio de sus letras, ostensiblemente mas pequefias que las del
resto del anuncio y su propia ubicacién, resulta inadecuada para cumplir de manera fiel la
finalidad de toda publicidad, que es servir de manera veraz para promover la contratacién de
bienes, en este caso la venta de vehiculos de la marca Citréen®. Se declara ilicita la publicidad de

Citréen y se condena a publicar la Sentencia.

La Sentencia de 7 de octubre de 1991 de la Audiencia Provincial de Madrid, por su parte
al cuestionar si el caso relne las condiciones para ser entendido como publicidad ilicita sostiene
en su Fundamento Juridico tercero: "...puede declararse que la afirmacion del primer parrafo de
gue exista contraposicion entre lo anunciado y las condiciones reales de compra, no pueden
tenerse como cierta pues tras la frase "ni un duro hasta abril del 90", existe un asterisco que
remite a la frase de "excepto entrada inicial", lo que motiva no haya contraposicién entre lo
anunciado y las condiciones reales de compra, ya que en el propio anuncio se hace constar
expresamente, que existe una entrada inicial (...), la segunda parte de la tesis demandante, para
reputar engafnosa la publicidad de la apelante, se basa en la diferencia de tamafio de la letras
utilizadas, con lo que incide en un evidente contrasentido pues, si primero sostiene que el
engafio se produce por no hacer constar las condiciones de la operacion y luego admite que
éstas si constan, aunque sea en letra pequefia, ya no se puede entender producido el primer
supuesto de la accién de demanda, siendo preciso determinar si esta frase, en letra mas
pequefia, puede ser constitutiva del engafio que se dice puede producir (...). El anunciante no
esta obligado a sujetarse en los mensajes publicitarios, a montarlos de acuerdo con unos
esquemas predeterminados®. Y el Fundamento Juridico cuarto continua indicando que el
anuncio, en los términos en que esta concebido, no puede inducir a error ni puede interpretarse
aisladamente una frase en él contenida, sino que debe serlo en la totalidad del contexto y
“finalmente puede afadirse que el mensaje debe motivar la decision del comprador y, en el caso
de autos, no se ha probado por la actora que haya habido un solo comprador engafiado por el

anuncio”.

Por su parte, el Tribunal supremo, al rechazar el recurso de casacion, pone de manifiesto
gue el contenido del anuncio ya habia sido objeto de ponderacién y examen en la instancia,
razon por la cual no se podia replantear en casacion la apreciacion que de la prueba se habia

hecho entonces. De lo contrario, afirma el Tribunal, se convertiria el recurso de casacion de
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También se incluye en este bloque que analizamos la publicidad desleal,
%4que por su contenido, forma de presentacién o difusién provoca el descrédito,
denigracién o menosprecio directo o indirecto de una persona o empresa*® o de
sus productos servicios, actividades o circunstancias o de sus marcas, nombres

comerciales u otros signos distintivos, y también la que induce a confusién>®

caracter extraordinario "en una tercera instancia" en la que seria posible "una impugnacion
abierta y libre de lo resuelto por el Tribunal a quo". En consecuencia, al no haber sido
desvirtuada por la via casaciones adecuada la apreciacién que de la prueba habia hecho la
Audiencia Provincial, la publicidad en cuestiéon no podia ser considerada engafiosa y el recurso
de casacion debia ser estimado.

% Vid. el articulo 6 LPG.

% Vid. HIGUERAS, Inmaculada, ya cit... "(...) Asi se habla de publicidad denigratoria
personal la que desprestigia al competidor al referirse a circunstancias como su hacionalidad,
raza, ideologia, religion, sexo, edad, condiciéon social o cualquier otro tipo de circunstancia
personal y la publicidad denigratoria profesional aquella que afecta a las circunstancias de un
competidor o de su empresa que pueden tener trascendencia en el &mbito empresarial, asi como
la que supone un descrédito para sus productos, servicios o actividades. Ejemplo: disputa
mantenida por las compafias aéreas Iberia y British Airways. La primera se quejaba de que la
segunda habia insertado un encarte en el que se podia leer "atencién no se ha equivocado usted
de avion®, en los periddicos que iban a ser repartidos a bordo al pasaje, y se daba la
circunstancia de que la citada insercion no se habia realizado en el total de los ejemplares de
esos periodicos sino solamente en aquellos cuya difusion se realizaba en los aviones de lberia,

("lIberia retira un encarte de British Airways en diarios de distribucion en aviones®).

Se considera que existe publicidad desleal aun cuando las alegaciones publicitarias sean
veraces. Es interesante destacar como la LGP no exige que las alegaciones sean falsas para
considerarlas denigratorias. Es decir aunque la alegacién publicitaria sea veraz, si sirve para
desacreditar 0 menospreciar a una persona, empresa o0 a sus productos o servicios merecera el
calificativo de desleal. Asi, al prescindir del requisito de que las alegaciones denigratorias sean
falsas, el articulo 6 a) dota de unos contornos muy amplios a la figura de la publicidad
denigratoria. Como contraste a este concepto de denigracién publicitaria, la Ley de competencia
desleal si exige para considerar denigratorias las manifestaciones publicitarias el requisito de
falsedad (anuncios nimero 631, 28-1X-1994 ak 4 _XI1-1994, p. 6).

% La llamada publicidad adhesiva o parasitaria regulada en el articulo 6 b) LPG vy el
articulo 6 LCD.

40



Publicidad comercial y defensa...

(publicidad adhesiva o parasitaria) con las empresas, actividades, productos,
nombres, marcas u otros signos distintivos de los competidores, asi como la que
haga uso injustificado de la denominacion, siglas, marcas o distintivos de otras
empresas o instituciones o de las denominaciones de origen o indicaciones
geograficas de otros productos competidores y en general, la que sea contraria a
las exigencias de la buena fe y a las normas de correccion y buenos usos
mercantiles, asi como la publicidad comparativa®” cuando no se ajuste a los
requisitos legales. Asi, se pueden distinguir tres tipos de publicidad desleal: la

denigratoria, la adhesiva o parasitaria y la publicidad comparativa.®

Igualmente se engloba la publicidad contraria a ciertas normativas
especiales. Estos regimenes especiales son los contemplados en el articulo 8

LGP*, de manera que la publicidad de determinados productos podra ser

% Vid. GUTIERREZ SANJUAN, Luis, ya cit.
% Vid. HIGUERAS, Inmaculada, ya cit.

¥ vid el articulo 8 de la LGP, que establece que: "podrd someterse al régimen de
autorizacién administrativa previa la publicidad de materiales o productos sanitarios y de aquellos
otros sometidos a reglamentaciones técnico-sanitarias, asi como la de los productos, bienes y
actividades y servicios susceptibles de generar riesgos para la salud o seguridad de las personas
o de su patrimonio, o se trate de publicidad sobre juegos de suerte, envite o azar. El otorgamiento
de autorizaciones habra de respetar los principios de competencia leal, de modo que no pueda
producirse perjuicio de otros competidores. La denegacién de solicitudes de autorizacién debera
ser motivada. Una vez vencido el plazo de contestacién que las normas especiales establezcan
para los expedientes de autorizacién, se entendera otorgado el mismo por silencio administrativo

positivo.

Han de someterse a autorizacién segun lo dispuesto en la normativa especial: a) la
publicidad de entidades de crédito, de operaciones, servicios o productos financieros en los que
se haga referencia a su coste o rendimiento (competencia del Banco de Espafia), b) la publicidad
de las denominadas especialidades farmacéuticas publicitarias (concedidas por la Direccion
General de Farmacia y Productos Sanitarios a las autoridades de farmacia de las CC.AA; c¢) La
publicidad de las actividades descritas por la Ley 24/88 de 28 de julio, del Mercado de Valores
(competencia ejercida por la comision Nacional del Mercado de Valores); d) La publicidad de los

juegos de azar o de los establecimientos en los que éstos se practiquen (ejercida por la Comision
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regulada por normas especiales o sometida a régimen de autorizacion
administrativa previa. Aqui esta comprendida la publicidad de materiales o
productos sanitarios y de aquellos otros sometidos a reglamentaciones técnico-
sanitarias, asi como los productos, bienes, actividades y servicios susceptibles
de generar riesgos para la salud o seguridad de las personas o de su patrimonio;
la publicidad sobre juegos de suerte, envite o azar, que podra ser regulada por
sus normas especiales o sometidas al régimen de autorizaciébn administrativa
previa, la publicidad de productos estupefacientes, psicotropicos Yy
medicamentos destinados al consumo de personas animales; y la publicidad de
tabacos y la de bebidas con graduacion alcohdlica superior a 20 grados

centesimales que tiene normas especificas.

Se engloba la publicidad subliminal, que mediante técnicas de produccién
de estimulos de intensidad fronteriza con los umbrales de los sentidos o analoga,
pueda actuar sobre el publico destinatario sin ser conscientemente percibida;
asi, consiste en la no percepcion consciente del mensaje publicitario por parte
del receptor. La prohibicion de este tipo de publicidad supone llevar a sus ultimas
consecuencias el principio de autenticidad o de identificacion publicitaria. El
publico tiene derecho a conocer de forma perceptible cuando esta recibiendo
mensajes publicitarios como tales. Es l6gico pensar que si tanto los anunciantes
como los medios de comunicacion tienen la obligacion de identificar los
mensajes publicitarios como tales, es perfectamente coherente prohibir que la
publicidad se propague o difunda mediante técnicas subliminales. Por otra parte
la prohibicion de la publicidad subliminal supone una consecuencia légica del
respeto a la dignidad de la persona; asi, este respeto exige que cualquier
comunicacion y especialmente una comunicacién interesada como es la
publicitaria, sea percibida conscientemente, pues lo contrario supone una
manipulacion sobre la persona, incompatible con la dignidad y libertad de todo
ser humano, principio clave del sistema de derechos humanos y de nuestro

Ordenamiento juridico.

Nacional del Juego o por el 6rgano correspondiente de la Comunidad Auténoma).
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3. Publicidad discriminatoria. Sus efectos

Hay que acudir a los textos internacionales para descubrir el contenido de
la discriminacion de género. Concretamente en la Convencion de Naciones
Unidas sobre eliminacion de todas las formas de discriminacion contra la mujer,
de 1979 se define la discriminacion como : “"cualquier diferencia, fundada en
consideraciones de sexo, que impida el reconocimiento de los derechos
humanos y de las libertades fundamentales de la mujer, asi como los prejuicios y
practicas que se fundamenten en la idea de inferioridad o superioridad de uno u
otro sexo o en la distribucion estereotipada de funciones entre el hombre y la

mujer"®,

La Disposicion Adicional sexta de la Ley 1/2004 modifica la LGP de 1988
ya que incluye un segundo parrafo al articulo 3, letra a). A través de este
segundo péarrafo se introduce una explicacion de aquellas conductas
mencionadas en el articulo 3.a): "Los anuncios que presenten de forma particular
y directa el cuerpo de la mujer en forma vejatoria 0 su imagen asociada a
comportamiento estereotipados que impliquen discriminacion"*.

Asi, el articulo 10 de la Ley 1/2004 establece respecto a la publicidad ilicita
gue de acuerdo con lo establecido en la Ley 34/1988, de 11 de noviembre,
General de Publicidad, se considerard ilicita "la publicidad que utiliza la imagen
de la mujer con caracter vejatorio o discriminatorio"; y el articulo 11 insta al ente
publico que corresponda a velar para que los medios audiovisuales cumplan sus
obligaciones adoptando todas aquellas medidas que consideren necesarias para
asegurar un tratamiento de la mujer conforme a los principios y valores
constitucionales, sin perjuicio de las posibles actuaciones por parte de otras
entidades.

“° Vid. RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, "Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibiciéon de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 146.

*LVid. Informe al anteproyecto de la Ley Organica Integral de medidas contra la violencia

ejercida sobre la mujer.
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De forma complementaria, el art. 14 de la Ley 1/2004 indica la importancia
gue tienen los medios de comunicacién en el fomento, proteccion y salvaguarda
de la igualdad entre hombres y mujeres y que deben intentar evitar toda
discriminacion entre ellos. En la difusion de informaciones relacionadas con la
violencia sobre la mujer debe garantizarse manteniendo la objetividad
informativa la defensa de los derechos humanos, la libertad y dignidad de las
mujeres victimas de actos de violencia asi como de sus hijos. En concreto, el
legislador precisa que debe tenerse especial cuidado en el tratamiento grafico de

las informaciones.

Se parte del principio de que lo que se pretende es una proteccion integral
de la mujer, defendiendo hasta sus Ultimas consecuencias su dignidad e
igualdad y prohibiendo cualquier forma de discriminacién*?, de forma que tanto
los poderes publicos como los medios de comunicacion, sean de titularidad
publica o privada, deben velar por la proteccién y salvaguarda del derecho a la

igualdad entre hombres y mujeres®.

“2 Asi se recoge en la Constitucion espafiola y en los Tratados Internacionales ratificados

por Espafia.

3 En este sentido el Estatuto de Radio y Televisiéon aprobado en 1980 establecia como
obligacion para los medios de comunicacion social del Estado el respeto al honor, fama, la vida
privada de las personas y cuantos derechos y libertades reconoce la Constitucion y el respeto a
los valores de igualdad recogidos en el articulo 14 de la Constitucién Espafiola. En igual sentido

ha continuado la Ley 17/2006 en el articulo 3. k).

Vid. La Ley 4/1980, 10 de enero, del Estatuto de Radio y Television (BOE del Estado
nam. 11, de 12 de enero de 1980). En su Preambulo ya establecia que: "La radiodifusién y la
television, configuradas como servicio publico esencial cuya titularidad corresponde al Estado, se
concibe como vehiculo esencial de informacién y participacion politica de los ciudadanos, de
formacién de la opinién puablica, de cooperacién con el sistema educativo de difusion de la cultura
espafiola y de sus nacionalidades y regiones, asi como medio capital para contribuir a que la
libertad y la igualdad sean reales y efectivas, con especial atencion a la proteccion de los
marginados y a la no discriminacion de la mujer". En el art.. 4. f) se indica que: "La actividad de
los medios de comunicacion social del Estado se inspirara en los siguientes principios: f) el

respeto de los valores de igualdad recogidos en el articulo 14 de la Constitucion”.
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Las Administraciones Publicas, segun lo establecido en el articulo 13 de la
Ley 1/2004, deben velar por el cumplimiento estricto de la legislacion en lo
relativo a la proteccién y salvaguarda de los derechos fundamentales con
especial atencién a la erradicacién de conductas favorecedoras de situaciones
de desigualdad de las mujeres en los medios de comunicacién social de acuerdo
con la legislacion vigente. La Administracion Publica promovera acuerdos de
autorregulacion que cuenten con mecanismos de control preventivo y de
resolucion extrajudicial de conflictos y que los mismos sean eficaces y

contribuyan al cumplimiento de la normativa en materia de publicidad.

Tienen una gran trascendencia las medidas propuestas en el ambito de la
publicidad, mediante la modificacion de la LGP (art. 3), de forma que se prohibe
aquélla publicidad que utilice la imagen de la mujer con caracter vejatorio o
discriminatorio. Se incluyen aqui aquellos anuncios que presentan el cuerpo de
la mujer de manera particular y directa en forma vejatoria a su imagen unida a

comportamientos estereotipados que impliquen discriminacion.

La primera parte del articulo 3.a) coincide practicamente con la redaccion
original del precepto**. La diferencia entre la regulacién de la LGP anterior a la
modificacién introducida en 2004 y la actualmente vigente se encuentra en que
ahora existe una referencia especial a los valores reconocidos en la Constitucion
espafiola en los articulos 18 y 20.4. En este sentido, establece el nuevo art. 3.a)
de la Ley General de Publicidad que "es ilicita: a) la publicidad que atente contra
la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la
Constitucion, especialmente los que se refieren a sus articulos 18 y 20 apartado

cuarto. Se entenderan incluidos en la prevision anterior, los anuncios que

Esta Ley fue derogada por la Disposiciéon Derogatoria Gnica de la Ley 17/2006 de la
Radio y la television de titularidad estatal. El articulo 3. k), relativo a la encomienda del servicio
publico de Radio y Television, establece que: "Fomentara la proteccién y salvaguarda de la

igualdad entre hombre y mujer evitando toda discriminacion entre ellos".

* Analiza con gran detalle el supuesto TATA PLAZA, Antxo, "Publicidad y violencia de

género”, Actas de Derecho Industrial, 2004-2005, namero 25, pags. 495y ss.
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presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular vy
directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a
comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro
Ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley

Organica de medidas de proteccion integral contra la violencia de género”.

Se refiere el supuesto por un lado y en primer lugar a los casos en los que
los anuncios representan a las mujeres de forma vejatoria. Dos supuestos mas
se recogen en el precepto, y en ambos cabe entender que se produce este trato
vejatorio y por tanto, contrario a la dignidad de la mujer: el primero se refiere a
aquellos casos en que se utiliza particular y directamente el cuerpo de la mujer, o
bien partes del mismo, como objeto desvinculado del producto que pretende
promocionarse; el segundo se refiere a la presuncidén de existencia de un trato
vejatorio de la mujer en aquellas hipétesis en las que se utilice su imagen

asociada a comportamientos estereotipados.

Por lo que respecta al primer supuesto, esto es aquellos casos en que se
utiliza particular y directamente el cuerpo de la mujer, o bien partes del mismo,
como objeto desvinculado del producto que pretende promocionarse, es

necesario que concurran tres requisitos:

En primer lugar la utilizacion del cuerpo femenino como parte captatoria de

la publicidad*

En segundo término que se utilice el cuerpo femenino como mero objeto*.

> http://dle.rae.es/?w=diccionario. Se entiende por parte captatoria aquella del mensaje

publicitario que por su configuracion atrae en primer término la atencién de los destinatarios,

focalizando ya el interés de éstos.
“® En este segundo presupuesto habra que estudiar caso por caso. A juicio de algtn autor

dependera esta circunstancia, en gran medida, del papel que juegue la imagen del cuerpo

femenino en el contexto del anuncio.
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Y por ultimo, la existencia de una desconexion absoluta entre la imagen

utilizada y el producto que se promociona®*’

La segunda hipotesis es la presuncion de existencia de un trato vejatorio
de la mujer en los supuestos en los que se utilice la imagen de aquella asociada
a comportamiento estereotipado. Se entiende por estereotipo segun el
Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, "la imagen o la idea

aceptada comdnmente por un grupo social con caracter inmutable"*®

" Vid. RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, "Aportaciones de la Ley de medidas contra la
violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 154, con cita a
titulo de ejemplo del asunto "Asociacion de usuarios de la comunicacion (AUC) vs. Unilever
Espafia SA (Magnum)". En la Resolucién de la seccion Sexta de la Asociacion para la
Autorregulacion de la Comunicaciéon Comercial se comienza sefialando que una de las hipétesis
para la aplicacion del articulo 3. a) de la Ley 34/1998 General de publicidad es que se utilice
particular y directamente el cuerpo o partes del cuerpo de la mujer como objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar. Entiende el Jurado que dicha hipotesis exige la
concurrencia de tres presupuestos: a) la utilizacién del cuerpo femenino como parte captatoria de
la publicidad; b) la utilizacion del cuerpo femenino como mero objeto y ¢) una desconexion total y
absoluta entre la imagen femenina que se represente y el producto promocionado. Una vez
analizado el anuncio sostiene la seccidn que existe una infraccién del articulo 3.a) en la medida
en que en el anuncio reclamado la imagen de la mujer se utiliza como parte captatoria de la
publicidad, sin que exista ningun tipo de papel activo en la publicidad y sin guardar una relacion
proporcionada, atribuyéndole una relevancia tal en el contexto de la publicidad que permite
afirmar que la pretension del anunciante es que dicha imagen constituya el elemento de atraccion
de los consumidores sin que el producto promocionado guarde relacién alguna con la imagen de
la mujer. Se entiende por tanto, que existe infraccibn de las normas 2 y 10 del Cddigo de
conducta de Autocontrol. Este Cédigo fue aprobado en 1999 y modificado el 2 de abril de 2011.
La norma segunda hace referencia al objetivo y fines de la asociacién haciendo mencién al
respecto a la ética publicitaria. La norma 10 habla de la publicidad discriminatoria e indica: "La
publicidad no sugerira circunstancias de discriminacion, ya sea por razon de raza, nacionalidad,
religiébn, sexo u orientacién sexual ni atentara contra la dignidad de la persona". Determinadas
formas de pornografia constituyen en ese ambito un atentado especialmente grave contra la
dignidad de la persona, sobre todo cuando van acompafadas de imagenes de violencia y

agresion sexual.

“® Vid. El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, 212 edicién, Madrid,
1992, volumen 1, pag. 912.
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El legislador para la apreciacion de esta presuncion, exige en primer
término, la representacion de la mujer desarrollando un trabajo o labor
tradicionalmente asignado a la mujer, y en segundo término que el anuncio o la
publicidad comercial, de alguna forma, manifiesten a sus destinatarios el
mensaje segun el cual el trabajo o la labor desarrollada son propios y exclusivos
de una mujer. Debe atenderse al anuncio en su conjunto y al mensaje que
pretende transmitirse, al entorno a la naturaleza de la actividad desarrollada y a

sus protagonistas.

Este precepto afade, finalmente, lo que debe evitarse: presentacion de la
imagen de la mujer asociada a comportamientos estereotipados coadyuvando a

generar la violencia a que se refiere la Ley Organica de 2004*°.

Es aqui donde los poderes publicos, a través de la Delegacién del
Gobierno contra la violencia sobre la mujer y de los demés sujetos legitimados®
para la denuncia de esta publicidad, tienen una ingente labor por delante para

precisar el contenido de dicha publicidad ilicita.

Se introduce en la Ley un elemento de sensibilizacion novedoso, que
ayuda a perfilar el contenido de estas conductas®: la prohibicién rotunda de
presentar la imagen de la mujer asociada a comportamientos estereotipados que

impliquen una discriminacion.

49 TATO PLAZA, Antxo, "Publicidad y violencia de género”, ya cit., nim. 25, pag. 495.
Solamente se podra realizar esta afirmacién si se presenta a una mujer como una persona

obligada a asumir ciertas actividades que le corresponden por serle propias.

% Por ejemplo, puede destacarse la Decision 37/2015 del Consejo Audiovisual de

Andalucia sobre Estereotipos de Género en la Publicidad.

(www.consejoaudiovisualdeandalucia.es).

! RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, "Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicidn de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 146.
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En el campo de la publicidad, por tanto, debera respetarse la dignidad de
las mujeres y su derecho a una imagen no estereotipada, ni discriminatoria, tanto
si se exhibe en los medios de comunicacion publicos como en los privados. Con
ello pretende introducirse un mayor respeto a la dignidad de las mujeres y a la
igualdad entre ambos sexos. En el intento de evitar una imagen estereotipada y
discriminatoria, la Ley hace referencia a esta cuestion dentro de las

denominadas "medidas de sensibilizacién".

IV. Publicidad versus libertad de expresidn

La Constitucion espafiola reconoce en su articulo 20.1 a) la libertad de
expresion como el derecho a "expresar y difundir libremente los pensamientos,
ideas y opiniones mediante la palabra, el escrito o cualquier otro medio de

reproduccion”

Por su parte, el articulo 20.1 d) reconoce la libertad de informacion al
proteger el derecho a "comunicar o recibir libremente informacién veraz por

cualquier medio de difusiéon”

La Constitucidbn por consiguiente reconoce dos derechos diferentes,
aunque muy interrelacionados. Con todo, es frecuente la afirmacion de que
ambas facetas constituyen un Unico derecho con variaciones de régimen juridico

en cuanto a su objeto®.

Las principales diferencias de régimen juridico se sustraen del propio
articulo 20.1 del nuestro texto constitucional, ya que en su apartado d) sujeta la
comunicacion de informacién al principio de veracidad. La libertad de expresion
carece de limites, pues no puede predicarse la falsedad o verdad de los

enunciados sobre los que se proyecta: esto es, ideas y opiniones no son

°2 Vid. RUBI | PUIG, Antoni, "Publicidad comercial y libertad de expresién. La proteccion
constitucional de la informacién en el mercado”, ya cit.: "En lineas generales, el objeto de la
libertad de expresién estad compuesto por ideas y opiniones mientras que el ambito de la libertad

de informacion se proyecta sobre hechos".
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evaluables en funcion de la verdad®:.

La libertad de informacién se reconoce en la Constitucion en su doble
faceta de derecho a comunicar y derecho a recibir la informacién, mientras que
la libertad de expresion suele predicarse s6lo como un derecho del emisor del
discurso. En el ambito de las comunicaciones comerciales, este tipo de
informacion contribuird en muchos casos al desarrollo de la personalidad de los
consumidores y a la formacién de sus preferencias en funcion de su

identificacion personal.

He constatado una escasa actividad judicial y administrativa en contra de
la publicidad sexista. Cabe reiterar en este punto que los medios de
comunicacion y la publicidad comercial se constituyen como uno de los factores
socializadores mas relevantes, lo que no resulta baladi sobre todo teniendo en
cuenta la escasez en cuanto a resoluciones judiciales se refiere. Se percibe una
mayor involucracién administrativa en contra de la publicidad sexista que inunda
los medios de comunicacion hoy en dia, muy superior a la actividad judicial. Y
ello es detestable por ser estos sectores, social, judicial y administrativo, los
maximos representantes de la tutela de los derechos frente a la pasividad y la
tolerancia social ante los anuncios que cosifican a la persona y atentan contra su
dignidad™*.

%% Vid. RUBI | PUIG, Antoni, "Publicidad comercial y libertad de expresion. La proteccién
constitucional de la informacién en el mercado", ya cit.: "...en el &mbito de la comunicaciones, tal
distincién tiene su reflejo en la regulacion de la publicidad engafiosa. En ocasiones,
determinadas afirmaciones estaran prohibidas por ser falsas y, en otras, las mas, seran

perseguibles por su capacidad para confundir y distorsionar el mercado."

> Vid. CARRETERO GARCIA, Ana, Revista Cesco de Derecho de Consumo, n° 10/2014,
Centro de estudios de consumo de la Universidad de Castilla-La Mancha, (http:
/Iwww.revista.uclm.es/index.php/cesco) : (...) Mama ¢ por qué casi todas las cantantes que salen
en televisiéon ensefian el culo?. Hace unas semanas, una importante periodista de nuestro pais
contaba en un programa de radio que su hijo pequefio le habia preguntado precisamente eso.
Responderle no debi6é de ser tarea facil, como tampoco responder a cudl es la razon por la que
los adultos no nos hacemos la misma pregunta. ¢ Tan asimilada y asumida tenemos la utilizacién

del cuerpo de la mujer como reclamo en espectaculos, videos musicales, television, cine,
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Los medios de comunicacion y la publicidad tienen una importante
responsabilidad en la configuracion estereotipada de la mujer, y ello supone unas
consecuencias de enorme trascendencia que alcanzan hasta cuestiones de

salud publica (véase anorexia, bulimia, malos tratos, etc.).

Un recorrido por las bases de datos de jurisprudencia espafiolas en la
busqueda de resoluciones acerca de la materia arroja un saldo bastante

desalentador.

Aun asi cabe sefialar excepciones interesantes Hemos de destacar® la

-Sentencia del Juzgado de Primera Instancia e Instruccion de IBI de 3 de
marzo de 1992.

-La Sentencia de la Audiencia Nacional (Sala de lo Contencioso-
Administrativo) de 26 de noviembre de 2008)

-La Sentencia del Juzgado de lo Mercantil n° 2 de Malaga

La cuestidon a plantear es por qué esta escasez jurisprudencial en lo que a
materia de publicidad ilicita por sexista se refiere. Incluso, mas que escasez,
dado el nimero visto de sentencias, podriamos hablar de una auténtica "sequia",
de resoluciones judiciales se refiere puesto que haciendo un breve recorrido por
los anuncios que se estaban emitiendo en los afios correlativos a las Sentencias
dictadas, podemos comprobar un amplio elenco de anuncios publicitarios y que
ademas fueron objetivos de duros debates al respecto (por ejemplo el polémico
anuncio de Ron Barcel0).

videojuegos, moda, prensa, internet... y publicidad?

5 Vid. infra

51



Publicidad comercial y defensa...

V. Consideraciones sobre la importancia de la publicidad institucional de las

Administraciones Publicas

1. Introduccion

En Espafia se esta produciendo un aumento de las criticas y denuncias
procedentes de distintos colectivos ante la publicidad sexista. Asi, por ejemplo,
las asociaciones de defensa y proteccion de los consumidores y usuarios,
mediantes las cuales se busca la proteccion de los mismos ante las diferentes
actuaciones de las empresas en general y de la publicidad en particular; las
organizaciones no gubernamentales (en adelante ONG) que han ido adoptando
una conciencia critica frente a la publicidad utilizando en algunos casos lo que se
conoce como "contra-publicidad", labor critica contra la mercantilizacion y el
consumo excesivo. Las propias empresas han adquirido en las ultimas décadas
una mayor responsabilidad social y conciencia ética, encaminadas a la adopcién
de posturas proactivas de las empresas sobre la proteccion y defensa del
consumidor. Derivado de ello han surgido acciones de disciplina a través del
establecimiento de cddigos de conducta, ética publicitaria e incluso 6rganos de
autodisciplina y control, como es el caso de la Asociacion de Autocontrol de la

Publicidad, objeto de estudio méas adelante.

Las Administraciones Publicas también han ido incrementado la adopcién
de acciones gubernamentales. Cada vez se observa una mayor implicacién a la
hora de fomentar buenos habitos con el fin de proteger al consumidor teniendo
clara la critica mas directa que puede verterse de la llamada "doble moral" al
lanzar campafas publicitarias preventivas y al permitir al tiempo la venta de

determinados productos, como es el caso del tabaco.

Asi, partiendo del cambio de la salvaguardia de los derechos
fundamentales desde la perspectiva de género, en el que cobra un papel
importante la actuacion de las Administraciones Publicas, en este epigrafe nos
centraremos en las Administraciones Publicas y la importancia de la publicidad

institucional, como comunicacién que persigue sensibilizar a la poblacién y cuyo
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objetivo es obtener un cambio en la opinidn y actitudes de las personas.

Segun lo establecido en el articulo 13 de la Ley 1/2004, las
Administraciones Publicas deben velar por el cumplimiento estricto de la
legislacion en lo relativo a la proteccidon y salvaguarda de los derechos
fundamentales, con especial atencion a la erradicacion de conductas
favorecedoras de situaciones de desigualdad de las mujeres en los medios de
comunicaciéon social. La Administracion Pdudblica promovera acuerdos de
autorregulacion, que cuenten con mecanismos de control preventivo y de
resolucién extrajudicial de conflictos que sean eficaces y contribuyan al

cumplimiento de la normativa en materia de publicidad.

En el articulo 12 de la Ley 1/2004 reconoce la titularidad de las acciones
de cesacion y rectificacion a favor de la Delegacion Especial del Gobierno contra
la violencia sobre la mujer, del Instituto de la Mujer u 6rgano equivalente de cada
Comunidad Auténoma, del Ministerio Fiscal y también de las asociaciones que
tengan como objeto Unico la defensa de los intereses de la mujer. Todos ellos
estaran legitimados para ejercitar ante los Tribunales la accién de cesacién de la
publicidad ilicita por utilizar en forma vejatoria la imagen de la mujer de acuerdo
con la Ley 34/1988 de 11 de noviembre general de publicidad.

En la Disposicion final cuarta, numero tres, se adiciona una Disposicion
Adicional a la Ley General de Publicidad con el contenido siguiente: “La accion
de cesacion, cuando una publicidad sea considerada ilicita por afectar a la
utilizacién vejatoria o discriminatoria de la imagen de la mujer, se ejercitara en la
forma y en los términos previstos en el articulo 26 y 29 excepto en materia de
legitimacion que la tendran, ademas del Ministerio Fiscal, las personas y las

Instituciones a que se refiere el articulo 25.1 de la presente Ley”®.

*® Vid. el Informe al Anteproyecto de ley Orgénica Integral de medidas contra la violencia
ejercida sobre la mujer, pag. 40. Se indica aqui que el precepto no respeta lo establecido en la
Ley General de Publicidad en relacion con las Directivas Comunitarias, que se han ocupado de
las acciones de cesacion y que dieron lugar a la promulgaciéon de la Ley 39/2002, de 28 de
octubre, de transposicion al Ordenamiento juridico espafiol de diversas Directivas Comunitarias

en materia de proteccion de consumidores y usuarios, que modificd los articulos 25 y 26 y

53



Publicidad comercial y defensa...

La Ley de 2004 ha introducido importantes modificaciones en lo que
respecta a las acciones judiciales que pueden aplicarse para frenar una politica
de publicidad comercial discriminatoria por razén de género y sobre la Ley
General de Publicidad de 1988.

Esta ultima Ley establece ahora, en los articulos 25 y 32, dos acciones
judiciales civiles a favor de los organos administrativos competentes, las
asociaciones de consumidores y las personas individuales que resulten
afectados por la actividad publicitaria comercial de un tercero no ajustada a las

reglas y principios legalmente previstos®’.

Al articulo 25 de la Ley General de Publicidad le dio nueva redaccion el
articulo 10, apartado primero, de la Ley 39/2002, de 28 de octubre, sobre
transposicion al Ordenamiento Juridico espafiol de diversas Directivas

Comunitarias en materia de proteccion de los intereses de los consumidores y

afiadié un nuevo articulo 29 a la Ley 34/1988 General de Publicidad. Estos preceptos ya
permitian la legitimacion activa para solicitar del anunciante la cesacion o rectificacion de la
publicidad considerada ilicita no s6lo a las personas naturales o juridicas afectadas, sino
también, y en general, a quien tengan un derecho subjetivo o un interés legitimo y cuando la
publicidad ilicita afecte a intereses colectivos o difusos, al Instituto Nacional del Consumo y
Organos correspondientes de las Comunidades auténomas y Corporaciones Locales, a las
Asociaciones de Consumidores y Usuarios legalmente constituidas, a las Entidades de otros
Estados Miembros de la Comunidad Europea que cumplan los requisitos del articulo 29 de la Ley
y, en general, a los titulares de un derecho o un interés legitimo. No es importante, por ello, la
modificacion del precepto en cuanto a contenidos, puesto que la legitimacién que antes se
concedia ya era muy amplia. Con respecto a la legitimacién para presentar reclamacion ante el
Jurado de publicidad de Autocontrol, vid. ya DE LA CUESTA RUTE, José Maria, Curso de
Derecho de la Publicidad, Eunsa, Pamplona, 2002, esp. pags. 274 y ss.

" Vid. RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, voz “Acciones judiciales: publicidad”, AA.VV,,
Diccionario de Derecho de la Competencia (Dir. VELASCO SAN PEDRO, L.), lustel, Madrid,
2006, pags. 48 a 50, que destaca también la funcién informativa para los consumidores de la
actividad publicitaria, que es un vehiculo de transmisibn de opiniones y conocimientos, y
VILLAGOMEZ RODIL, A., “El control judicial de la publicidad”, La Ley, 1997, pags. 1.695 y ss.
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usuarios; y el apartado primero bis del citado articulo 25 ha sido afiadido por la
Ley Orgéanica 1/2004 de 28 de diciembre sobre medidas de proteccion integral

contra la violencia de género, tal y como ha quedado indicado.

La Ley contiene dos procedimientos mediante los cuales quienes resulten
afectados por una publicidad ilicita o en ella tengan un derecho subjetivo o un
interés legitimo, pueden solicitar del anunciante® no solo la cesacién de la

actividad publicitaria, sino en su caso, también la rectificacion®.

La cesacion de tal publicidad comercial podra ser solicitada desde el
comienzo hasta el final de la actividad publicitaria®, mientras que la rectificacién
podra solicitarse desde el inicio de la actividad publicitaria hasta siete dias

después de finalizada la misma®’.

*% Vid. RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 159.

% Articulo 25. 1 de la Ley General de Publicidad. Con esa medida, indica BALAGUER
CALLEJON, Maria Luisa, “Género y regulacion de la publicidad en el Ordenamiento juridico. La
imagen de la mujer”, ya cit., pag. 6, se pretende dar posibilidad a los anunciantes de que puedan
reorientar su publicidad cuando se pueda haber incurrido en publicidad ilicita, lo que ha ocurrido
en el caso de algunos anuncios que en su dia fueron retirados porque sus imagenes podian
herir la sensibilidad social, no solamente de género, sino de xenofobia o discriminacién social; la
autora recuerda que, en todo caso, la negativa del anunciante deja ya abierta la posibilidad de

ejercitar la accion procesal ante los érganos jurisdiccionales.

Como observan GALAN LADERO, M2, Mercedes y SANCHEZ HERNANDEZ, M2, Isabel,
“La publicidad en el siglo XXI: una referencia a la ética empresarial”, Libro de Actas, 4° Sopcom,
Universidad de Extremadura, pags. 793 y 794, siguiendo la tendencia general, en Espafa
también se ha producido, a la par que un aumento de la actividad publicitaria, un aumento de las
criticas y denuncias, procedentes de asociaciones de defensa de proteccidon de consumidores y
usuarios, organizaciones no gubernamentales y propias empresas, para las que la
responsabilidad social corporativa esta adquiriendo un gran interés.

®Articulo 26. 1 de la Ley General de Publicidad.

®! Articulo 27. 1 de la Ley General de Publicidad.
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Las demandas en materia de publicidad ilicita se decidiran en el juicio
ordinario® y la sentencia estimatoria debera contener alguno (s) de los
pronunciamientos recogidos en el articulo 31 de la LGP®,

La competencia judicial para conocer de estas acciones, viene ahora
conferida a los Juzgados de lo Mercantil, segun resulta del art. 86 ter. 2. a) de la

Ley Orgéanica del Poder Judicial®.

Se reconoce la legitimacidn para exigir la cesacion o rectificacion
mencionadas a los 6rganos administrativos competentes, a las asociaciones de
consumidores y usuarios y a las personas fisicas o juridicas que resulten
afectadas por la publicidad ilicita®. No obstante, el ejercicio de estas acciones en
los tribunales debe venir precedido necesariamente de una solicitud de creacién
o rectificacién dirigida al anunciante por escrito y de modo fehaciente para la
debida constancia de la fecha de su recepcién y de su contenido (articulo 25 a
27 de la Ley General de Publicidad).

El articulo 25.1 bis de la LGP introducido, como se sefial, por la Ley
Orgéanica de 28 de diciembre de 2004 sobre medidas de proteccion integral
contra la violencia de género, ha ampliado en las letras a) a d) el elenco de
legitimados activamente para solicitar del anunciante la cesacion y rectificacion

de la publicidad considerada ilicita, por afectar a la utilizacion vejatoria o

%2 Articulo 249. 1.4. de la Ley de Enjuiciamiento Civil.

%% Vid. RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibiciéon de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 159.

® En este sentido, Vid. las reflexiones de RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia,

“Aportaciones de la Ley de medidas contra la violencia de género a la prohibicién de publicidad

discriminatoria”, ya cit., pag. 159.

% Vid. RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicion de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 159.
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discriminatoria de la imagen de la mujer®.

Las Administraciones publicas tiene entre sus objetivos el de comunicarse
con sus ciudadanos para informa sobre aspectos juridicos, administrativos,
sociales y todo aquello que se enmarque dentro del interés general, es por ello
por lo que la llamada publicidad institucional es considerada como una
herramienta para favorecer esa comunicacion. Esta publicidad se caracteriza por
ser un tipo de comunicacion funcional y a la vez simbdlica, esto es, de una parte
es informativa y por otra simbdlica por la imagen de marca que proyecta el

anunciante.

El interés por este tipo de publicidad institucional desde la perspectiva
juridica es relativamente reciente®” y el hecho es que actualmente las
Administraciones Publicas se sitian entre los primeros anunciantes de nuestro
pais, asi se puede decir que las entidades publicas en su conjunto lideran el

ranking de anunciantes en Espafia®®

% Vid. RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 159.

®" vid. MARTINEZ PASTOR, Esther, "Publicidad institucional de las Administraciones
Puablicas: marco juridico y controversias”, Revista comunicaciéon y Hombre, nim. 8 — afio 2012:
"(...) Podemos apreciar trabajos especificos el régimen juridico de la publicidad institucional como
Moreu (2005), Salerno (2003) y Martinez (2010). Otros autores como de la Vuesta (2002),
Santaella (2003), Sanz (2007) o Gutiérrez (2008) que abordan el tema asocidndolo directamente

al régimen juridico publicitario”.

® Ello no ha ocurrido asi en otros paises como Estados Unidos y Reino Unido que desde
1940 disponen de organismos privados y publicos encargados de gestionar la informacién
gubernamental como son el Advertising Council of América (Ad Council) es una organizacion
privada sin animo de lucro que desarrolla desde el siglo pasado camparias institucionales para la
Administracibn como para empresas privadas. Trabaja con un equipo compuesto por
profesionales de diferentes ambitos como publicistas, periodistas, empresarios, medios, entre
otros, que de forma voluntaria participan en campafas de concienciacion social. Ademas es la
primera entidad que acufid por primera vez el término publicidad de servicio publico (véase
http//www.adcouncil.org/) y el Central Office of Information (COI), desde 1947 la Oficina Central

de Informacion es el centro de informacion del Gobierno britdnico con los ciudadanos. Trabaja
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Este tipo de comunicacion institucional tiene una doble finalidad, por una
lado buscar, informar y a su vez difundir unos valores de interés general y propio;
asi se construyen campafas para mantener, reforzar o cambiar determinadas
actitudes en la sociedad y por otro lado posiciona la marca de un organismo
publico basado en los valores de credibilidad y confianza. Criticas al margen®, la
publicidad institucional no sélo ha de constituirse como herramienta principal de
los gobiernos para comunicarse con la ciudadania ofreciendo informacion vy

trasmitiendo valores sino que también ha de ser vista como herramienta de gran

conjuntamente con organismos publicos para comunicarse con sus publicos en asuntos de
interés social a través de estrategias comunicacionales entre ellas campafias de publicidad,

véase en http//coi.gob.uk/

% vid. MARTINEZ PASTOR, Esther, "Publicidad institucional de las Administraciones
Pdblicas: marco juridico y controversias”, ya cit.: ..sin embargo este binomio
informacioén/persuasion es duramente criticado porque parece que tacitamente el valor de la
marca prima sobre el interés de la ciudadania. EI mensaje simbdlico prevalece sobre el de
referencia, (Caro, 2008) e incluso la marca esta por encima de cualquier otro mensaje. La
utilizacién de este tipo de lemas "Gobierno de Espafia" estd4 en todas las campafias realizadas
por las Administraciones Centrales u organismos dependientes desde el afio 2007. La creacién
de este lema pretende potenciar una marcar Unica y evitar la atomizacion de la imagen de dicha
entidad como asi dispone el Real Decreto 1465/1999, por el que se establecen criterios de
imagen institucional y se regula la produccion documental y el material impreso de la
Administracién General del Estado. Se crea una marca Unica "Gobierno de Espafia" que convive
con una o varias marcas individuales como Ministerio del Interior, DGT, etc. Esto ha sido
cuestionado por algunos autos que evidencian el parecido con un lema propagandistico
(Benavides, 2010). Ademas, el valor de marca debe vincularse con la organizacion que lo
publicita" en este supuesto no es el gobierno de Espafia, sino el Estado o, si se quiere, la marca
Espafa o todos los espafioles. En este sentido, es una marca de gestién, no de pertenencia; y si
detras de esa marca se prefiere hablar de la existencia de una institucién-en este caso, de un
partido politico o una coalicién-, deberia ésta generar su propio valor y no apropiarse de unos
valores que no le corresponden” (Benavides, 2010:84). En la misma linea Barberia (2008) critica
el uso de un signo distintivo asociado mas a la imagen de marca del partido "de turno" que al
interés general; ademas del coste econdmico de las campafas a cargo de erario publico y del
limite entre el mensaje de publicidad institucional y el electoral que entra soterradamente en
campafa antes del plazo oficial. Cuando por el contrario "Las Administraciones publicas deben
asumir su papel de actor de la comunicacién mas alla de esa condicidon de emisor que le otorga

la tradicién vision del proceso de comunicacion publicitaria institucional” (Garcia, 201:187).
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utilidad a la hora de visibilizar nuevos temas como ha ocurrido con el fendbmeno
de la violencia de género que ha pasado de ser un tema de ambito privado a un

tema de maximo interés general

2. Marco juridico de la publicidad institucional

La publicidad institucional viene regulada en la Ley 29/2005, de 29 de
diciembre, de Publicidad y Comunicacion Institucional (en adelante LPCI). Se
trata de una ley de caracter nacional que convive con diferentes leyes

autonémicas’®

Los mensajes de la publicidad institucional conforme a lo establecido en el

art. 3 tienen varios ambitos:

a) Juridico: promover, informar y difundir los valores y principios

constitucionales, las disposiciones juridicas de repercusion social.

b) Electoral: informar a los ciudadanos sobre los procesos electorales.

c) Laboral: informar y difundir a los ciudadanos ofertas de empleo publico.

d) Social: anunciar y advertir de la adopcion de medidas y programas de

" Asi Ley 7/1995, de 6 de noviembre, Reguladora de la Publicidad Institucional de
Andalucia; Ley 16/2003, de 24 de marzo, sobre Publicidad Institucional de Aragén; Ley 6/2006 de
20 de junio de Comunicacién y Publicidad Institucionales del Principado de Asturias; Ley 2/2007
de 9 de febrero, reguladora de las campafas institucionales realizas por los érganos de la
Administracién de la Comunidad Auténoma de Canarias y por las restantes entidades
comprendidas en el sector publico autbnomo canario; Ley 2/2009, de 28 de mayo, de publicidad
institucional de Castilla y Ledn; Ley 16/2000, de 29 de diciembre, por la que se regula la
Publicidad Institucional de Catalufia; Ley 7/2003, de 20 de marzo, de publicidad institucional de la
Comunidad de Valencia y la Ley navarra que se establece como la Unica norma que hace
referencia a las campafias institucionales de caracter general en periodo electoral que dice en su
articulo 21.3 "Las Administraciones publicas de Navarra no podran realizar inauguraciones ni
coleccion de primeras piedras durante los treinta dias naturales anteriores al dia en que se

celebren las elecciones".
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actuacion de seguridad publica, de riesgos o dafios de cualquier naturaleza para

la salud de las personas o del patrimonio nacional que sean de interés social.

e) Econdmico: apoyar y promover la economia y los sectores econdémicos

en el exterior.

f) Cultural: difundir la cultura espafiola a través de la lengua, el patrimonio

histérico y natural de Espafa.

Se recogen las prohibiciones de la publicidad institucional (art. 4):

a) que destaquen los logros de la entidad publica;

b) que menoscaben, obstaculicen o perturben las politicas publicas;

C) que discriminen, sean sexistas o0 contrarios a los principios, valores o

derechos constitucionales;

d) que inciten, de forma voluntaria o involuntaria, a la violencia;

€) que sean contrarios al ordenamiento juridico;

f) que induzcan a error con los simbolos, ideas, expresiones, disefios o

imagenes;

g) cuando se realicen campafas institucionales en periodo electoral y

durante el referéndum.

Se excluyen de la publicidad institucional (art. 12 y 13):

a) campanfas de caracter comercial y legal,

b) la publicidad legal se refiere a las disposiciones normativas, las

resoluciones y actos administrativos o judiciales y demas actuaciones publicas
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gue deban publicarse o difundirse por mandato legal.

La Ley debe de responder a los principios de transparencia, a la
profesionalizacién, al interés publico y a la lealtad institucional (arts. 3.2, 3.3. y
3.4) porque toda campafia de publicidad institucional debe informar a los
ciudadanos de la inversion realizada de forma clara, con un mensaje que ha de
responder al interés comun y sin menoscabar a los demas partidos ni ensalzar el

propio.

La transparencia debe ofrecer al ciudadano la informacion de sus
inversiones publicitarias *, debe responder a la profesionalizacién vinculado con
la eficacia, la eficiencia y la responsabilidad del mensaje que se quiere
transmitir’?, debe responder asimismo a un interés publico o general y por tltimo
las campafias de publicidad institucional deben cumplir con la lealtad

institucional, no deben utilizarse en beneficio del propio partido o para atacar a

" Vid. MARTINEZ PASTOR, Esther, ya cit., que recuerda que para ello ,la LCPI ha
creado una Comisién de Publicidad y comunicacion institucional adscrita al Ministerio de la
Presidencia cuyo cometido es la planificacién, asistencia técnica, evaluacion y coordinacion de
las actividades de publicidad y comunicacion de la Administracion General de Estado. Los
informes anuales que se desarrollan se publican en aras del principio de transparencia. Sin
embargo la normativa autbnoma tiene diferentes acepciones. En ciertas ocasiones se identifica
con el gasto publico en términos generales, y en otras, se relaciona con los medios de
comunicacion. Frente a otras normas que no tienen en cuenta este principio juridico, se observa
gue las leyes de las Comunidades Auténomas de Canarias, Andalucia y Asturias vinculan la
transparencia con el desembolso econdémico en publicidad, para evitar excesos. Las normativas
de Aragén y Valencia entienden que es la relacion existente entre la Administracion y los medios
de comunicaciéon. Mientras que en Navarra y Catalufia no expresan el principio de transparencia

aunque se inspiran en él*.

2 Vid. MARTINEZ PASTOR, Esther, ya cit.. "de acuerdo con el Plan de Publicidad
Institucional todas las campafias de este tipo deben especificar los elementos esenciales de las
campafas como: el objetivo de la misma, el coste, el periodo de ejecucion, las herramientas de
comunicacion utilizadas, y las medidas adoptadas para garantizar la accesibilidad de las
personas con discapacidad (art. 11 LPCI). Las campafias seran adjudicadas a las agencias de
publicidad o empresas de comunicacién de acuerdo al criterio del coste econémico y de la

eficacia prevista en el plan de medios.
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los demas partidos o candidatos politicos; esta comunicacion debe respetar
lealmente la instituciobn a la que representa, asi como, a sus competidores y

ciudadanos.
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CAPITULO SEGUNDO :LA MUJER EN LA PUBLICIDAD
COMERCIAL: SUJETO Y OBJETO DEL DISCURSO COMERCIAL
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I. Introduccion

1. Consideraciones generales

Como ha quedado de manifiesto a lo largo del capitulo anterior, la
publicidad constituye un elemento esencial para el desarrollo de la competencia
en los mercados. Su objeto, como ya ha quedado delimitado, es la de promover

la contratacion de bienes y servicios entre productores y consumidores.

En la publicidad comercial, a colacion con lo ya manifestado, no solo se
destaca esa funcion de persuasion sino que he de incidir en la importante funcion
informativa que se lleva a cabo a través de ella”™. Es por ello que la publicidad
juega un papel cada dia mas importante no sélo como un instrumento para

estimular el consumo, sino también como una via de comunicacion de masas.

La funcion de la actividad publicitaria encuentra su fundamento en abrir
las puertas del mercado a los productos y servicios de una empresa’, y desde
este punto de vista no debemos de olvidarnos de que la mujer se erige como un
objetivo de impacto prioritario para la publicidad. No en vano los especialistas
saben que las mujeres constituyen el grupo consumidor mas importante: asi
alrededor de un 80% del total de las compras son realizadas por ellas puesto
gue son compradoras de objetos no solo para el consumo personal, sino también

para el hogar, los nifios y en ocasiones para el hombre.

Vuelvo a incidir aqui en el hecho de que los medios de comunicacion de

masas conforman junto con la familia y la escuela uno de los agentes

 BROSETA PONT, Manuel, MARTINEZ SANCHEZ, Francisco, Manual de derecho
mercantil, 122 ed. Madrid, 2005, pag. 196.

" Vid. FERNANDEZ NOVOA, Carlos, "La interpretacion juridica de las expresiones
publicitarias”, Revista de Derecho Mercantil, 1968, pag. 115.

65



Publicidad comercial y defensa...

fundamentales de socializacién de nuestra época’.

Asi en este marco, la publicidad comercial es clave absolutamente en

76
|

nuestra sociedad occidental’”. No debemos de olvidar que la publicidad es "una

de las instituciones mas importantes por la presencia prominente en los espacios

e

sociales y por la repeticion de sus mensajes Esto adquiere una gran

’® Vid. NAVARRO-BELTRA, Marian, MARTIN-LLAGUNO, Marta, "Analisis bibliométrico de
la investigacion sobre mujer y publicidad: diferencias en medios impresos y audiovisuales",
Revista Comunicar 41: Los agujeros negros de la comunicacion (Vol. 21-2013). En este
interesante articulo las autoras ponen de manifiesto que los medios de comunicacién en general,
y la publicidad en particular, son considerados importantes agentes de socializacion, incluso en
temas relacionados con el género. No en vano el legislador se ha preocupado por la regulacion
de las imagenes de mujeres y hombres trasmitidas en los anuncios:" Los medios de
comunicacién son considerados como importantes agentes de socializacion capaces de influir en
las ideas, en los valores, en las actitudes y en las creencias sociales y culturales de sus
audiencias. Asi, se supone que los "mass media" trasmiten formas de vivir y patrones de
comportamiento. De manera especifica se ha planteado que la publicidad, también como un
importante agente de socializacién, puede difundir valores culturales y — llegar a reforzar
determinados estilos de vida y estereotipos-(...) los anunciantes utilizan con frecuencia
estereotipos de género. En efecto, la masculinidad y la feminidad estan condicionados por el
entorno cultural y no por la naturaleza o la biologia, de forma que la feminidad (y también la
masculinidad) se trasmiten a través de los medios de comunicacion y difieren en funcion de la
cultura considerada”.

® Como destacan PENA y FABRETTI, 1990: "(...) la publicidad juega un papel decisivo
como instrumento de comunicacién social, siendo capaz de conformar modelos colectivos de
valores y comportamientos, ofreciendo al publico no sélo productos, sino también modelos de
actitudes, formas de vida e imagenes paradigmaticas que orientan y, en muchos casos, definen
las necesidades y los deseos de las personas. También DEL MORAL PEREZ, Maria Esther, "Los
nuevos modelos de mujer y de hombre a través de la publicidad", Comunicar, nimero 14, 2000,
pag. 208, refleja que los medios de comunicacion social ejercen en nuestra sociedad una
importante funcién en la transmisiéon de valores sociales y educativos, ofrecen al publico en
general formas de vida y actitudes a través de sus imagenes pueden imponer modas,

transformar normas de conducta y/o consolidar valores.

" CODELUPPI, Vanni, "El papel social de la publicidad”, Pensar la Publicidad, vol. I,
2007, pags. 149 a 155.
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repercusion en sociedades altamente mediatizadas como es el caso de la

espafiola.’

A principios de los afios 70 cuando se empezaron a realizar los primeros
estudios académicos destinados a conocer la situacion de las mujeres en los
diferentes puntos del planeta, en los resultados de todos ellos se incluye un
recomendacion con caracter de urgencia: "Si se quieren combatir las
desigualdades profundas existentes por razén de sexo y que las medidas o
planes que se creen para ello sean eficaces, lo primero que se ha de modificar

es el comportamiento de los medios de comunicacién.”

Es por ello por lo que se puede afirmar que el receptor de la publicidad
comercial asimila con facilidad los valores y los contenidos que le aportan los
anunciantes. Los espacios publicitarios son pausas en las que la mente del
telespectador estd totalmente relajada; no rechaza, no critica, no acepta, sino
gue recoge, recibe la informacion de lo que ve y escucha. El subconsciente del
espectador, durante esos momentos de descanso e indiferencia, es como una
esponja, lo absorbe todo sin ningun otro filtro y ningun otro limite que su propia

imaginacion®

"8 Vid. NAVARRO-BELTRA, Marian, MARTIN-LLAGUNO, Marta, "Andlisis bibliométrico de
la investigacién sobre mujer y publicidad: diferencias en medios impresos y audiovisuales”,
Revista Comunicar 4 : Los agujeros negros de la comunicacion (Vol. 21-2013), ya cit.: "...las
normativas que prohiben la publicidad sexista en Espafia prestan especifica atencion a los

medios audiovisuales en detrimento del resto".

" Vid. ROVETTO, Florencia Laura, Las palabras tienen sexo Il. Herramientas para un
periodismo de género, Artemisa Comunicaciones Ediciones. Buenos Aires, julio de 2010. Esta
advertencia se encuentra en la nota editorial “Teoria feminista: una aproximacioén al pensamiento
de la diferencia sexual* (1991), Revista Duoda 2, pags. 10-12, Barcelona, Centro de

Investigacion de Mujeres.

% Uno de los objetivos que busco en este trabajo es la mirada critica del lector que
permita la busqueda del equilibrio, sin caer en extremismos, y que a través de ella se pueda
llegar a analizar con la mayor objetividad posible como los anuncios publicitarios pueden
constituir el vehiculo que nos lleva, no a crear sino a mantener ciertos estereotipos que afectan

de forma muy negativa en una sociedad en la que lo que se pretende es potenciar valores
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Por otro lado, la superabundancia de informativa que nos llega dia tras
dias a través de los medios de comunicacion es de tal magnitud que las
personas no somos capaces de digerirla®’. La propia informacién, que por otra
parte ayudaria en la toma de decisiones importantes, termina perdiendo su

esencia.

Otros factores de relevancia en la actualidad a tener en cuenta son las
actuales circunstancias de crisis economica, de como se esta afectando a las
mujeres; asi la autora Victoria Camps afirmaba hace tres lustros que: “si en
tiempos lejanos, lo que otorgaba derechos politicos a los ciudadanos era su
condicion de propietarios, gracias al reconocimiento de la igualdad a través de
los derechos sociales, ahora es el trabajo lo que otorga un derecho a la
ciudadania no meramente formal. Ser ciudadano de pleno derecho implica tener
una renta. Y la renta, salvo en el caso de cuatro privilegiados, se adquiere a

través del trabajo”.

El Informe sobre Desigualdad de Género, que elabora anualmente el
Fondo Econdmico Mundial, concluyé que del afio 2011 al 2012 Espafia habia
retrocedido doce puestos en el ranking mundial; pasando de ser el decimocuarto
pais con mayor igualdad de género del mundo a ocupar la vigesimosexta
posicion. En términos comparados, logra la peor clasificacién en participacion y

oportunidades econdmicas, indicador que hace referencia a la distancia de

humanos y no diferencias sexuales. Es con esta mirada critica como un dia analicé una pancarta
publicitaria en la que se anunciaba una marca de agua. En ella se encontraba un bebe sentado
en un parterre con una botella entre las piernas. En un principio cuando se encuentra una imagen
asi uno no piensa nada mas que en su ternura e inofensividad. Pero esa percepcién no seria la
misma si afiadimos varias puntualizaciones tales como el color azul de la ropa del bebe, la

colocacién estratégica de la botella de agua y la expresion "salpicame, carifio"...

® sSegiin BORRAS GRACIA, Sofia, "La Publicidad que atenta contra la dignidad de la
persona"”, en las democracias este se puede considerar como uno de los métodos posibles para
esconder informacion: ya sea para que el espectador, lector u oyente no tomen conciencia de una

informacion, o simplemente para que no le den la importancia que tiene.
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género en la empleabilidad, en los salarios y en el empleo cualificado; aunque no
es menos cierto que se observa un cambio de tendencia en la empleabilidad
femenina® y ello porque en un contexto de crisis econdmica, el trabajo
remunerado femenino tiene un componente subsidiario, vinculado a las

necesidades econdmicas familiares, no a la igualdad de género.

82 Segun los datos de la Encuesta de Poblacién Activa (EPA), referidos al IV trimestre de
2012, la tasa de desempleo masculina fue del 25,6% y la femenina del 26,5%. Pese a la
magnitud de las cifras, la distancia de género (DG) no representd ni el 1%, proporcion
significativamente inferior a la observada antes de la crisis cuando el paro femenino
practicamente duplicaba el masculino. A su vez, la DG en las tasas de actividad se ha reducido
del 20,3%, observado en el afio 2007, al 13,1% en 2012. Si bien es cierto que la orientacion de
las mujeres hacia el empleo se ha incrementado durante los Gltimos afios, no lo es menos que su
objetivo ha sido compensar la reduccion o desaparicion de la renta familiar previamente aportada

por el varén sustentador.
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Il. La mujer en la publicidad. Sujeto y objeto de consumo publicitario.

¢, Se puede hablar de fomento de la desigualdad género en la publicidad
comercial? Es evidente que en la sociedad occidental actual, y también en la
espafola, las distinciones entre hombre y mujer son bastante menores que en
tiempos inmediatos del pasado®, debido a la evolucién cultural en este marco

geografico®.

Desde 1960 hasta nuestros dias se puede manifestar que la imagen de la
mujer ha pasado de ser consumidora de objetos a erigirse como objeto del

consumo®

% Ello se ve reflejado claramente en los spots o anuncios publicitarios. En algunos
anuncios aparecen hombre que estan cocinando, poniendo lavadoras e incluso limpiando; y si
bien a primera vista podriamos enfatizar en la idea inicial de que la evoluciéon cultural ha
permitido que las distinciones entre ambos sexos sean menores 0 casi inexistentes, con un
repaso mas pormenorizado podriamos llegar a una conclusion inversa. A lo largo de la
elaboracion de este estudio he ido encontrando numerosos estudios asi como andlisis de
campanfas publicitarias que trataré mas adelante, que me han servido de base para pensar que

esta idea no parece extremista.

8 Consultar el interesante trabajo de ELOSEGUI ITXASO, Maria, Los roles de la mujer y
el varén en la sociedad espafiola y su reflejo en los anuncios de televisién, Instituto aragonés de
la Mujer en colaboraciéon con el IC y la Facultad de Derecho de la Universidad de Zaragoza,
1998, que hace un detallado estudios sobre el papel asignado a las mujeres en los anuncios de
television desde los afios 60 diferenciando tres etapas que llegan al actual "nuevo tipo de
subordinacion y de dependencia de la mujer respecto al varéon".

8 www.unitedexplanations.org/2014, KILBOURNE, Jean, "Matandonos suavemente"

(video):" (...)a veces la gente me dice, hemos estado hablando de esto durante 40 afos, las
cosas han mejorado? Y en realidad tengo que decir que han empeorado. La publicidad vende
mas que solo productos, venden valores, vende imagenes, vende los conceptos de amor y la
sexualidad, de éxito y quizas lo mas importante, de normalidad. En gran medida, nos dicen
quiénes somos y quienes debemos de ser. Pero que es lo que nos dice la publicidad acerca de

las mujeres, nos dice como siempre lo ha hecho, que lo mas importante es cémo nos vemos. Asi

70


http://www.unitedexplanations.org/2014

Publicidad comercial y defensa...

la primera cosa que los anunciantes hacen es rodearnos con la imagen de ideal de belleza
femenina. Las mujeres aprendemos desde muy temprana edad que debemos gastar enormes
cantidades de tiempo, energia y sobre todo, el dinero tratando de lograr ese look y sentirse
avergonzada y culpable cuando fallamos. El fracaso es inevitable porque el ideal se basa en la
impecabilidad absoluta. Ella nunca tiene todas las lineas o arrugas, ciertamente no tiene
cicatrices o0 manchas, de hecho, ella no tiene poros, y el aspecto mas importante del tema es que
no se puede lograr. Nadie se parece a ella, incluyéndola a ella y esta es la verdad... nadie se

parece a esto.

La supermodelo Cindy Crawford una vez dijo: "desearia parecerme mas a Cindy
Crawford". Ella no se parece, no podia, porque este es un aspecto creado por afios a través de
la magia del retoque por ordenador; asi a la actriz Keira Knightely le ponen un busto mas grande,
a Jessica Alba la hacen mas pequefia, a Kelly Clarkson baja de peso con el photoshop. Casi
nunca se ve en publicidad una fotografia de una mujer que no haya sido previamente retocada
mediante photoshop (...).

Los cuerpos de las mujeres se convierten en objetos, en cosas. Esto afecta a la
autoestima femenina e incluso hace algo mas insidioso, crea un clima en el que hay una
violencia generalizada contra las mujeres. No estoy diciendo de ninguna manera que esto cause
directamente violencia, no es tan simple; pero convertir a un ser humano en cualquier cosa es
casi siempre el primer paso para justificar la violencia en contra de esa persona. Vemos esto con
el racismo, la homofobia, el terrorismo, etc. La persona es deshumanizada y la violencia se

vuelve inevitable.

Los cuerpos de las mujeres son desmembrados en la publicidad; solo una parte del
cuerpo esta focalizada que es lo més deshumanizante que se podria hacer con alguien (...). Las
nifias tienden a sentirse bien acerca de si mismas en sus 8,9 o 10 afios, pero llegan a la
adolescencia y se estrellan contra una pared y sin duda parte de esta pared es este terrible
énfasis en la perfeccion fisica por lo que no es de extrafiar que tengamos una epidemia de
desdérdenes alimenticios en todo el mundo. (...) No dejo de pensar que las modelos no pueden
conseguir ser mas delgadas pero lo hacen, se vuelven mas y mas delgadas. Anna Carolina Aston
murié de anorexia pesando 39 kilos y en el momento en el que ella estaba ain modelando. Las

modelos no pueden ser mas delgadas por lo que el photoshop es traido como rescatador.

Hay excepciones: la actriz Kate Winslet ha sido muy franca acerca de su negativa a
permitir a Hollywood de dictar su forma de verse. Cuando la revista britdnica CQ publico una
fotografia que fue mejorada digitalmente para hacerla mas delgada, emitié un comunicado sobre

las alteraciones que fueron hechas sin su consentimiento y dijo: "no me veo asi y no deseo
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Sin embargo hoy en dia y a pesar de que el rol de los medios de
comunicacion en el tratamiento desigual de la informacién segun el sexo, es
abordado con asiduidad en congresos, conferencias, tertulias, etc., se reconoce
cada vez mas el hecho de que estos medios son las instituciones con mayor
poder para elaborar y trazar directa o indirectamente las pautas culturales de las
sociedades y que dichas pautas por regla general desplazan, excluyen o
marginan a la mayoria de la poblacion que no se encuentra en los centros de

poder®.

Ha quedado demostrado ampliamente, gracias a los humerosos estudios
realizados desde la perspectiva de género, que el tratamiento informativo de la
realidad que hace la mayoria de los medios de comunicacion no sélo favorece
los perjuicios sexistas, sino que construyen un relato sesgado de la realidad, que
da cuenta de una parte de la poblacion: generalmente hombres de clase
dominante con poder politico y econémico®’. Todo ello nos lleva a concluir que a
pesar de la creciente investigacion sobre mujeres y medios de comunicacion, asi
como el interés que la materia supone para los organismos publicos y los

movimientos sociales, aun podemos hablar de importantes limitaciones que a dia

verme asi", les puedo decir que han reducido el tamafio de mis piernas cerca de 1/3.

¢, Qué podemos hacer al respecto? El primer paso es tomar conciencia, prestar atencion y
reconocer que esto afecta a todos nosotros. Estos son problemas de salud publica; la obsesién
por la delgadez, es un problema de salud publica (...) y los problemas de salud publica, que nos
afectan a todos, solo pueden ser solucionados cambiando el ambiente.

% vid. CARRETERO GARCIA, Ana, "Publicidad sexista y medios de comunicacion”,
Revista CESCO de Derecho de Consumo, (www.revista.uclm.es/index.php/cesco): "(...) los
medios de comunicacién y la publicidad tienen una importante responsabilidad en la
configuracién de una imagen estereotipada de la mujer, de una imagen no coherente con la
sociedad que pretendemos construir y de una imagen que atribuye roles que mantienen al
hombre como ser creador, imaginativo y con poder de decisién y a la mujer como objeto sexual o

de consumo fundamentalmente”.

8 vid. ROVETTO, Florencia Laura "Las palabras tienen sexo Il. Herramientas para un

periodismo de género", ya cit., pag. 221.
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de hoy se siguen dando en esta materia, ademas de ocupar un lugar marginal en
el campo méas amplio de las investigaciones abordadas desde las diferentes

especialidades, entre las que podemos incluir las ciencias juridicas.

Que existe una publicidad comercial que afecta e incide en la
discriminacion entre hombres y mujeres es algo que a dia de hoy casi nadie
pone en duda®; la idea de que la mujer es maltratada por la publicidad parece

indiscutible®.

8 A pesar de ello no debemos de olvidarnos de la existencia de aquellos estudios en los
que se hace un andlisis critico de la publicidad comercial desde otra perspectiva completamente
diferente y ello porque este trabajo seria incompleto si no se abordasen las diferentes posturas
gue existen en relacién al tema. Asi por ej. WALTER, Natasha, Mufiecas vivientes. El regreso del
sexismo, pag. 23, traduccion de Maria Alvarez Rilla, ed. Turner, de gran peculiaridad, al hacer
mencién al nuevo interés por el determinismo biolégico que recorre la sociedad. La autora recoge
en su libro un experimento que realizaron neurobiélogos y cuyas conclusiones rezan asi: "... los
resultados indicaban, segun aseguraron, que las nifias estan biolégicamente predispuestas a
preferir el rosa... El experimento consistia en mostrar a hombres y mujeres unas parejas de
rectdngulos de distintos colores y pedirles que eligieran sus favoritos. Los investigadores
descubrieron que las mujeres preferian los tonos rojizos en mayor medida que los hombres y
concluyeron su estudio sugiriendo que esta diferencia en las preferencias crométicas podria
explicarse por las diferencias biolégicas entre hombres y mujeres, que habrian sido
determinadas por las diferentes ocupaciones que desempefian hace mucho tiempo. Puesto que
era mas probable que las mujeres estuvieran recogiendo futa que cazando a cielo abierto,
aventuraron, la evolucion habria dotado a las mujeres con una respuesta al rosa mas entusiasta
gue la de los hombres". Este estudio no deja indiferente a casi nadie- y pongo el énfasis en el
casi nadie- porque la propia autora refleja en su libro como la prensa nacional, en este caso la
britnica, recogié esa sugerencia-estudio, "de forma totalmente acritica", segiin manifesto ella;
asi, hace mencion a dos titulares de conocidos periédicos ingleses "lo llevamos en los genes"
(Independent); "Rosa si es nifia y azul si es nifio. Todo se debe a la evolucion" (titular del

Guardian).

% HERRERO AGUADO, Carmen, Mujer y medios de comunicacion: riesgos para la salud,

Facultad de Comunicacidn, Universidad de Sevilla, 2005, pag. 71.

En la misma linea BLANCO CASTILLA, Elena, "Violencia de género y publicidad sexista",
Revista Latinoamericana de Comunicacién, septiembre de 2005, pag. 50, los medios de
comunicacion, y con ellos la publicidad, tienen una enorme responsabilidad en la configuracién de

una vision estereotipada de la mujer, de una imagen que no es coherente con la realidad de
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Como ha quedado reflejado por la doctrina, la publicidad todavia recoge
una vision sexista de las mujeres y de los papeles que se les han asignado

tradicionalmente®.

Los medios de comunicacion utilizan a las mujeres como objetos

decorativos y reproducen los roles que por tradicién se les han asignado®, de

muchas sociedades en las que este colectivo alcanza ya importantes cotas de igualdad.
® pENAY FRABETTI, 1990, vya cit.

! Vid. Los roles mas comunmente asignados a la mujer a través de los medios de
comunicacion y la publicidad comercial desde el punto de vista de la psiquiatria en CANTOS,
Safira, Violencia de género y medios de comunicacion, Noveno Congreso virtual de psiquiatria,
Interpsiquis, febrero de 2008, pags. 4 y 7: "La mujer cuidadora: madre-esposa. A pesar de la
infrarrepresentacién general de las mujeres, resulta llamativo como aparecen frecuentemente en
su calidad de mujer-esposa o mujer-madre, haciendo hincapié en como complementan a sus
maridos o como cuidan a sus hijos. Cuando la noticia es negativa, por ejemplo abandono de un
menor, se alude a la conducta de la mujer-madre y en cambio se da la del hombre-padre
ausente. Otro ejemplo ilustrativo lo podemos encontrar cuando se difunde informaciéon de un
negocio familiar. En muchos casos, aun siendo éste fruto del trabajo conjunto de una mujer y un
hombre ( casados) se alude a él directa y nominalmente y a ella indirectamente y con la mera
mencién esposa, sin identidad profesional propia.- La dama de hierro (mujer firme y con mando):
si tiene responsabilidades politicas de destacada relevancia y las ejerce con autoridad, se tiende
a simplificar su papel calificandola de dama de hierro. Como si no hubiera equilibrio, o las
mujeres no ejercen poder o se exceden en el modo de ejercerlo. - La mujer profesional: cada vez
aparece mas, sin embargo bajo el rol profesional al de cuidadora (madre-esposa). Un recurso
frecuente es preguntarles como concilian vida profesional y familiar, por el contrario no suele
plantearse tal cuestién con los hombres. Y asiduamente se subrayan caracteres de su aspecto
fisico y sus cuidados estéticos, reduciendo de este modo la relevancia de su impronta
profesional. -La mujer simplemente guapa: ser guapa segun los canones imperantes se
considera factor suficiente para hacer de ello objeto de noticia o de principal argumento de la
comunicacién. La apariencia sexy se enfoca como un mérito y el poder de atraccién de las
mujeres se sefiala casi permanentemente. -La femme-fatal: mujer hipersexual con un
revestimiento de peligrosidad. Nuevamente, una manifestacion del poder reducido al cuerpo. - La

mujer victima-sufridora: es uno de los roles mas abundantes en los medios de comunicacion.

Los ideales que presenta la publicidad imponen, directa o indirectamente, modelos de

identidad. Amoldarse a ellos supone, para las mujeres, la renuncia a parte de sus deseos,
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forma que la mujer anuncia mayoritariamente productos de belleza e higiene o
de limpieza de la casa y ademas, lo mas habitual es que aparezcan en el
hogar®. Frecuentemente prevalece la consideracién de la mujer como un objeto
sobre la de persona utilizando su cuerpo como reclamo %, a la vez que se reitera
su papel dependiente del hombre y se le asigna en exclusiva los papeles

relacionados con la vida doméstica y el cuidado de las personas®*.

Ya desde la época de la infancia podemos observar claramente estas

necesidades, aspiraciones 0 potencialidades personales. Constantemente se presentan
imégenes en las que el cuerpo femenino es sometido a correcciones de grafismo informéatico que
pueden suponer una forma de violencia simbdlica hacia las mujeres, dado que se presupone que
su cuerpo es imperfecto y necesita constantemente ser mejorado, retocado o completado. Los
signos del paso del tiempo son abordados de forma insistentemente negativa, de manera que se
convierte al propio cuerpo en enemigo a reformar, se crea la necesidad de estar interviniendo
sobre él, y signos que podrian verse con naturalidad son calificados como "imperfecciones”. Los
modelos de referencia no se corresponden con la normalidad de los cuerpos sanos, sino con a
modelos de delgadez, en muchos casos mas alla de lo saludable”. Se trata de la mujer victima o
vulnerable, necesitada de una imagen que la presente con un cuerpo perfecto con el fin de

agradar a los hombres.

%2 MARTINEZ LIROLA, Maria, "Explorando la invisibilidad de muijeres diferentes culturas
en la sociedad y en los medios de comunicacion”, Palabra clave, volumen 13, nimero 1, pag.
166.

% En este sentido, PEREZ GAULI, Juan Carlos, El cuerpo en venta. Relacion entre arte y
publicidad, ediciones Catedra, Madrid, 2000, va haciendo un recorrido por las imagenes del
cuerpo a lo largo del siglo XX y concluye que entre los estereotipos de mujer aparecen el de
mujer objeto, la mujer esposa y madres. A pesar de que la situacién de la mujer en la sociedad
ha ido cambiando a lo largo de los afios, la publicidad no parce tenerlo en cuenta -con algunas
excepciones-: el 80% de los anuncios en los que aparece la mujer, su papel es de ama de casa;
mujer sumisa, mujer fatal, mujer lolita, son otros de los moldes en los que enclavan las
representaciones femeninas y de los que también nos habla este especialista. Frecuentemente,
sobre todo en publicidad, encontramos la utilizacion sexual de la imagen de la mujer. Por otro
lado, los estereotipos mas habituales de la figura masculina son distintos: el hombre héroe, el

artista o el experto.

° PENA Y FRABETTI, 1990.
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diferencias entre sexos en el mundo de los juguetes, asi se asignan intereses,

acciones, temperamentos y valores completamente diferentes para cada sexo.®

% Vid. Con respecto a la discriminacién de género en el mundo de los juguetes, PEREIRA
DOMINGUEZ, Carmen, "La publicidad de los juguetes. Una reflexion sobre sus contravalores y
sobre el fomento de la desigualdad de género”, Ricerche di Pedagogia e Didattica, 2009; la
autora hace una breve referencia a la historia de dos de los juguetes "icono" por excelencia: la
mufieca y la pelota. Respecto de la primera, dice, se sabe que en el imperio romano las nifias ya
se divertian con mufiecas de marfil ( en la necrépolis romano-cristiana de Tarragona se encontr
una mufieca de este material datada entre los siglos Il y IV, mide 23 cm. De largo y tiene los
brazos y las piernas articulados. Aparecié en el interior de un sarcéfago acompafiando a una nifia
de unos 5 o 6 afios y por los hilos de oro localizados a su lado, se supone que fue introducida
con su traje, seguramente una réplica de la moda de la época). Se sabe que los griegos y los
romanos ya disponian de reglas escritas para la actividad de la pelota. En Grecia se conserva un
relieve donde un joven y un nifio se recrean con una pelota y en Roma existe un mosaico en el
gue son las mujeres las que se entretienen con ella; sin embargo, todo hace indicar que era ésta
la actividad mayoritariamente masculina relacionada con el ejercicio fisico y la competicion; por lo
tanto, si el juego es también imitacion, cabe decir que la pelota participaria mas del juego de los
nifios que de las nifias y, segln parece, acompafnada de otros juguetes tales como el arco y el
trompo. Habra que esperar a finales del siglo XVIIl, con la Revolucién Industrial y los grandes
cambios sociales que rompen con la mentalidad feudal, para que la infancia sea catalogada
como un periodo preparatorio para la edad futura, para concebir la educacion como el
aprendizaje del comportamiento social y para que el juguete sea valorado como una herramienta
destinada a alcanzar estos objetos. En esta época son numerosos los testimonios que nos
hablan de la asociacion sexual de los juguetes. La pintura nos ha dejado ejemplos muy
descriptivos como la "Infanta con carricoche e Infante con pandereta y tambor”, de Antonio
CARNICERO, ( 1748-1814). En "Nifios jugando" (entre 1776 y 1785) de Francisco DE GOYA
donde un grupo de jévenes muy humildes participan en un juego colectivo, se nos sugiere otra
realidad: las clases mas pobres se entregaban mas habitualmente del juego sin juguete; si las
nifias modestas querian mufiecas, tendrian que fabricarlas con madera o trapo; los nifios se
servirian de barriles y palos para simbolizar sus caballos. En contraposicion, los nifios de la alta
sociedad jugaban con caballos de madera o coches de juguete; asi, preciosas reproducciones de
los carruajes de la época, "Los Duques de Osuna y sus hijos" (1788) de Goya son un ejemplo:
para las nifas se destinaban las mufiecas de escayola con sus variados complementos. En
Espafia sera con la modernidad a principios de s. XX cuando se produzca el primer gran auge
del juguete, que dejara de ser privilegio de las clase. Vid. El juguete en Espafia, Espasa Calpe,
Madrid, 1989). Mas tarde, en los afios de la guerra civil y franquismo, el juguete constituye un
recurso muy utilizado para la propaganda y los recortables son de uso comudn en los dos bandos;
posteriormente, con el franquismo, el juguete se pone descaradamente al servicio de la ideologia

que prepara a las nifias a través de las aventuras de Mariquita Pérez (YUBERO, Consuelo, y
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En muchos casos la publicidad homogeniza al consumidor y lo convierte

en un prototipo a la vez que se alimenta de estereotipos®, constituyendo e esta

CONDE, Javier, La Espafia de Mariquita Pérez (YUBERO, Consuelo y CONDE, Javier, La
Espafia de Mariquita Pérez, Informacion General, ediciones Aguilar, Madrid, 1996). Asi expone
esta Enciclopedia en su prélogo la necesidad de afirmar estas cuestiones nacionales "...para que
el dia de mafiana puedan formar una familia catélica ejemplar y servir eficazmente a los destinos
de Espafia" e instruye a los nifios "para luchar con el gesto valiente y firme el ademan". En la
actualidad y desde la irrupcién del plastico en la década de 1960 y la aparicidn en escena de las
nuevas tecnologias en 1980 (Nintendo crea la videoconsola en el afio 1983), se dice que el
juguete esta democratizado; la autora trata de profundizar en este efecto democratizador para
determinar con qué profundidad alcanza a todas las personas independientemente de su sexo,
raza o condicion y a partir del andlisis de los catdlogos pone de manifiesto aquellos mensajes
discriminatorios o estereotipados que, directa o indirectamente dirigidos a la infancia, promueven
unos modelos socializados restrictivos y de continuidad con las desigualdades. Para ello parte de
la consideracion del texto, la imagen y el color. Sus resultados son realmente interesantes. Como
conclusiones finales se podria decir que un juego o materia de juego es tanto mas valiosos
cuanto ma&s numerosas y elevadas son las energias que pone en actividad, cuanto més
igualitarias son sus funciones con respecto al sexo, a la raza y a la condicién social y cuanto mas
respetuoso se muestra con el medio ambiente y las culturas. Contrariamente, es menos
estimable cuanto menos espacio concede al ingenio y a las habilidades sociales igualitarias en
derechos y respeto con las personas y el medio ambiente (LIPOIVETSKY y ROUX). Del analisis
de los catalogos la autora deduce que la mayor parte de los juguetes no alcanzan los objetivos
anteriormente descritos, a menos en el aspecto igualitario y en el respeto por el entorno, y se
comprueba que muchos juguetes (los de construccion, las mufecas y los juegos de accién y
violencia) ofrecen una interpretacion de la realidad colmada de estereotipos; reproducen el orden
patriarcal que condena a la mujer a la pasividad, al cuidado y a la dependencia fisica y
emocional, la reducen a la esfera privada del hogar y la encarnan bajo una sofisticada forma de
violencia oculta en criterios de moda y belleza. El varon, en cambio, se vera apartado de todo lo
relacionado con el hogar y los hijos para vivir sus intereses en el resto de los demas campos de
la actividad y produccion humanas, a partir del uso de la fuerza y las relaciones de

competitividad.

% Vid. Las interesantes reflexiones de MARTINEZ LIROLA, Maria, "Explorando nuevas
formas de violencia de género: la mujer como objeto en los folletos de clinicas de estética”,
Global Media Journal México, volumen 7, nim. 13, pag. 6, al respecto de la publicidad hacia los
nifos y los problemas alimenticios de las chicas adolescentes que "deciden iniciar pautas
alimenticias restrictivas para asemejarse a aquellos adultos de proporciones perfectas que se
cuelan en sus vidas en el transcurso de las mismas pautas publicitarias que afios atras les

habian fascinado con sus anuncios de bollos y comida rapida”
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forma exageraciones de diferencias entre los géneros que son falsas®’, que
ademas permiten condensar una gran cantidad de informacion en el menor
tiempo posible®®; de ahi que para llegar al mayor nimero de personas
receptoras, deba utilizar las imagenes mas mayoritarias que son muchas veces
las que mayor dafio producen entre otras cuestiones por esa resistencia al

cambio.®®

En las sociedades actuales se ve mas reconocida y "amplificada" la
discriminacion de género, y el fomento de la misma. Este reconocimiento se
pone de manifiesto tanto en regulacion juridica, recordemos la dispersion e
hiperregulacion ya mencionada, asi como el constante crecimiento en lo que a
denuncias y retiradas de campafa publicitarias se refiere. Parece que la
"historia” ha dado un giro importante, la cuestion que ahora se plantea: ¢ese

cambio es real o ficticio? ¢De fondo o de forma?*®

" CAMPS, Victoria, 1998.

% Asi, BERNARDEZ RODAL, Asuncién, Representacién cinematogréfica de la violencia
de género femenino y masculino en el cine comercial espafiol, Ponencia en el Tercer Congreso
Internacional de Etica y Derechos de Informacion, Valencia, 2005, pag. 9, que refieren al
respecto que los estereotipos constituyen redes proposicionales o estructuras cognitivas, pero
también son un fenémeno social en cuanto que implican un sistema de valores a partir de los
cuales los individuos se categorizan a si mismos y a los demas, tratdndose de "una creencia
generalizada que combina conocimiento y afectividad (ya que constituyen actitudes) y que hacen

de los otros un algo "diferente" al nosotros".

% SANTISO SANZA, Raquel, "Las mujeres en la publicidad: anélisis, legislacién y
aportaciones para un cambio”, Acciones e Investigaciones Sociales, nimero 13, octubre de
2001.

1% Fny el afio 2007 el Observatorio de la Publicidad dependiente del Instituto de la Muijer,
ha recibido un elevado niumero de quejas en materia de publicidad comercial. Las reclamaciones
se elevaron a 1.176 y el total de campafias denunciadas fue de 131. Las campafias mas
requeridas y denunciadas fueron el anuncio de Armani (747 denuncias) que fue valorado como
una alusién a la explotacion infantil para el turismo sexual; el de Dolce&Gabbanna, que fue
interpretado como una representacion permisiva de la violencia sexual hacia las mujeres, o el de

Calgonit, por reproducir estereotipos de género al vincular las tareas domésticas exclusivamente

78



Publicidad comercial y defensa...

Con todo lo desarrollado hasta este punto, tras la reflexiva y clarificadora
lectura de numerosos textos que analizan la cuestion de la publicidad comercial
y la proyeccion que ésta hace de la imagen de la mujer, una de las primeras
cuestiones que en este punto quiero dejar planteada no es tanto sobre el andlisis
cuantitativo de si la desigualdad existe o no, hecho a mi modo de ver,
incuestionable, sino que el debate se plantearia respecto a la forma de como se
esta llevando a cabo dicho cambio, es decir, analizar el grado de "sofisticacion" a

la que se ha llegado a la hora de reinterpretar esa discriminacion y su fomento.

Actualmente, el sexismo ya no recurre a estrategias tan evidentes como
las de épocas anteriores, lo que va dificultando cada vez mas la deteccion de
anuncios sexistas o atentatorios contra la mujeres por parte del publico y la

critica.

Ello conduce a otra cuestion ¢ la utilizacién de la imagen de la mujer como
objeto en los discursos publicitarios manifiestamente denigrante esta en

retroceso? o por el contrario ¢,podriamos hablar de un repunte de la misma?*°.

Como adelanto a una de las conclusiones a tratar, decir que el sexismo no
desaparece, opera a través de nuevas formas de reproduccién de roles no
igualitarios, se esconde tras la mascara del humor, la ironia, las representaciones
animadas, el disefio grafico o incluso, en discursos supuestamente modernos y
liberalizadores, que tras una segunda lectura demuestran una conexion clara con

los estereotipos no igualitarios tradicionales'®?.

a las mujeres.

191 |nforme del Instituto de la mujer "Tratamiento de la variable género en la publicidad
gue se emite en los medios de titularidad publica", pag. 199.
192 vid. el texto del Informe del Consejo de Estado a favor de prohibir los anuncios de

prostitucién en los medios de comunicacién, 9 de marzo de 2011.
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El sexismo pervive en la publicidad®®

, Yy ello a pesar de que la
representacion numérica esta bastante equilibrada entre hombres y mujeres, las
representaciones que se hacen de uno y otro en el discurso publicitario no son

igualitarias™®.

1% vid. LOPEZ LITA, Rafael y BERNAD MONFERRER, Estela, "Publicidad, medios de
comunicacion y segregacioén ocupacional de la mujer: perpetuacion y superacion de los
estereotipos de género y sus consecuencias en el mercado de mano de obra", Revista del
Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, num. 67, pag. 214, con cita de la Resoluciéon del
Parlamento Europeo A-4-0258/1997, sobre la discriminacién de la mujer en la sociedad, cuando
dice que " la imagen de la mujer en la publicidad puede ser en algunos casos merecedora de
critica cuando favorece la difusién de estereotipos sexistas, contribuye a la pervivencia de los
tépicos relativos a los papeles del hombre y la mujer en la sociedad y ofrece representaciones
degradantes y humillantes del cuerpo femenino".

1% Asi, Informe del Instituto de la Mujer, "Tratamiento de la variable género en la
publicidad que se emite en los medios de titularidad publica", pags. 200 y 202: "En la publicidad
televisiva actual las representaciones de personajes humanos muestran un equilibrio en la
presencia numérica de los protagonistas hombres y mujeres. Las mujeres siguen mas ligadas al
hogar y lo doméstico a través de su representacion como consumidoras tipo, especialmente en
relacion a las decisiones de consumo, de productos para el cuidado personal o del hogar. A
pesar, de que cada vez mas hombres y mujeres comparten roles, la adscripcién de los mismos
mantiene una desviacion de género importante, de la que cabe destacar la reiteracién del rol de

la maternidad entre las mujeres y el de expertos entre los hombres.

Al igual que sucede con la asociacion de roles, los universos de accién masculinos y
femeninos, es decir, las representaciones ocupacionales, no son igualitarios. De esta forma, las
mujeres tienen una presencia aun reducida en los &mbitos laborales y estan mas claramente
asociadas al terreno del cuidado y lo afectivo en general. Desde la percepcion de los publicos
encuestados, ellas sirven ( atienden o cuidan a otras personas), aconsejan, seducen, dan carifio
y cuidan su salud; mientras que ellos afrontan decisiones financieras, son seducidos, conducen,
compran coches caros y tienen alta tecnologia. Las tareas del cuidado de otros y de si mismos
contindan siendo asignadas a las mujeres, aunque en algunos casos la publicidad esta
incorporando en ciertas condiciones a los hombres, un desplazamiento percibido como forzado y
poco natural por las y los espectadores, sobre todo por estos Ultimos. El amplio predomino de la
voz en off masculina (70%), confirma que los varones siguen representado desde hace décadas
la voz de la autoridad, la credibilidad, el saber y la fiabilidad. Las voces femeninas sin embargo
tienen otras connotaciones, como cercania, confianza, sobre todo, al estar asociadas a
productos de limpieza, cuidado, belleza. Por otro lado, las voces femeninas también se han

incorporado con voces de las instituciones. Se ha detectado un eje transversal en la
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Lo que ha cambiado en el mundo publicitario no es su contenido, sigue

siendo el mismo, sino la forma de persuadir al receptor’®® asi como la

configuracién de la variable de género en la publicidad televisiva, que son los cuidados. Este
discurso sobre los cuidados adscribe a las mujeres, de forma hegemoénica, el rol de sostenedoras
de los valores sociales y culturales y, en los Ultimos tiempos, la garantia de proteccion del
entorno y la naturaleza. Este desplazamiento desde la l6gica del cuidado doméstico, amplia las
areas de responsabilidad de la mujeres en los espacios publicos pero dentro de un marco de
interpretacion feminizado similar, dado que estas tareas aun estan lejos de los valores
normativos que definen los espacios masculinos, sobre todo, en el espacio publico.
Frecuentemente la publicidad analizada ha recurrido a la representacion de modelos
aspiracionales, que en multiples ocasiones se asocian a personas famosas. El tipo de famosos
representados varia en funcidén de su pertenencia a un universo masculino o femenino. En el
primer caso, predominan los deportistas, mientras que en el segundo caso, priman las actrices y
modelos. El atractivo sexual que se muestra en las representaciones publicitarias sigue asociado
al mismo canon de belleza que hace afios, aunque las estrategias de insinuacion se desplazan

reduciendo la cosificacion de los personajes y empleando estrategias mas sutiles.

La reduccién de mujeres objeto y la presencia minoritaria de hombres objeto, no anula la
persistencia del culto al cuerpo, vinculada a la patologizacion del cuidado corporal y la lucha
contra el envejecimiento y el peso. La publicidad mantiene las representaciones de las bellas y
los bellos tradicionales, dado que se confirma como una estrategia de gran eficacia publicitaria, a
pesar de que los publicos expresen en su discurso consciente y colectivo un agotamiento frente
al modelo, solicitando como alternativa una representacion mas realista y cercana. En la
percepcion de proximidad de las representaciones de género, ambos sexos coinciden, aunque
ellas en mayor medida que ellos, que la imagen publicitaria de la mujer esta muy alejada de lo
gue la poblacion tienen interiorizado que son las mujeres reales. La representacion espacial de
hombres y mujeres en la ficcion publicitaria contina ofreciendo una fuerte asociacion de los
hombres con los espacios abiertos y publicos -Ambito laboral, deporte y ocio y de las mujeres con
los espacios privados hogar. Cuando los varones se incorporan al ambito doméstico, en la
publicidad practicamente nunca lo hacen solos, siempre aparecen acompafiados de una muijer.
Frente a la disociacién de ambitos de accion, el ocio es el espacio compartido por excelencia,
sobre todo entre los y las jovenes. También se detecta en relacion a esta franja de edad, que las
mujeres han ido ocupando actividades tradicionalmente masculinas”

1% En los dltimos tiempos las formas de persuadir al receptor ha experimentado un
notable cambio. Hombres y mujeres elegantemente vestidos cumplian con el papel de reclamo
publicitario en los calendarios, etiquetas o tarjetas de productos relacionados con la indumentaria
y un cuidado personal en el pasado, mientras que en la actualidad se exhiben los cuerpos

desnudos. Un clasico en la materia que estamos abordando en este estudio es el "Mito de la
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presentacion de la discriminacion de la mujer, por ello se puede afirmar que tras
los diferentes formatos nos seguimos encontrando con los mismos o parecidos

"viejos valores" sexistas y discriminatorios.

Con todo lo hasta aqui analizado no resulta baladi afirmar que la
publicidad se afianza como el medio que permite y alimenta la persistencia de
estereotipos sexistas, no solo visualiza la realidad sino que se erige como
estandarte creador de la misma.*®®

El modo de ver ciertas cosas afecta directamente a nuestra forma de

belleza" de la autora norteamericana Naomi WOLF, Emecé, Barcelona, 1991. Este auto define
gue la sociedad ensefia a las mujeres a medir el logro, la satisfaccion y la importancia personal
en términos de apariencia fisica. Curiosamente, este mito fija asimismo canones de belleza
inalcanzables para la mayor parte de las mujeres (ejemplo, las delgadisimas top-models) de
manera que en Ultima instancia la blisqueda de la belleza conduce a un callején sin salida. El
mito de la belleza ensefa a las mujeres a valorar especialmente sus relaciones con los hombres
a quienes presumiblemente atraen con su belleza. Nuestro actual concepto de belleza se reduce
a las mujeres a meros objetos y motiva a los hombres a tratar de poseerlas como si fueran
mufiecas y no seres humanos. De acuerdo con Naomi Wolf, la belleza es tanto una cuestion de
comportamiento como lo es de apariencia. El mito sostiene que la clave de la felicidad personal
de las mujeres radica en la belleza (o en los hombres en poseer a una mujer bella). En la
practica, sin embargo, el culto a la belleza response a un complejo sistema a través del cual la
sociedad ensefa a las mujeres y a los hombres a adoptar roles y actitudes especificas que los
sitan en una jerarquia social. El razonamiento seria el siguiente: adoptando las nociones
tradicionales de feminidad y masculinidad, aumentamos nuestras perspectivas de éxito personal
y profesional. De este modo la publicidad induce a los hombres masculinos a conducir el coche
apropiado y a las mujeres femeninas a emplear los productos de belleza que les permitiran

parecer mas jévenes y més atractivas para los hombres.

1% SANTISO SANZ, Raquel, "Las mujeres en la publicidad: analisis, legislacion y aportes
para un cambio”, Acciones e Investigaciones Sociales, nimero 13, octubre de 2001, pag. 46:
"para empezar, han de crearnos como consumidores. Para ello nos observan, estudian nuestras
vidas y nuestros mas intimos deseos y suefios. Pero no para reproducirlos, sino para hacernos
salir de ellos, desear ser otra persona, parecernos a otros, vivir otras vidas... Y para hacer que
sus diferentes receptores suefien al unisono, un suefio siempre transformable en consumo, ha
de partir de lo que ya compartiamos. De aqui su lado conservador, su tendencia a repetir [lo mas
sélidamente asentado...Y para llegar al mayor nUmero de personas ha de utilizar, imagenes mas

mayoritarias, que son las mas retrégradas y resistentes al cambio."
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interpretarlas’®’. Los medios de comunicacién actlan como transmisores de
imagenes modelo y pueden influir en el comportamiento social a través de la
publicidad comercial'®. Asi, parto de la creencia mas firme de que no sélo
pueden sino que deben influir pero positivamente en ese comportamiento

social*®®,

Cuando la publicidad comercial refleja la diversidad de funciones de uno y
otro sexo, contribuyen a hacer realidad la igualdad de derechos entre hombres y
mujeres'’®. Efectivamente, la persistencia de estereotipos sexistas se debe en
buena medida a la proyeccion a través de los medios de comunicacion de
imagenes negativas y degradantes de la figura de las mujeres, en las que se
aprecia una clara separacion entre los papeles de hombres y mujeres como
trabajadores o cuidadoras, productivos y no reproductivas, lo que dificulta a su

vez la participacion paritaria de mujeres y hombres en la vida familiar y social.***

Los valores maximos que la publicidad actual asocia con un cuerpo

197 En este sentido, BERGER, John, Modos de ver, Gustavo Gil, Barcelona, 2000, esp.

pag. 62, manifiesta que "para que un cuerpo desnudo se convierta en un desnudo es preciso que
se le vea como un objeto, y el verlo como un objeto estimula el usarlo como un objeto" (escritor
inglés de ideologia marxista, entre cuyas obras destaca G por la que gandé el premio Booker de
1972).

1% RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, "Aportaciones de la Ley de medidas contra la
violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 146.

1% De hecho, la influencia- no siempre positiva-es una realidad.

19 v/id. el Informe sobre la discriminacién de la mujer en la publicidad de 25 de julio de
1997 elaborado en el seno de la Comisién de Derechos de la mujer (A 4-0258/97), pag. 10.

1 vid. el 1l Plan para la Igualdad de Oportunidades entre Mujeres y Hombres 1997-
2000.

Dentro del IV Plan de Igualdad de Oportunidades entre Hombres y Mujeres de 2003-
2006, del Ministerio de Trabajo, se encuentra ya como objetivo primordial, entre otros, el de la

promocion de valores y la difusiéon de practicas sobre la igualdad entre hombres y mujeres.
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femenino son la belleza, la juventud y la delgadez. Hay todo una serie de
mentiras en torno a estos valores que a base de repetirlas desde los medios de
comunicacioén, se han ido convirtiendo en verdades absolutas e incuestionables;
asi por ejemplo: la belleza, juventud y delgadez son condiciones indispensables

para el acceso al éxito y que cualquier mujer puede conseguirlo con esfuerzo™*2.

Me gustaria llamar la atencion sobre este dltimo punto en el sentido de
gue son las caracteristicas de personalidad de quien hace dieta y no la delgadez
en si misma lo que se desea crear; es decir, lo que realmente se esta buscando

es la conducta y no una apariencia®3.

Algo similar ocurre con las personas ancianas, en este caso podemos
decir, mas o menos en la misma medida tanto los hombres como las mujeres,

desaparecen de los mensajes publicitarios positivos.***

112 En este sentido, WOLF, Naomi, El mito de la belleza, ya cit., observa que la belleza, la

delgadez y la juventud femenina ya no son unos dones del cielo que caian como una bendicién
sobre algunas elegidas; ahora se ha transformado en un culto universal, en obligacion cotidiana y
obsesiva y en ineludibles imperativos sociales, sin los cuales las mujeres sienten su identidad
devaluada y la amenazantes sombra del fracaso personal, muchas veces con tragicas
consecuencias; en conclusion, la mujer occidental de hoy se siente obligada a vivir en la

perfeccion.

13 \/id. En este sentido WOLF, Naomi, El mito de la belleza, ya cit., para quien, por
ejemplo, ponerse a dieta es uno de los mas potentes sedantes politicos en la historia de las
mujeres; una poblacién asi es fuertemente maleable porque la preocupacién por el peso crea un
total derrumbamiento de la autoestima y de la eficacia; odiar la forma del propio cuerpo es una
forma de odiar la femineidad; el hambre hace que las mujeres se sientan mal y piensen mal y
hace que las mujeres con éxitos se sientan fracasadas: "no se puede pensar bien, amar bien,
dormir bien, si no se ha cenado bien".

14 | a edad vuelve invisibles a las personas, especialmente a las mujeres en el discurso
publicitario puesto que a partir de una determina edad y con apariencia de tenerla, se eliminan
por completo de la publicidad. ElI hecho de que los rostros femeninos maduros no sean
habituales en los medios de comunicacion transmite un mensaje social que deja huella en la
imagen corporal y en los cuidados que hacia el cuerpo han de tenerse. Las ausencias dicen

muchas veces mas que las presencias.
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No se puede restar ni un apice de importancia al papel que los medios de
comunicacion y los intereses comerciales tienen en la difusion de estos ideales.
El bombardeo de imagenes y los mensajes a los que nos someten hacen que se
acepten como normales ciertas distorsiones de las proporciones reales del

cuerpo y las consecuencias que pueden tener para la salud.

La publicidad es contradictoria pero se asimila y acepta como normal y
véalida y no se somete casi nunca a critica''®, aunque he de decir a este respecto

gue parece que la tendencia esta cambiando.

La mujer hoy en dia supone uno de los mayores consumidores de los
productos con mayor mercado, asi por ejemplo los productos dietéticos,
cosmeéticos, estéticos, moda, etc. y todos ellos giran una y otra vez en torno a
estos valores femeninos de belleza, delgadez y juventud. Cabe preguntarse si en
realidad lo que vende es esa imagen de esplendor o mas bien los mensajes
contradictorios que el publico recibimos a través de los mismas, es decir interesa
mas a efectos de venta que el destinatario tenga una autoestima elevada o mas

bien la autoestima baja hace que se compre mas.

Tomemos como ejemplo los anuncios que aparecen en la gran mayoria de
las revistas femeninas; partimos de un hecho relevante, una de las mas
importantes fuentes de financiacion que estas tienen provienen precisamente de
los productos que en ellas se anuncian lo que por otra parte implica el
condicionamiento de los articulos de la revista a esos productos. La imagen que
se utiliza en la mayoria de las ocasiones y que se vincula directamente con el
éxito es el de una mujer esbelta, delgada, joven, sexy, sin ningun tipo de

imperfeccién, imagenes que en su mayoria estan tratadas digitalmente pero que

15 Es habitual encontrar en revistas, anuncios y catalogos de moda, mujeres con

expresiones poco felices, palidas, excesivamente delgadas, con caracteristicas relacionadas con
la enfermedad o la locura, estética de mujeres maltratadas, sometidas e iméagenes casi
pornogréficas de nifias y adolescentes... todo ello acompafiado de un mensaje contradictorio,

engafioso y manipulador.
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gueda vinculada a la eficacia del producto que se esta comercializando.

Esa perfeccion fisica no existe, es un producto creado a base de trucos
digitales, maquillajes, luces, etc., por consiguiente el otro mensaje que la mujer
real esta recibiendo es el de que su cuerpo no es perfecto y necesita comprar
ese producto para conseguir la perfeccion y con ella el prestigio social,

econdmico, personal.

La autoestima baja es la que hace que se compre mas, la consecuencia
de esta manipulacién es clara, el cuerpo de la mujer se ha convertido en su peor
enemigo, lugar de sacrificio, frustracion, culpa, penitencia y renuncia. El cuerpo
ya no se concibe como un todo sino como un conjunto de partes que gustan mas

o menost'®,

18| os estudios que relacionaban publicidad y valores culturales comenzaron a realizarse

a comienzos de los afios sesenta. A lo largo de casi dos décadas, en el marco de la revoluciéon
cultural que caracteriz6 a ese periodo, floreci6 una investigacion muy dispersa, sin unos
fundamentos tedricos definidos, orientada a la denuncia del imperialismo cultural de Occidente.
Al final, se llegé a un callejon sin salida en el que se pretendia ver reflejos de culturas
dominantes en cualquier elemento de un spot publicitario. A comienzos de los afios ochenta, sin
embargo, W. POLLAY, Richard (1983), desarroll6 una metodologia y un "cddigo germinal”
pretendidamente objetivo para medir los valores culturales en los anuncios. Como consecuencia,
en los afios siguientes se publicaron numerosos estudios centrados en el andlisis de los valores
culturales explicitamente contenidos en la publicidad. Afios después, utilizando una version
modificada del esquema de POLLAY, SRIKANDATH analiz6 los valores culturales representados
en los anuncios comerciales de la television hindud. Los resultados de esa investigacion indicaron
que "la publicidad televisiva de la India promueve con mas frecuencia-- si no
predominantemente- los valores de la tecnologia y la modernizacién, a la vez que los del
consumerismo (1992). Para entonces, Richard Pollay habia desarrollado ya su famosa teoria del
"Espejo distorsionado”. En un trabajo que ha sido largamente reproducido y citado (1986), este
autor analizé6 mas de 400 anuncios de tres paises distintos, establecid inferencias de valor entre
los anuncios de unas mismas categorias de productos en esos mismos paises. Apoyandose en
una tabla que abarca 42 valores aceptados en esas culturas, Pollay llegé a la conclusién de que
la publicidad no impulsaba por igual valores de la sociedad en la que se encontraba, sino que se
daba una distorsién. La publicidad es, si, un espejo de la sociedad; pero un "espejo
distorsionado". He aqui sus palabras: "no todos los valores son igualmente aptos para su empleo
en los anuncios publicitarios. Algunos pueden ser mas facilmente asociados a los productos,

otros permiten una mayor visualizacion. Ademas, algunos de nuestros valores culturales
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aparecen en los anuncios mucha mas habitualmente que otros. De tal modo que, si bien es cierto
gue la publicidad refleja valores culturales, lo hace siempre segun criterios estratégicamente
seleccionados: acogiendo y reforzando determinadas actitudes, comportamientos y valores con
mucha mas frecuencia que otros. Esto plantea una importante cuestion metodoldgica ¢qué
valores son impulsados y cudales deliberadamente relegados? Cuatro afios mas tarde, Pollay
llevé a cabo una investigacion sobre 2.000 anuncios publicados en revistas de gran circulacién
(desde 1900 a 1980) y 250 spots televisivos (1970-1980) y llegé a la conclusion de que habia

"una gran consistencia en el tiempo y en los distintos medios " acerca de los valores mas
frecuentes promovidos en el discurso publicitario; concluia que "la publicidad refleja solo
determinadas actitudes, conductas y valores. Modela y refuerza solamente ciertos estilos de vida

y <<filosofias>> aquellos que sirven de los intereses de los vendedores".

Vid. Todo el tratamiento de esta cuestién en el documentado trabajo del especialista en
ciencias de la informacién, comunicacion audiovisual y publicidad MENDIZ NOGUERO, Alfonso,
Los valores en la publicidad: un nuevo planteamiento ético y comercial, Federacion de
Asociaciones de Consumidores y Usuarios de los Medios, 2010, pags. 25 y ss.; el autor sefiala
que los resultados de un estudio realizado en Espafia sobre mas de 400 spots del prime time
televisivo espafiol ( 21:00 a 23.30 horas) y contrastando los resultados de un canal publico, TVE
1, con los de un canal privado, Tele 5, fueron los siguientes: 1.- El valor més frecuentemente
empleado en la publicidad televisiva espafiola es el valor de la comodidad, el confort, la facilidad
de uso, valor que responde a uno de los instintos mas primarios del ser humano, especialmente
en las sociedades industrializadas. Y es ahi donde la publicidad se sirve para crear situaciones
relajantes, confortables, que atraen la atencion del espectador. De entre los 198 anuncios
registrados en TVE 1, este valor esta presente en el 22,7 % de ellos; y en los 221 anuncios de
Tele 5, lo encontramos en el 24,9 %. Esta claro que es un valor frecuentemente empleado por los
publicistas, pues casi una cuarta parte de los anuncios apelan a él; 2.- El segundo valor mas
usado es el placer y disfrute: lo encontramos en el 17,6 % de los anuncios de TVE 1 y en el
16,7% de los de Tele 5. También aqui los porcentajes de ambas cadenas son muy parecidos.
Casi al mismo nivel, aparece el tercer valor -el de economia y barato- que esta presente en el
18% de los spots de TVE y al menos e, el 14% en Tele 5. Todo esto permite adelantar una
conclusién: la publicidad espafola, a pesar de su pretensién de ser un "reflejo de nuestra
sociedad" es en realidad un reflejo muy parcial de ésta: los valores y aspiraciones de los spots
apelan, principalmente, a las tendencias mas egocéntricas y utilitaristas. 3.- Por el contrario, los
valores mas frecuentemente invocados en el discurso de la educacion, de la politica, de la
literatura o de los medios de comunicacién (tolerancia, paz, educacion, solidaridad, amistad,
progreso) apenas tienen cabida en el discurso publicitario; precisamente porque no incitan al
consumo. Un ejemplo de esto ese el hecho de que un valor tan importante en nuestra cultura
como el de sabiduria y afan de saber no aparece en la publicidad de ninguna de las dos

cadenas. Otros valores claramente infravalorados por la publicidad de ninguna de las dos
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La publicidad comercial en definitiva no sélo debe de ser entendida como
instrumento de comunicacion vinculado al mundo de la produccion, de la
economia como fin de obtener un mayor incremento de ventas de un producto o
servicio, sino que ha sido también, en todas sus épocas, un poroso agente de

| 117

conformacioén social.”", y en el caso de la publicidad comercial en que aparecen

cadenas. Otros valores claramente infravalorados por la publicidad se encuentran también entre
los mas valorados por nuestra cultura: amistad, competitividad, comprension/ternura, patriotismo,
respeto por los mayores, trabajo/esfuerzo y tradicién. Todos ellos aparecen en menos del 1% de
los spots. Esto apunta a que los valores mas relegados en la publicidad televisiva actual son de
tres tipos:-los de caracter transativo y altruista (amistad, comprension); -los valores mas
ancestrales (patriotismo, respeto a los mayores/madurez, tradicion); - y los que implican
responsabilidad personal ( competitividad, trabajo/esfuerzo).4. Por otra parte, las diferencias
entre una y otra cadena no son importantes. La coincidencia es grande tanto en los maés
valorados como en los mas ignorados. La Unica discrepancia resefiable es la preferencia de
algunos valores en la publicidad de Tele 5, que casi doblan a TVE: evasion, juventud,
magico/milagroso y sexo/sensualidad. Todo esto nos lleva a concluir que esas cuatro notas son
mas definitorias de la programacion el target de Tele 5 (y, por tanto, de su publicidad) que las del
canal publico. 5.- Por otra parte, si ponemos en relacion los resultados de los valores con la
variable del target (masculino, femenino o indiferenciado) veremos que algunos valores tienen
mas eco en la mujer. En el caso de autoestima y cuidado de si, belleza y seduccidn, efectividad,
magico y milagrosos, modernidad, orden y limpieza, salud, popularidad. En cambio, hay otros
valores que se dan mas en los anuncios para hombres, es el caso de evasion, independencia,
éxito, juventud, poder, riqueza y dinero, seguridad, status social. Los mas tipicamente
indiferenciados, que tanto apelan al hombre como a la mujer, son comodidad, calidad,
economia/barato, globalidad, novedad, placer y disfrute tecnologia.

7 vid. MEDIZ NOGUERO, Alfonso, Los valores en la publicidad: un nuevo planteamiento
ético y comercial, ya cit. Pags. 6 y 7, que recuerda que la publicidad ha proclamado ideales (en la
propaganda y en la publicidad social de las ONGSs), ha influido en las modas y en las corrientes
estéticas, ha configurado un género artistico (el cartel publicitario), ha promocionado a
determinados artistas que han pasado a la historia por sus creaciones en el cartel ismo
publicitario y, sobre todo, ha contribuido a difundir unos determinados valores y estilos de vida;
pone aqui el ejemplo de Coca Cola: ¢qué vende? "no un sabor distinto, ni una férmula nueva, ni
un precio mas asequible; en todo eso se diferencia poco de Pepsi-Cola. Vende juventud, en
todos sus spots, en todos sus mensajes. Desde 1968, la juventud es un valor emergente. Ya no
son los adultos quienes marcan el punto de referencia social, sino esa franja de edad con la que

todos quieren identificarse...".
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0 se ven implicadas mujeres, en muchos casos, el mensaje que se esta
transmitiendo esta fundamentado en valores claramente sexistas,

discriminatorios y estereotipados.

Los medios de comunicacién y con ellos la publicidad comercial, tienen
una enorme responsabilidad en la configuracion de una vision estereotipada de
la mujer, en la proyeccion de una imagen que no es coherente con la realidad de
muchas sociedades en las que existen importantes logros alcanzados en los que
a cotas de igualdad se refiere. Una imagen que atribuye roles que mantienen al
hombre como ser creador, imaginativo, con poder de decisién y a la mujer como

simple objeto de consumo, no es veraz.

La exigencia de no transmision de estereotipos de la mujer esta recogida
en todas las Conferencias Mundiales sobre las Mujeres y asumida por la
Organizacion de Naciones Unidas y por la Union Europea. Todos instan a los
paises miembros a colaborar con los medios de comunicacién para equilibrar la
imagen de hombres y mujeres en sus contenidos, equilibrio que se reconoce
como factor para erradicar la desigualdad y frenar la violencia de género. No en
vano el origen de este tipo de violencia radica en la creencia de que la mujer

debe estar subordinada al hombre.

Con todo lo hasta aqui analizado, la publicidad se erige como una
plataforma idénea para fomentar la conciencia y la igualdad de género, aun
cuando los motivos que se estuviesen buscando fueran puramente

comerciales.*'®

Vid. también del mismo MEDIZ NOGUERO, Alfonso, "Una ética olvidada: publicidad,

valores y estilos de vida", Informacion para la paz, ponencia cuarta, pags. 61 a 84, esp. pag. 62.

118 vid. LOPEZ PEREZ, Susana, "Publicidad e identidades: cuando la publicidad favorece
la igualdad de género”, Actes de Congénere: la representacié de génere a la publicitat del segle
XXI, Universidad del Pais Vasco, pags. 6 a 10: "existe la también la posibilidad de una publicidad
gue, aun guidada por motivos puramente comerciales, puede servir de plataforma idénea para
fomentar conciencia de igualdad de género, modificando a través de sus mensajes visuales,

impresos y sonoros, actitudes y mentalidades mediante la construccion de una identidad
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diferente. No nos referimos a las campafias institucionales que desde organismos publicos tratan
de favorecer una mentalidad nueva en torno a la igualdad de la mujer. Nuestro punto de atencion
es otro: el de la publicidad comercial que a la vez que trata de vender un producto o un servicio
esta creando un discurso que reviere en un positivo cambio de mentalidad sobre la mujer. Un
repaso analitico al discurso que sobre la mujer han sabido realizar algunas agencias y
anunciantes desde las postrimerias del franquismo hasta la actualidad nos permite afirmar que
tan eficaz desde el punto de vista de los objetivos mercantiles puede resultar una publicidad
discriminadora como una publicidad no sexista, sino creadora ademas de una imagen renovada
de la mujer, acorde con el papel que ejerce en la sociedad actual y con los retos de futuro que le
estan reservados... Pero mas alla de estos intentos de adaptacién, encontramos algunas
campafias que, teniendo como objetivo prioritario la rentabilidad econémica, han apostado
abiertamente por propiciar a su vez un cambio de valores. Son campafas que buscan
deliberadamente una modificacién de la percepcion acerca de la mujer, de las relaciones entre
ambos sexos, del reparto de roles y tareas, de la percepcién sobre el propio cuerpo, y todo ello
sin perder el horizonte de su finalidad: la cuenta de resultados del anunciante. Que existe una
publicidad especialmente sensible con este asunto lo demuestra el hecho de que los premios
concedidos por diversas instituciones relacionadas con la igualdad de género no quedan
desiertos. Por poner un ejemplo, destacamos los premios Crea lgualdad del Instituto de la Mujer.
La marca de detergente de la lavadora Puntomatic ha sido una de las galardonadas por su
original y desenfadada campafia Ellos También Pueden. Mediante mensajes simpéaticos
protagonizados por unos hombre que se rien sanamente de si mismos, la agencia publicitaria
Shackleton elaboré un spot para TV donde muestra a un grupo de bailarines que realizan una
coreografia al son de una musica cuya letra viene a decir que poner la lavadora no es dificil, que
los hombres también pueden hacerlo y que "los gayumbos no se lavan solos". Finaliza con un
mensaje informativo: las mujeres dedican cinco veces mas tiempo que los hombre a las tareas
domésticas. El mensaje escrito "por el reparto igualitario del trabajo en casa" al que se afade el
eslogan de la marca, "Puntomatic, un mundo sin manchas®, resume la finalidad: la igualdad de
hombres y mujeres en el reparto de las tareas domésticas hara que el mundo esté mas limpio. El
director creativo de la campafa, Juan Nonzioli, resaltd: "Estamos en una nueva era de la
comunicacién comercial porque ahora, ademas de anunciar un producto, también se puede hacer
algo por mejorar la calidad de vida de la sociedad en la que vivimos". Parece, pues, que la
eficacia comercial no esta refida con la abolicion de estereotipos... Especialmente (destaca) el
anuncio de Prenatal que presentaba la marca bajo el eslogan "ahora te toca a ti, papa". En este
spot, un hombre joven portaba a su bebé apoyado en su vientre en una mochila Prenatal y subia
a un autobus. Las mujeres, muchas de ellas con el periédico en la mano y vestidas para la
oficina, le cedian el asiento y lo observaban de maravilladas. La obra es de Luis Bassat y con
esta campafa logré involucrar al padre en las tareas de cuidado de la prole con el eslogan:
"mama ya lo ha llevado encima nueve meses, ahora te toca a ti, papa". Sefiala Bassat: "no

podemos ni pretendemos cambiar el mundo pero si adelantarnos a cambios anunciados®. La
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lll. Estereotipos femeninos en la publicidad comercial

1. Consideraciones terminoldgicas

Tradicionalmente se ha entendido el sistema sexo-género como la
clasificacion que diferencia el sexo biologico (genitales, cromosomas, etc.) de las
atribuciones socioculturales a cada sexo, lo que se llamaria género (el hecho de

gue las mujeres sean mas afectivas, asuman mas tareas domésticas, etc.).

Asi cuando acudimos al Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espafiola (en adelante R.A.E.) podemos comprobar como sélo recoge una
acepcion similar a esta definicion de la palabra género: "Conjunto de seres que

tienen uno o varios caracteres comunes"**®

publicidad que se anticipa a nuevas corrientes tiene una rentabilidad extraordinaria". Es uno de
los publicistas mas considerados quien corrobora la tesis mantenida en este articulo: que la
publicidad puede ser efectiva apostando por los cambios, por aquellos que incidan en la igualdad,
la justicia social, un mundo mejor, con derechos para todos. Una marca, sin embargo ha logrado
demostrar que también en este terreno una publicidad respetuosa con la mujer es posible. Dove,
la marca de Unilever, rompié el estigma en 2004 y desde entonces sus campafias por la belleza
real presentan modelos de todas las edades, razas, formas y altura. Su intencion es doble: dotar
a la marca de un nuevo valor ( que los productos Dove son productos para las mujeres reales) vy,
en segundo lugar, debatir e informar sobre la estética de la mujer, mas alld de un objetivo
concreto de ventas y una comunicacion masiva puntual como fue la publicidad. El objetivo de las
campafas Dove ha sido el de ofrecer una nueva vision de la belleza que sea mas tolerante, mas

saludable, mas democratica.

19 www.mujeresenred.net/. "El género Femenino a través de la publicidad”, Federacion

de Mujeres Jovenes, sefala que el academicismo mas estricto ha sido duro con el tratamiento
del concepto "género”. Pese a que la RAE se haya autodenominado en varias ocasiones como
"Notarios de la realidad" lo cierto es que se niegan a recoger esta acepcién que ya se puede
encontrar en textos y en el habla cotidiana. Si bien es cierto que su paradigma significativo ha
sido asociado popularmente a categorias gramaticales, no menos cierto es que actualmente su
uso como "conjunto de caracteristicas socialmente atribuidas a las personas por su pertenencia a
un sexo u otro" esta muy extendido. Las variaciones de la lengua habitualmente son recogidas

por el diccionario, no asi el uso de "género" que parece no interesar a una Academia cuyos
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Por estereotipo cabe entender toda una variedad de ideas preconcebidas
qgue las personas tienen acerca de como es alguien o algo relacionadas con la

conducta de grupos de personas con caracteristicas comunes.

Los estereotipos de géneros estan constituidos por aquellas imagenes
relacionadas con la concepcion de hombre-mujer, producto de una percepcion
sesgada acerca de su comportamiento y actitudes segun los modelos sociales,

culturales, religiosos.

La preocupacion por algunas representaciones estereotipadas de género
en la publicidad no es nueva, asi los estudios sobre los modelos de hombre y
mujer en la publicidad, se vienen sucediendo durante, al menos, las cuatro

Gltimas décadas?.

sillones ocupan casi exclusivamente hombres (en 400 afios apenas han pasado 5 mujeres).
Derivado del uso del anglosajén "gender" se puede situar la primera definicién feminista del
sistema sexo-género en 1975, cuando Gayle Rubin escribe un articulo titulado "El trafico de
mujeres: Notas sobre la economia politica del sexo". Anteriormente ya se habia abordado el

debate sobre la especificidad de cada sexo principalmente en el &mbito de la psicologia.

120 GARRIDO LORA, Manuel, "Estereotipos de género en la publicidad Creativa y
Publicidad, Revista Creatividad y Sociedad, octubre 2007: "(...) en 1968, Giancarlo Marmori,
localiza en los anuncios de las principales revistas de la época diversos modelos de mujer con
profundas referencia miticas, desde la abusiva Wanda y a la abusada Justina, a la turbia Maupin
y a la limpida Virgen, a la pudibunda Susana". La Eva tentadora, la Justina masoquista o la
Wanda dominante de las que habla Marmori no son mas que concepciones estereotipadas de la
condicion femenina que llegan hasta nuestros dias, y llama poderosamente la atencion que la
perspicacia del investigador italiano le hiciera descubrir modelos que no serian tenidos en

consideracion por otros investigadores hasta casi tres décadas mas tarde (...).

Con excepcion de Marmori, las primeras investigaciones sobre los estereotipos de mujer
en la publicidad nacen en los Estados Unidos, y llegan a la conclusion de que la mujer
representada se muestra preocupada por su aspecto fisico y por las tareas domésticas, aparece
habitualmente en el escenario doméstico y raras veces como profesional (Culley y Bennet 1976;
en Pearson et al. 1993:360). Un estudio posterior de Sullivan y O"Connor (1988), certifica que la
publicidad norteamericana sufre un cambio significativo entre 1970 y 1983, pues "muestran

mujeres polifacéticas y hombres que son capaces de, ademas de desempefiar su labor
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En Espafia, a mediados de los afios ochenta comienzan a surgir los

primeros estudios sobre la imagen de la muijer en la publicidad ***

2. Tipos de estereotipos femeninos

2.1. Breve consideracion

Como ya he puesto de manifiesto anteriormente, con demasiada

d'?? en los medios de comunicacién audiovisuales?® nos

frecuencia la publicida
trasladan modelos sociales y estereotipos sexistas y ello a pesar de que las

leyes de igualdad existentes en nuestro pais lo prohiben*®*.

profesional, colaborar con los quehaceres domésticos" (en Pearson et al. 1993:363).

21 En este sentido BALAGUER, M2 Luisa, La mujer y los medios de comunicacion de
masas. El caso de la publicidad en television, Malaga, Arguval; PENA-MARIN, Cristina y
FRABETTI, Carlo; La mujer en la publicidad, 1990, Madrid, Instituto de la Mujer; REY, Juan, "El
hombre fingido. La representacién de la masculinidad en el discurso publicitario”, (1994), Madrid,

Fundamentos; LEON, José Luis, "Mitoanalisis de la publicidad" (2001), Barcelona, Ariel.

22 v/id. PENA-MARIN, Cristina; FABRETTI, Carlo: "La mujer en la publicidad", Madrid:
Ministerio de asuntos sociales, Instituto de la Mujer, 1990, p. 5: "...la publicidad juega un papel
decisivo como instrumento de comunicacion social, siendo capaz (...) de conformar modelos
colectivos de valores y comportamientos, ofreciendo al publico, no sélo productos sino también
modelos de actitudes, formas de vida e imagenes paradigmaticas que orientan y, en muchos
casos, definen las necesidades y los deseos de las personas”

123 viid. Informe del Consejo Audiovisual de Andalucia (CAA), "Los estereotipos de género
en la publicidad" a través del analisis de los cien anuncios mas emitidos durante 2014 en
Telecinco, Antena3, Cuatro TV, La Sexta y Canal Sur, sostiene que "la publicidad perpetta a la
mujer como la encargada del cuidado familiar y de la limpieza". Que el 30% de los anuncios mas
emitidos en television reproduce estereotipos sexistas y el 85% de las mujeres que protagonizan
anuncios son jovenes, mientras que los hombres maduros con una imagen profesional son mas

habituales.

124 vid. la Ley de Television sin Fronteras, 1994, por la que se incorpora al ordenamiento

juridico espafiol la Directiva 89/552/CEE, sobre la Coordinacion de Disposiciones Legales,
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La imagen de la mujer ha evolucionado en el tiempo'®, desde la
tradicional ama de casa hasta la actual imagen de la mujer como objeto de

deseo o la imagen de una supermujer, sin defectos, indiscutiblemente hermosa.

Son numerosos los estudios que se han realizado a cerca de los

estereotipos femeninos existentes'®®, sin embargo aqui aludiremos a tres

Reglamentarias y Administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de
radiodifusion televisiva, 1994, actualmente derogada por la Ley General de la Comunicacién
Audiovisual; se considera publicidad ilicita aquella que se trasmite por television y muestra
discriminacién, entre otras cuestiones, por razén de sexo. A partir de 2010, y con la entrada en
vigor de la Ley General de la Comunicacion Audiovisual, esta consideracion pasa a ser valida

para los medios audiovisuales (radio y television).

12> TORRENT, Lluis, "5 minutos de lo que la publicidad le hace a las mujeres”, www.
Unitedexplanations.com, 2014: "...ya han pasado 102 afios desde la primera aparicion de la

mujer en la publicidad, desde ese primer anuncio en el que una mujer "deseaba ser un hombre".

126 En este sentido, BALAGUER, Maria Luisa, "La mujer y los medios de comunicacién de
masas. El caso de la publicidad en televisién" ya cit.; en la investigacion realizada en 1985,
identifica cinco tipos de mujer en la publicidad espafiola: mujer ama de casa, mujer trabajadora,
mujer belleza (objeto), mujer inferior al hombre y mujer valor asociado a un producto. La mujer
ama de casa response al clasico estereotipo de esposa y madre que educa a su prole y realizar
las tareas domésticas. La mujer trabajadora muestra actitudes alocadas absolutamente
incompatibles con una vida estable. La mujer objeto, por su parte, se ofrece a la contemplacién
masculina; la mujer inferior al hombre se caracteriza, por su inferioridad fisica y mental respecto
al hombre y finalmente, también la mujer publicitaria puede encarnar un valor asociado a un

producto.

También identifica cuatro estereotipos de hombre en la publicidad espafiola: el ejecutivo,

el hombre en la casa, el hombre con sus hijos y el hombre conquistador.

LEON, José Luis, "Mitoandlisis de la publicidad" (2001), ya cit.; segin este autor la
publicidad recurre a cinco representaciones esenciales de la mujer: La mujer comercial, una
idealizada que encarna la promesa de la eterna juventud,; la Afrodita en accioén, una mujer cuya
corporeidad se ofrece para la tentacion masculina; la gran madre, el arquetipo universal y
primigenio; las chicas del girl ,poder de las muchachas, que encarna la combatividad de las

jévenes contra el hombre; y finalmente, la mujer victima, cosificada y dependiente del varén,.
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grandes grupos*?’

2.2. Mujer ama de casa

Si existe un estereotipo por excelencia en el mundo publicitario este es el
de la mujer ama de casa, madre y cuidadora y ello a pesar de que como iremos
viendo, esta imagen estereotipada se ha ido moderando, yo mas bien pienso que
se ha ido suavizando tanto en el tono como en la propia imagen pero de modo
alguno se puede decir que ha desaparecido del panorama publicitario y

comercial

Cierto es que ha sido uno de los que mas cambios ha experimentado. La
integracion de la mujer en el mercado laboral ha supuesto un reduccionismo de
la distancia entre hombres y mujeres, esto ha llevado a un mayor alejamiento del

modelo tradicional de familia.

El cambio cultural, social, econémico, centrado en acortar cada vez mas
las diferencias entre hombres y mujeres, la consecucion de la igualdad de
condiciones entre ambos hace que una de las principales vertientes en las que
se asienta la publicidad comercial sea la adaptacién que paulatinamente se esta
haciendo de los hombres en el desempefio de tareas que hasta hace

relativamente poco tiempo estaban reservadas a las mujeres.

Ello se ha visto reflejado en el discurso publicitario, esto es en la mayor
presencia del hombre en el rol de padres, esposos, asi como una mayor
implicacion los mismos en las tareas domésticas y educativas. Es por todo ello
por lo que hoy se puede apreciar que la mujer presenta estereotipos de ama de

casa y madre mas moderados.’?®, dejando de estar representadas

127 viid. DIAZ SOLOAGA, 2007, habla de cinco estereotipos funcionales de mujer

presente en las imagenes publicitarias.
128 id. ROYO VELA, Marcelo y otros: "Los roles de género y sexismo en la publicidad de
las revistas espafiolas: un andlisis de las tres uUltimas décadas del siglo XX", Comunicacién y

sociedad, Vol. XVIIl. NUm. 1, 2005, pags. 113-152: "...Ios roles relativos a ama de casa y madre
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exclusivamente en casa, pasan cada vez mas a integrarse en otro tipo de
entornos. ¢Ese cambio es real?'*® O, mejor planteado ¢esa presencia mas

moderada de estereotipos de mujer ama de casa en el discurso comercial es

se van presentando con mayor moderacion ya desde la década de los setenta, tendencia que se
acentla en la década de los ochenta".

129 vid  publicaci6n de  adwomwn.blogspot.com.es/2009,(www.adwomwn.org)

21/enero/2009 ¢Ha cambiado la publicidad de productos para el hogar? Detergentes,
electrodomésticos los productos para el hogar han ocupado siempre grandes espacios
publicitarios en television, radio y prensa. Segun un informe realizado en 2007 por el Consejo
Audiovisual de Andalucia, s6lo la publicidad de productos de limpieza representa el 4.53% de los
anuncios emitidos. De los anuncios analizados en este estudio, el 79% reproducen estereotipos
tanto femeninos como masculinos. Un estudio de la Universidad Argentina de la empresa
(UADE) desde su Instituto de comunicacién y Disefio (INCOD) difunde que el grupo de las amas
de casa sus ven reflejadas en los anuncios publicitarios televisivos que, especificamente
difunden productos de limpieza, lacteos y productos de higiene personal, estética y belleza
¢ Significa esto que los actuales anuncios de productos para el hogar mantienen el mismo
discurso que los emitidos décadas atras? Hasta no hace mucho tiempo, las mujeres eran las
encargadas de las labores domésticas en su totalidad. De hecho la gran mayoria no trabaja fuera
de casa. El marido era quien llevaba el dinero a casa y la mujer le aguardaba con la ropa lavada
y planchada y la comida preparada. Esto se reflejaba en los anuncios de detergentes o de
electrodomésticos. Ellas eran el claro publico objetivo y a ellas se les hablaba directamente. El
detergente en cuestion era el que debian usar si querian que su marido estuviera contento y la
lavadora de turno era la ideal para ser una buena madre. Hoy en dia, aunque el modelo de
familia explicado anteriormente se repite en muchas casas, la mujer actual ya no se dedica
exclusivamente a ser ama de casa, sino que trabaja fuera de casa, igual que el marido, y ambos
deben repartirse las tareas domésticas. Esta es la tendencia. Sin embargo, los niveles de
corresponsabilidad no estan equiparados y sigue siendo la mujer la que dedica mas nimero de
horas a estas tareas. En realidad, el cambio de roles en la sociedad no parece ser desde luego
muy radical. Un reciente estudio de la fundacién norteamericana Whirlpool, basado en mas de
7.000 entrevistas a mujeres de Francia, Alemania, Italia, Gran Bretafia y Espafia, sefiala que
cinco de cada diez trabajadoras aportan la mitad de los ingresos de su hogar. Pero el 86% de las
encuestadas asegura que cuidar de la familia es su responsabilidad. Esta debe ser la razén por
la que los anuncios de productos para el hogar siguen dirigiéndose a las mujeres, aunque cada
vez sean mas las marcas que buscan integrar al hombre en las tareas del hogar. Esta claro que
el modelo de ama de casa estd cambiando, pero ¢lo ha hecho también la publicidad de
productos del hogar? Podriamos decir que no, si nos fijamos en el destinatario del mensaje:
continda siendo la mujer. La diferencia en este sentido es que la mujer ha pasado de ser un ama

de casa abnegada a una mujer trabajadora fuera del hogar.
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correlativa al cambio real que se esta produciendo en la sociedad?

Veamos a continuacion unas imagenes que corresponden a tres anuncios de
diferentes épocas (afios 60, afios 90 y afio 2000) de productos del hogar
Jestamos ante un cambio discursivo o0 mas bien ante un cambio de caracter

estético?.

Fig.n° 1

Fig. no 2%

130 www.youtube.com/, grabado en febrero de 1991
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2.3. Mujer bella

La imagen fisica y su cuidado como uno de los objetivos mas importantes
en el mundo publicitario vienen dados sobre todo por la cultura del cuerpo
perfecto. Uno de los axiomas del éxito, es la de estar en el cuerpo perfecto. Asi,
vemos en la delgadez, la juventud, en un fisico libre de arrugas, granos, etc., el

secreto del éxito.

A través de este tipo de publicidad lo que en realidad se fomenta es lo que
la autora Naomi Wolf ha llamado como "el mito de la belleza"**!. Esta autora
manifiesta que la clave de la felicidad de las mujeres radica en la belleza y en los

hombres en poseer a una mujer bella.

En Espafia, los anuncios de belleza se sitian entre los primeros puestos

en volumen de facturacién®*?. Ello se ve reflejado en la publicidad que

31 WOLF, Naomi, El mito de la belleza, ya cit.: "la mujer alimenta su piel con las

maravillas que no puede ingerir por su boca sin sentir culpa o crearle algun problema"”.

132

Vid. http://www.infoadex.es/indez.html; en Espafia segun la Lista de InfoAdex, los
anuncios de belleza se sitian en tercer lugar por volumen de facturacion con mas de 500

millones de euros de inversion correspondiente a 2008.
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diariamente se emite y que nos transmite que lo mas importante y primordial en

nuestras vidas en nuestro aspecto fisico.

El modelo de belleza que nos vende la publicidad estd basado en una
perfeccion-ficticia, construida a base retoques informaticos que se traducen en
mujeres sin arrugas, ni cicatrices, ni granos, en definitiva sin ningun tipo de
defecto. Es por ello que el mensaje que se esta emitiendo a la sociedad es el de
que la mujer bella es aquella que sigue esos parametros creados de fisico
perfecto y con él se ven relacionados la juventud, la autonomia, la
independencia, el poder econémico que son los valores mas aplaudidos y

anhelados.

2.4. Mujer -sexo, mujer-erotismo

Asociacion mujer-sexo, mujer- erotismo sigue constituyendo a dia de hoy
una de las férmulas magicas en el discurso publicitario®*®. La presencia femenina
en todo tipo de productos de la mas dispar naturaleza, (bebidas alcohdlicas,
coches, perfumes, material de construccion, etc.) sirve como uno de los mayores

reclamos a la hora de vender'** y esto es asi porque por un lado la informacién

13 vVid. TELLEZ INFANTES, Anastasia: La imagen de hombres y mujeres en la

comunicacién, Seminario Interdisciplinar de Estudios de Género (en adelante SIEG), Universidad
Miguel Hernandez de Elche, pag. 14: ¢ es efectivo el erotismo?, o dicho de otra forma ¢ el uso del
sexo en la publicidad incrementa las ventas de un producto? Vamos a contestar esta pregunta
con un ejemplo: Corria el afio 1885 cuando la compafiia de cigarrillos W. Ducke & Sons decidio
insertar tarjetas en sus cajetillas con fotos provocativas de las estrellas de la época. En menos

de 5 afios, Duke crecio hasta convertirse en la marca lider de cigarrillos de EE.UU."

13 vid. LOPEZ DIEZ, Pilar: "Las mujeres en el discursos iconografico de la Publicidad.
Claves, desde la perspectiva semidtica y de género, para descodificar el lenguaje publicitario
sobre las mujeres”, Emakunde, Eusko Jaurlaritza/Gobierno Vasco, Fondo social Europeo,
Capitulo 2, pag. 4: "(...) en una ponencia presentada en Euskadi, Carlos Lema Devesa hace
mencién a un anuncio expuesto en vallas publicitarias de la localidad madrilefia de Getafe en
donde se publicitaba una bateria para coches y la imagen construida era la de una mujer

semidesnuda subida en el cap6 del coche; el texto se limitaba a una palabra "Méntela". Y Lema
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sexual en los anuncios incrementa el nivel de atencion, se presentan como los
mas interesantes al lograr atraer e involucrar a los consumidores en mayores
niveles y por otro lado esto se ve reflejado en el incremento de la presencia del
sexo en la publicidad en los dltimos tiempos™>.

En relacion a este estereotipo y al anterior, mujer bella son ampliamente

tratados en el apartado siguiente de este capitulo.

3. Nuevo panorama discursivo en el mensaje publicitario, dualidad en el mensaje

estereotipado de los anuncios

Cada dia la publicidad es méas "audaz", los mecanismos utilizados para
persuadir al destinatario son mas sofisticados, y asi mientras por un lado se van
moderando determinado tipo de discursos publicitarios, como ya he apuntado
anteriormente, el caso del estereotipo de ama de casa y cuidadora de familia, en
cambio se va convirtiendo a la mujer en el personaje central, a la vez que

destinataria de los discursos publicitarios.

Asi, por una parte, usa a la mujer como eje central de sus

representaciones para la venta o promocion de los diferentes productos, estén o

Devesa informaba de que el anuncio habia suscitado las protestas de diversos grupos feministas
y que incluso el Ayuntamiento de Getafe ordend que se retirase la correspondiente valla. Y
afiadia: "No sucedi6é lo mismo con los talleres de reparacion de automoviles, donde, al parecer,

este cartel goz6 de gran captacién, ocupando un lugar destacado".

%5 Vid. TELLEZ INFANTES, Anastasia, "La imagen de hombres y mujeres en la
comunicacion”, SIEG, Universidad Miguel Hernandez de Elche, pag. 14: “la presencia del sexo en
la publicidad se ha incrementado con el tiempo. Un estudio analizando seis revistas de alta
circulacién (Cosmopolitan, Redbook, Esquire, Playboy, Newsweek y Time) durante 2 décadas,
encontré que los anuncios con mujeres vestidas eréticamente se incremento del 31% en 1964 a
35% en 1984, mientras que la de los hombres se duplicaron de 6% de 1964 a 14% en 1984. Ese
cambio se ha acelerado con el tiempo: los anuncios mostrando relaciones entre hombres y
mujeres (con contenido del tipo: besos apasionados o referencias sexuales) aumentaron del 21%
en 1983 a 53% en 1993, y ademas, los anuncios con referencias directas a relaciones sexuales

entre los modelos pasaron del 1% a 17% entre 1983 y 1993".
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no relacionados con lo que se esta publicitando y por otra, fundamentado en los
cambios sociales, politicos, econdmicos que han supuesto que el papel que
desempeiia la mujer en la sociedad actual haya dado un giro de enorme
trascendencia, ha permitido que se empiecen a "explotar” otro tipo de discursos,
representado a la mujer trabajadora, independiente, preocupada por sus propias

necesidades lo que se traduce en una dualidad del discurso comercial.

La mujer es el objetivo de impacto prioritario para la publicidad. Los
especialistas saben muy bien que la mujer constituye el grupo consumidor mas
importante y activo desde el punto de vista de los intereses del mercado. No en
vano las estadisticas suelen determinar que alrededor de un 80% del total de las

compras son realizadas por mujeres.**®

Respecto a esta dualidad que se estd produciendo actualmente en la
publicidad he de referirme a la clarificadora lista de ejemplos que la autora
Inmaculada José Martinez Martinez**’ hace de la contradiccion discursiva en el

imaginario femenino publicitario en su articulo.

Asi esta autora, sirviéndose de imagenes de anuncios de diferentes
productos habla de hasta catorce tipos de discursos contradictorios que se dan
en la publicidad:

1. Una mujer dominante frente a una mujer dominada.

2. Mujer objeto frente a mujer sujeto: en este supuesto la autora incide el

caracter de sujeto de la mujer estd presentado en relacion directa con la

1% vid TELLEZ INFANTES, Anastasia: La imagen de hombres y mujeres en la

comunicacién, Seminario Interdisciplinar de Estudios de Género, Universidad Miguel Hernandez
de Elche.

137 \id. MARTINEZ MARTINEZ, Inmaculada José : La muijer y publicidad en Espafia:
Contradicciones sociales y discursivas, Prof. de Publicidad y Relaciones Publicas de la

Universidad de Murcia.
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masculinidad.*®®

w

. Mujer ama de casa/mujer trabajadora.

4. Mujer sumisa/mujer insumisa.

5. Mujer joven/mujer joven madura.

6. Mujer calculadora/mujer tierna.

7. Mujer fria/mujer sensible.

8. Mujer racional/Mujer emocional.

9. Mujer alocada/Mujer responsable.

10. Mujer lasciva/Mujer recatada.

11. Mujer angel/Mujer demonio.

12. Mujer amante/Mujer madre.

13. Mujer victima/Mujer heroina®°.

138 \jid. MARTINEZ MARTINEZ, Inmaculada José: La mujer y publicidad en Espafia:
Contradicciones sociales y discursivas, ya cit., pag. 7: "La mujer objeto es uno de los estereotipos
utilizados mas frecuentes en la publicidad. En esta ocasién el anuncio seleccionado (..) es de un
terminal de mdvil: bajo el slogan "Veras cémo te lo pasas" se muestran la imagen de un chico en
actitud de besar o silbar - en cualquiera de las circunstancias, en actitud de deseo- ante un movil
que sujeta con las manos, en el que aparece la imagen de una mujer evocadora de "Marilyn
Monroe" como simbolo del deseo. La cosificacion de la mujer adquiere aqui los caracteres de la
accesibilidad y portabilidad del producto anunciado(...) nos refleja una joven y atractiva mujer
ejecutiva que, en esta ocasion, opera como sujeto activo y promotor de un gesto tradicionalmente
asignado al género masculino. La imagen junto al Gnico texto del anuncio "ella es muy Challie"

(marca), ella es muy hombre, nos marca una clara contradiccion con el ejemplo anterior".
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IV. El sexismo en la publicidad como ejemplo de publicidad denigratoria

1. Consideraciones generales

La publicidad denigratoria podria definirse como aquélla que, de cualquier
modo, provoca el descrédito o el menosprecio de una persona, empresa, o de
sus productos o actividades'®. La publicidad comercial denigratoria es la que
afecta negativamente a la consecucion de una igualdad real entre las personas.
Publicidad denigratoria y acto de denigraciéon, comprenden la divulgacion y
publicacién. Abarcan incluso la simple puesta en conocimiento de terceros y es
indiferente el medio utilizado (radio, TV, prensa, comunicacion oral) para la

divulgacion o la publicacién.

El uso de imagenes con contenido sexual como elemento de persuasion
para que el publico compre un determinado producto o consuma determinado
tipo de ocio no cesa de crecer. Tan asimilada tiene la sociedad actual la
utilizaciéon del cuerpo de la mujer como reclamo en la television, en los
videojuegos, en la moda, etc., que forma parte del discurrir de la "incuestionable

normalidad".

Ni tan siquiera se tiene una conciencia de que el sexismo como forma de

%9 vid. MARTINEZ MARTINEZ, Inmaculada José: La mujer y publicidad en Espaiia:
Contradicciones sociales y discursivas, ya cit., pag. 19: "La campafia institucional del Ministerio
de Trabajo y Asuntos Sociales espafiol es uno de los pocos y claros ejemplos de integracion de
la situacién contradictoria de la mujer en cuanto al par mujer victima/mujer heroina. En este caso
en concreto, se ha utilizado el recurso publicitario de utilizar prescriptores como mujeres famosas
(actrices, artistas, periodistas...) que apoyan la causa contra los malos tratos en las mujeres. La
integracion de la contradiccidon no esta en la iconografia sino en el texto, en el cual se puede
observar en la parte superior como se aboga a esa mujer que esta siendo victima de malos tratos
y en la parte inferior apela a esa mujer heroina capaz de luchar y hacer frente a las situaciones

mas aberrantes.

1OMASSAGUER FUENTES, José, voz “denigracién”, Enciclopedia Juridica Basica, |,
pag. 2.105.
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discriminacion basada en el género tiene un alcance de gran repercusion, en el
gue no se ven soOlo afectadas las mujeres sino también pueden verse
involucrados por él mismo el propio sexo masculino, los intersexuales y

transexuales.

L’orientamento
sessuale non &

Fig.n° 1 Fig. n° 2

Cierto es que desde el prisma comercial, el sexismo afecta en mayor
medida a las mujeres, que por otra parte es el colectivo objeto de este estudio,
sin embargo con este breve apunte quiero poner un punto de inflexiéon en el
hecho de que la publicidad sexista no sélo es una cuestion de mujeres y para las
mujeres sino que a través de este tipo de publicidad se ve afectada de forma
mas o menos directa toda la poblacion.

Con todo ello lo que parece quedar bastante claro es que en el mundo
comercial la utilizacién de este tipo de anuncios da a entender que lo que en
realidad importa es la captacion de la mayor cantidad de publico posible, Unico
argumento que a mi modo de ver justifica el hecho de que se utilicen
determinados contenidos en los mensajes publicitarios sin tener en cuenta los

valores y contravalores del propio espectador.

Mi opinion al respecto de la utilizacion de este tipo de campafas
publicitarias con carga erética es coincidente con aquellas que ponen de
manifiesto que determinados anuncios de corte erotico-sexual contribuyen a
rebajar a una sociedad cada dia mas saturada de tanta ofensa al ser humano por
parte de la publicidad, que se ve incapaz de percibirse como tal, ofendido o

enmascarado en la estandarizacion de la normalidad.
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2. Analisis del sexismo en la publicidad comercial

2.1. Factores que determinan el contenido sexista de los anuncios publicitarios.

El Instituto de la Mujer y para la Igualdad de Oportunidades*** establece
gue para determinar si un contenido es sexista o discriminatorio se ha de

analizar la presencia de alguno de los siguientes factores:

1. Frivolizar o justificar, de cualquier manera, comportamientos o actitudes

gue impliquen alguna forma de violencia contra las mujeres.

2. Situar a las mujeres en posiciones de subordinacién o inferioridad, con

menores capacidades 0 no aptas para asumir responsabilidades.

3. Menospreciar o ridiculizar las actividades o valores atribuidos a las

mujeres, o contraponer la superioridad de los masculinos o femeninos.

4. Ridiculizar, infravalorar o presentar de forma vejatoria a las mujeres en

cualquier clase de actividad profesional.

5. Utilizar a la mujer y su cuerpo reducido exclusivamente a un mero

objeto sexual, pasivo y al servicio de la sexualidad y los deseos del hombre.

6. Exhibir imagenes del cuerpo femenino o partes del mismo, como un

11 www.inmujer.gob.es. El Instituto de la Mujer fue creado por la Ley 16/1983, de 24 de

octubre y la Direccion General para la Igualdad de Oportunidades emana del Real Decreto
1887/2011, de 30 de diciembre, por el que se establece la estructura organica basica de los
departamentos ministeriales (BOE 31/11/2011). En él se establece, como 6rgano directivo del
Ministerio de Sanidad Servicios Sociales e Igualdad, la Secretaria de Estado de Servicios
Sociales e Igualdad, de la que depende la Direccién General de Igualdad de Oportunidades y se
suprime su antecedente inmediata, la Direccion General por la Igualdad en el Empleo y contra la

Discriminacion.
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recurso para captar la atencion o como un adorno o reclamo ajeno al contenido

del anuncio y lo anunciado.

7. Fomentar un modelo de belleza femenino basado en la juventud,
delgadez o perfeccion corporal, de acuerdo a canones por reales, y que puedan
suponer comportamientos lesivos para la salud de las mujeres a asociarse a su

éxito personal y social

8. Asignar a las mujeres, de manera clara y diferenciada, la
responsabilidad exclusiva o principal de cuidados a terceros y al ambito
domeéstico, excluyendo o asignando un plano secundario a los hombres en dicha
responsabilidad.

9. Atribuir capacidades segun el sexo para el ejercicio de diferentes
profesiones o categorias profesionales, de forma que se sugiera la falta de
aptitud de las mujeres o los hombres para el ejercicio de alguna de ellas.

10. Establecer diferencias con respecto a las distintas opciones o
actividades sociales que son adecuadas para hombres o para mujeres. Con
especial atencion a la infancia y la publicidad de juguetes.

11. Recurrir a un lenguaje que de forma clara invisibiliza o excluye a las
mujeres, como por ejemplo cuando hay contradiccion entre la imagen y el texto

en el género aludido.

2.2. Andlisis del discurso comercial sexista en diversos soportes publicitarios
2.2.1. Consideraciones generales

Abordo este epigrafe desde la importancia que tienen todos y cada uno de
los soportes publicitarios; todos son importantes fuentes informativas con un
mayor 0 menor alcance. En modo alguno se ha de minusvalorar la repercusion

gue cada uno tiene en su medio.
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Indudablemente la televisidon ocupa el nUmero uno en cuanto a soporte
mas importante a la hora de difundir anuncios publicitarios: su repercusion es
inmediata y alcanza a un numero indeterminado de gente. Por otra parte,
destacan la prensa escrita, especialmente las revistas femeninas (y las
masculinas) sobre todo por lo chocante que resulta el discurso que en ellas se
contiene y el que han utilizado a la hora de erigirse como las impulsoras de la

modernidad; las de los videojuegos y los videoclips.

La publicidad gréfica de marcas de moda se sostiene basicamente sobre
elementos no verbales: el cuerpo y la gestion del espacio interindividual. El
cuerpo en la publicidad grafica en prensa, es la principal fuente de sefales no
verbales que se utiliza. Se parte de la hipotesis de que dicha publicidad presenta
modelos de cémo debe ser el cuerpo para alcanzar la felicidad y el éxito social.
La belleza y el atractivo fisico se asocian con lo bueno y lo deseable. Ambos se
relacionan con el éxito social y la felicidad: la belleza siempre es un valor tanto a
nivel cultural como a nivel comercial. Lo bello vende. Los elementos llamativos o
distintos atraen la atencion y benefician el recurso y, asi, tendemos a recordar

mejor las cosas sobresalientes, como por ejemplo los rostros muy atractivos.

El interesante estudio sobre la representacion del cuerpo de la mujer en la
publicidad de revistas femeninas llevado a cabo por las autoras Maria Dolores

Caceres Zapatero y Paloma Diaz Soloaga’*

nos detalla la radiografia muy
actual (el estudio data del afio 2008) de la belleza y el atractivo fisico que se
relacionan con el éxito social y la felicidad. Estas autoras hacen una descripcién

muy detallada del tipo de mujer anuncio: mujer de raza caucasica**®, occidental,

“2 Vid. CACERES ZAPATERO, M@ Dolores, DIAZ SOLOAGA, Paloma, "La
representacion del cuerpo de la mujer en la publicidad de revistas femeninas®, Estudios sobre el
mensaje periodistico, 2008, 14 ISSN: 1134-1629, sobre el uso expresivo del cuerpo en la
publicidad de marcas de moda de lujo tras el estudio realizado en las principales revistas de
tendencias y constituida por 290 anuncios recogidos entre los afios 2002 y 2005 en los que se
identificaron 97 marcas pertenecientes al sector y tres grandes tipos de productos ropa y

complementos, cosméticos y tratamientos de belleza y perfumes.

* Vvid CACERES ZAPATERO, M2 Dolores y DIAZ SOLOAGA, Paloma, "La
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de piel blanca y de cabello moreno, rubio o castafio, jovenes, en una franja de
edad que podria situarse entre los 15 y 30 afios***, con una tendencia importante
a infantilizar aun méas la imagen de la mujer, buscando el aspecto
deliberadamente anifiado, que se muestra a través del estereotipo "Lolita"; los
datos confirman que al margen de la juventud, el aspecto anifiado es un
supuesto valor en la mujer. Con un cuerpo esbelto que corresponde con mujeres

delgadas o muy delgadas y sin una apariencia atlética™*”.

Asi, con independencia del tipo de producto anunciado, sea ropa,
cosmeéticos, perfumes, etc., . El estereotipo estético que estas autoras concluyen
es el de mujer blanca, joven, delgada y de incontestable belleza en las que no se
aprecian huellas de cansancio, arrugas, manchas en la piel, en definitiva,
imperfecciones o desproporciones o rasgos que se aparten del canon de belleza
aceptado en nuestra sociedad. El cuerpo solo puede ser bello y no hay lugar a la

imperfeccién. Se confirma el conocido estereotipo de la mujer bella como

representacion del cuerpo de la mujer en la publicidad de las revistas femeninas", ya cit.: "... el
rasgo mas sobresaliente del cuerpo del modelo de mujer de la publicidad gréafica de marcas de
moda de lujo es el grupo étnico al que pertenece la casi totalidad de las mujeres que aparecen
en los anuncios estudiados: nueve de cada diez casos pertenecen a la raza caucésica, con

escasa presencia de mujeres asiaticas (1.9 %), negras (1,9%) o cobrizas (4.0%)

14 \/id. CACERES ZAPATERO, M2 Dolores y DIAZ SOLOAGA, Paloma, "Representacion
del cuerpo de la mujer en la publicidad de las revistas femeninas”, ya cit. "...en los casos en los
gue es posible estimar la edad de la mujer que aparece en los anuncios, en mas de tres de cada
cuatro casos se trata de mujeres jovenes, en una franja de edad que se podria situar entre los 15
y 30 afios, con una presencia directa de mujeres adultas entre 30 y 65 afios (21,0%) y pequefia
de las menores de quince afios (3.3%). Las mujeres mayores (mas de 65 afios) tienen una

presencia irrelevante.

%% vid. CACERES ZAPATERO, M2 Dolores y DIAZ SOLOAGA, Paloma, "Representacién
del cuerpo de la mujer en la publicidad de las revistas femeninas", ya cit..." se ha considerado el
aspecto atlético, fuerte o saludable del cuerpo (...) en mas de siete de cada diez casos esto no es
asi y es que, de hecho, la mujer se representa como un personaje sin fuerza fisica ni mental.
Este modelo carente de fuerza se hace extensivo también a las facultades intelectuales de la
mujer que se presenta en la publicidad (...) no hay alusién al entorno laboral o profesional, al
esfuerzo personal y su recompensa u otras dimensiones que presenten potencialidades que

escapen a los tradicionales valores estéticos ligados a la belleza®.
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elemento estético u ornamental en el anuncio.

Cabe destacar la importancia concedida a un atributo de caracter
marcadamente sexual como es el busto muy por encima de la importancia

concedida al rostro.

Otro estereotipo creado por la publicidad: en los anuncios analizados en
los que aparece el cuerpo desnudo o semidesnudo, destaca de forma
significativa que es mas frecuente que las mujeres de etnia cobriza, esto es de
origen latinoamericano indigena, aparezcan desnudas que vestidas, frente a la
tendencia inversa generalizada en el resto de los grupos étnicos, lo que reafirma
el estereotipo socialmente extendido respecto a mito erético de la mujer cobriza,

paradigma de sensualidad y exotismo.

Algo ha cambiado a la hora de publicitar las marcas de moda de lujo y es
el hecho de que en ellas se rehlye de uno de los estereotipos mas frecuentes en
el pasado, aun presente aunque en menor medida, y es el de la mujer
reproductora, al cuidado de los hijos y del hogar. La integracion de la mujer en el
mercado laboral, el cambio de valores en torno a la familia y procreacion, la
participacion social y politica que tienen han transformado su papel en la

sociedad y ello se ve reflejado en las campafias publicitarias.

El rol estereotipado de la mujer ama de casa ha sido borrado
definitivamente del panorama de la publicidad de moda de lujo, y ha sido
sustituido por una mujer centrada sobre un cuerpo altamente erotizado, de fuerte
impacto emocional para el receptor, descontextualizado de las actividades
profesional, familiares, de esparcimiento o ludico-sociales. La mujer como
personaje no aparece en la publicidad ligada a contextos de accion o interaccién
concretos, condicidn necesaria para situarla socio-histéricamente (en tres de
cada cinco casos aparece una mujer sola y en dos de cada cinco acompafiada,

ya sea en pareja, con otras mujeres o en grupo mixto de mujeres y varones).

El cuerpo mediatico que muestra la publicidad y los medios en general, es

un cuerpo que no deja espacio para los cuerpos reales. La juventud como

109



Publicidad comercial y defensa...

modelo de belleza y felicidad excluye a una buena parte de mujeres porque no
hay sitio para aquellas maduras, gruesas o imperfectas. No cabe la madurez
cronoldgica y lo que es mas grave, ni intelectual. Frente a la variedad en las
formas corporales, se prima el denominado modelo Lolita, eterna adolescente
ingenua y perversa. Presentar como deseable un canon inalcanzable y
uniformador, tedrico e ideal, conduce al consumo y beneficia al sistema
productivo y a los anunciantes, pero a nivel individual produce insatisfaccion, no

aceptacion personal, segregacion y merma de la autoestima.

La publicidad de revistas ha tenido a gala ser la abanderada del cambio y
la transicion de la mujer moderna; en cambio muestra todo lo contrario. Se ha
sustituido el modelo basado en la imagen tradicional de la mujer madre y esposa
por otro aparentemente mas innovador y acorde con los tiempos, basado en la
sensualidad, el cuidado y la exhibicion del cuerpo, pero el modelo propuesto no
pone en relieve sus valores y capacidades; es sectorial porque solo valora los
aspectos estéticos del cuerpo; y es excluyente porque no da cabida a las

mujeres reales, no resulta potenciador y dignificante para la mujer.

Otro apartado interesante es el que representan las nuevas tecnologias y
el formato videojuego y videoclips. Las tecnologias han transformado por
completo nuestras vidas. Ha supuesto toda una revolucién en nuestros dias, y
sin embargo, a pesar de lo que han supuesto, no podemos decir que han
acarreado un cambio fundamental en las relaciones entre los hombres y las
mujeres. No debemos de olvidar que el mundo de la tecnologia y la informética

esta fuertemente vinculado a lo masculino.

Los videoclips son un modelo de formato publicitario escasamente
estudiado, a pesar de su gran difusién e influencia’*®. Se trata de un género

% Vid. SALCES MACHO-QUEVEDO, Beatriz, Sexismo en los videoclips: Andlisis de
videos musicales en los 40 principales, Universidad de Valladolid, 27/06/2014, Campus Publico
Maria Zambrano, Segovia: "...los videoclips, un tipo de publicidad no convencional a la que no se
le presta demasiada atencién en cuanto a sexismo, (...) son publicidad reglada al igual que todos
los contenidos mediaticos pero en un formato en el que no se suele pensar en un primer

momento al hablar de publicidad".
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audiovisual de gran produccién en clave de marketing musical, que se constituye
como una de las herramientas persuasivas de la industria discografica. En el
mismo se reproducen absolutamente todos los roles analizados hasta aqui,

incluso en mayor medida.

2.2.2. La imagen y el lenguaje de campafas publicitarias sexistas.

A la hora de documentarme para llevar a cabo una valoracion de aquellos
anuncios publicitarios que habian sido emitidos en épocas anteriores y mas
recientemente, catalogados como sexistas, ha sido tan amplia cantidad
informacion obtenida al respecto que se hizo muy ardua la tarea de seleccion de
aquellos anuncios mas representativos que se adecuaran a este trabajo sin caer
en el exceso. No en vano la utilizacion la utilizacién del cuerpo femenino como
reclamo publicitario sigue siendo el mayor motivo de denuncias ante el
Observatorio de la Mujer: Por poner un ejemplo en relacién a un anuncio que
sera objeto de analisis mas adelante, Ron Barcel6 recibié un total de 24

denuncias por la campafia titulada "Ese oscuro objeto de deseo"*"’.

Por su parte el, el Observatorio Andaluz de la Publicidad Sexista recibio a
lo largo del afio 2013 un total de 627 quejas ciudadanas por anuncios sexistas,

un 45,48 por ciento mas que en 2012, en el que se presentaron 431 denuncias.

Los criterios que utilicé para llevar a cabo la seleccion, en aras de la
claridad y el espiritu critico, fueron primer lugar la visualizacion y seleccion de
aquellas imagenes mas impactantes desde el punto de vista del sexismo y el
segundo criterio el tipo del producto que se anuncia dividido por sectores sin

tener en cuenta el lugar de emisién o publicacion de los mismos.

" vid. FERRER ROSELLO, Clemente, Los nuevos valores de la publicidad, ya cit.:

Barcel6 degrada a la mujer, pag. 41: "También en el Reino Unido, solicitado por Offcom, el ente
regulador de la televisién britanica, Barcel6 retird sus anuncios con carga sexual bajo el lema
"Barrio Latino". Se vio obligado a renovar todo el material publicitario. Para ello, prescindié de su
agencia de publicidad McCann-Erickson Londres, y asigné su cuenta a Fallon, que ha sido el

autor de un cambio drastico.
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- Sector de la moda.

He comprobado que el sector de la moda es, y con no poca diferencia, el
gue mas ha abusado y reincidido en la utilizacién de una imagen sexista de la
mujer utilizando su cuerpo como objeto de venta. Las imagenes que a
continuacion se exponen han sido calificadas como las mas sexistas por

numerosas publicaciones™*,

Es importante desde mi punto de vista remarcar el hecho de que la gran
mayoria de las marcas que han generado polémica y que a continuacion se
detallan son reincidentes en la utilizacién de este tipo campafias. Han utilizado
una imagen denigrante de la mujer en diversas ocasiones, lo que ha supuesto
gue se sometiera a debate el hecho de que se estuviera haciendo una doble
campafia publicitaria intencionadamente. Esto es, por un lado se utiliza un tipo
de imagen que genera polémica y a su vez la propia polémica genera
publicidad.

1. Marca de ropa Sisley*°.
La imagen utilizada en la campafia otofio-invierno del afio 2008 muestra

cémo un hombre estd maniatando a una chica, lo que se ha interpretado como

una simulacién de violacion.

“® por ej. www.uniteddexplanation.org, United Explantions, en adelante UNX nace en

noviembre de 2010 como un blog que tiene por objetivo divulgar las relaciones internacionales de
una manera clara, sencilla, y facil de entender con la finalidad de acercar la realidad internacional
a la gente comun. Y sobre todo queremos demostrar como la politica mundial afecta a los

ciudadanos.

149 Vid. infra.
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Fig.n° 1
2. Marca de ropa Calvin Klein'*.

Este anuncio fue prohibido en Australia por promover la violencia
|151

sexua

Calvin Klein Jeans

%0 vid. infra.

%1 En diciembre de 2010, tras recibir 50 quejas, se obligo a retirar la publicidad de todas
las vallas de Sydney Melbourne. En las fotos, la modelo tumbada en ropa interior en medio de un
grupo de chicos medio desnudos, yace bajo uno de ellos anunciando unos vaqueros que no lleva
y cubierta Unicamente por un sujetador. EI motivo alegado por la ASO para la retirada de
campafa fue la imagen degradante para las mujeres que se ofrece en ella, ya que sugiere que la
modelo es un juguete de esos hombres. También degrada a los hombres por lo que implica de

violencia sexualizada.
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3. Marca de zapatos Jimmy Choo.

El anuncio muestra a una mujer joven, supuestamente muerta, dentro del
maletero de un coche y, a su lado, a un hombre cavando una tumba en el

desierto.

JIMMY CHOOOS,

4. Marca de ropa Duncan Quinn.

Una marca de ropa de hombre. Aparece la imagen de una mujer

supuestamente estrangulada por un hombre.

duncan quinn

Fig. n° 4
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5. Marca de calzado Cesare Paciotti*>?.

Muestra a una modelo simulando estar muerta para publicitar unos zapa-

tos.

CIESsAIRIE © PPAC1OTT 1]

Fig.n°5

6. Marca de ropa Dolce & Gabanna.

La firma de moda italiana muestra una fotografia con un grupo de hombres

observando a una mujer tendida en el suelo, con un aclara alusion a una

violacion.

Fig. 6

152 ~ . —_ .

En la campafa para la apertura de nuevas tiendas en Nueva York utiliz6 este agresivo
anuncio en el que una mujer aparece asesinada por su compariero en la impunidad del hogar. La
tematica habitual utilizada por esta marca italiana de calzado se basa en la explotacién sexual del

cuerpo de la mujer como reclamo publicitario.
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-Sector de belleza.

1. Fluid Hair Saldn.

Anuncio que alienta la violencia contra la mujer. En él se puede leer: "Sé

guapa en todo lo que haces". Aparece una mujer sentada en el sofa con un ojo

amoratado.

Look qood w ol you do

2. Desodorante AXE®®S,

Esta marca es famosa por sus anuncios sexistas. Véase este ejemplo:
"Que no se aburran, mantenlas entretenidas con el AXE que cambia durante el

dia".

www.QUENOSEABURRAN.com

BIA.
TO MODELS
\BURRIDAS.

Fig. n° 8
3. Perfume para hombre de TOM FORD.

153 V/id. infra Anexo |
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Este anuncio fue amonestado por los consumidores estadounidenses por
ser sexualmente explicito y reafirmar la vision de la mujer como mero objeto
sexual, al servicio de los deseos del hombre,. La idea que quiere vender la
explicita imagen es que esa fragancia te llevara al lugar donde todos los

hombres quieren estar.

- Sector del automoévil.

1. BMW:

En el anuncio se ve a un hombre encima de una mujer en una cama, la

cara de la mujer esta cubierta por una revista donde se ve la imagen de un

coche.

Fig. n° 10
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2. Ford:

En la imagen se ve a Silvio Berlusconi, ex Primer Ministro italiano, al
volante de un coche con tres mujeres maniatadas en el maletero. La propia

compafia manifesté que dicho anuncio nunca tenia que haber salido a luz.

Las imagenes en numerosas ocasiones no dejan lugar a dudas, como ha
guedado plasmado en las anteriores fotografias, pero a su vez no debemos dejar
a un lado otras cuestiones que son realmente importantes como seria la
utilizacién del leguaje, que o bien como refuerzo o bien de forma mas explicita

utiliza el doble sentido.

Asi:

- En un anuncio se lanza la pregunta: ¢lo haces o no? para saber si usas

un determinado champu;

- ¢ Quieres estar con una de menos de 20? para ofrecer lineas ADSL por

menos de 20 euros al mes.

- En una campafia para donar sangre, aparece el cuerpo de una mujer con

la indicacion que podia ser un buen "surtidor" (de sangre).
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- Una campafa del Banco Santander en la que se nos muestra una
fotografia dividida en dos partes. En la parte de la izquierda aparece la cabeza
de un hombre y debajo el siguiente texto: "si la cabeza te pide rentabilidad, aqui
te damos mas. En la parte de la derecha aparecen las piernas de una mujer con
unas sandalias de tacon y encima el siguiente texto: "Si el cuerpo te pide

regalos, aqui te damos mas".

- O la campaia de zapatos en la que la figura de una modelo representa la

parte de las nalgas con un grabado como una vaca... "la fuerza de lo auténtico".

- En el afio noventa en una publicacion en vallas publicitarias, bateria de
coches donde aparecia una mujer encima del capo muy provocativa,

semidesnuda, con el eslogan "montatela”.

- Campafa de Apiserum, donde hacen el sorteo de una moto en la que
aparece una chica muy exuberante y dice ¢Te atreves a montarla? Me atrevo

con todo.

- Una agencia de publicidad lanzdé un anuncio en el que se veian los
pechos de una mujer muy marcados, superpuestos los aros de los Juegos

Olimpicos y justo debajo ponia "centrados y en su sitio".

- Ron Bacardi, con sefiora en la bafiera y texto "consumido con pasion
desde 1862".

- Ballantines: mujer desnuda de arriba, vagueros semiabiertos y un hoyo

de golf cerca del ombligo y dice "momentos de inspiracion”.

- Frenadol, que producia hasta tres estereotipos de género: el del hombre
gue no se cuida solo, necesita a la mujer; otro de jovencita atractiva y otro mas
de suegra no aceptable que incita a tomar el producto para no con coincidir con

ella.

-Visionlab: una mujer con una falda minima que dejaba ver la parte baja de
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las nalgas y una leyenda: “para ver un 15% mas”.

- Automoviles Skoda, que presentaba a las mujeres como personas sin

autonomia alguna.

Las campafas de perfumes sexualizan mas a la mujer, resaltando el
busto, en segundo lugar el cuerpo entero y en tercer lugar, con mucha menos
frecuencia, el rostro. Son los anuncios que significativamente mas muestran el

cuerpo de la mujer desnudo.

Por su contenido ético o moral, las campafias de publicidad comercial méas
polémicas fueron siempre las de Oliviero Toscani para Benetton'*. Podemos
observar que entre las campafas publicitarias en Espafia cuestionadas desde un
punto de vista ético en los ultimos afios, por su cardcter ilicito (engafioso, racista,

155 Sjrva de

etc.) Sin duda, es llamativa la publicidad sexista en diversos campos
ejemplo esta tabla elaborada por las autoras M2 de las Mercedes Galan-Ladero y

M2 Isabel Sanchez-Hernandez® partir de datos obtenidos de Facua, Asgeco,

%% vid. ZOTTOLA LEDESMA, Mario, “La publicidad, bajo la lupa”, MK, marketing+Ventas,
namero 225, junio de 2007, pags. 48 a 53, esp. 51, sobre todo con referencia a los anuncios

comerciales de Dolce Gabbanna y de Armani Junior.

%> GALAN LADERO, M2, Mercedes y SANCHEZ HERNANDEZ, M2, Isabel, “La publicidad
en el siglo XXI: una referencia a la ética empresarial”, ya cit., pag. 796, ponen el ejemplo del
sector “productos milagro” con la publicidad de Danone inductora de la anorexia, del sector de
automéviles con publicidad sexista (Fiat), del sector de la estética con publicidad sexista y
provocadora (Corporacién Dermoestética), de las compafiias aéreas con publicidad sexista
(Iberia) o del sector infantil por publicidad sexista (Juguetes Famosa).

%6 DE FELIX PARRONDO, Esther, "La Publicidad en el Siglo XXI: Una referencia a la
Etica empresarial”, Univ. Extremadura, Libro de Actas, 2° SOPCOM.pag. 795: “...nuestro estudio,
de caracter exploratorio, se ha basado en la observacién directa de los distintos anuncios
publicitarios que han aparecido en los medios de comunicacion de masas (televisién, radio y
prensa escrita) espafioles desde 1998, asi como los casos comentados por la ONG Ecologistas
en Accién y dos de las asociaciones de consumidores mas activas en Espafia: FACUA
(Federacion de asociaciones de Consumidores y Usuarios de Andalucia) y ASGECO

Confederacion (Asociacion General de Consumidores). Hemos seleccionado aquellos con mas
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Ramiro, y Consumehastamorir, en la que se recogen ejemplos de camparias

publicitarias cuestionadas éticamente en Esparfia en al afio 2005.

Tabla 1: Ejemplos de campafias publicitarias cuestionadas éticamente en
Espafia.

SECTOR CASO CRITICAS
Comercio El Corte Ingles Publicidad engafiosa
Tabaco Fortuna Producto no ético, dirigido a
jovenes.
Bebidas alcohdlicas Ballantine’s Publicidad sexista
White Label Producto no ético, dirigido a
Cutty Sark jovenes
Caracter racista
Alimentacién Ram Imégenes degradantes
Usisa Publicidad engafiosa
Moda Benetton Publicidad agresiva
Nuevas Tecnologias (internet) | Terra Publicidad engafiosa
Wanadoo Publicidad engafiosa
Google Violacién de proteccion de
datos
Telefonia Movistar Publicidad agresiva y
Amena engafiosa
Telefonica Publicidad engafiosa
violacion de proteccién de
datos
Bancario Santander Publicidad engafiosa
Productos "milagro" Nutralife Publicidad engafiosa
Danone Inducir a la anorexia
Automoviles Fiat Publicidad Sexista
BMW Conduccién temeraria
Desodorantes AXE Publicidad sexista
Estética Corporacion Dermoéstetica Publicidad sexista y
provocadora.
Compafiias aéreas Iberia Publicidad sexista
Infantil Famosa Publicidad sexista
P. Alimentacién Utilizacibn de  personajes
cercanos a los nifios

2.4 Noticias actuales sobre anuncios objeto de polémica.

notorias implicaciones éticas”.
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Cada dia se hace mayor la reaccion de los ciudadanos y los diversos
colectivos a la hora de enjuiciar a todas aquellas campafia publicitarias que son
cuestionadas éticamente y ello es debido a que actualmente existe un mayor
control de las mismas por parte de las asociaciones de consumidores asi como
de las propias Administraciones. A pesar de ello ¢podemos afirmar que las
campafias comerciales mas actuales son mas éticas que las de antafio?
Detengadmonos en este punto en algunos de los anuncios mas recientes, o mejor
aun, prestemos atencion no al anuncio en si, sino a la noticia que genera ese

anuncio. Asi, destacamos las siguientes noticias .

1..- El Ayuntamiento de Pamplona retira una campafia publicitaria de
Halloween por sexista.’®’. La noticia ha sido recogida de la versién digital de
Noticias de Navarra. Es importante por dos cuestiones: una por el hecho de ser
objeto de tratamiento periodistico; y segunda, por la intervencion de la
Administracion, pues es el Ayuntamiento quien procede a la retirada del anuncio
de una empresa con el objetivo de velar para que las campafas de publicidad
gue incidan en la ciudad no sean discriminatorias. Asimismo, el Ayuntamiento se
reserva el derecho de retirar en el futuro todos aquellos carteles que por su
contenido sexista denigren a las mujeres. Y quisiera remarca otro dato

importante que sera tratado mas adelante sobre el hecho de que el periédico no

7 \www.noticiasdenavarra.com, 9 de noviembre de 2015. El Consistorio ha tenido en
cuenta que el Observatorio de la Imagen (OIM) del Instituto de la Mujer determina que un
contenido es sexista o discriminatorio cuando utiliza a la mujer y su cuerpo reducido
exclusivamente a un mero objeto sexual, pasivo y al servicio de la sexualidad y los deseos del
hombre. El OIM también sefiala que son aspectos a tener en cuenta para que una campafa se
considere sexista si frivoliza o justifica comportamientos que impliquen alguna forma de violencia
contra las mujeres; exhibe imagenes del cuerpo femenino o partes del mismo como un recurso
para captar la atencién ajeno al contenido del anuncio; sitla a las mujeres en posiciones de
inferioridad con menores capacidades para asumir responsabilidades; y menosprecia las
actividades o valores atribuidos a las mujeres. Entre los puntos que sefiala el Observatorio
también se incluyen ridiculizar de forma vejatoria a las mujeres en cualquier clase de actividad
profesional o sugerir la falta de aptitud de las mujeres o los hombres para el ejercicio de
profesiones concretas ademas de asignar a las mujeres la responsabilidad exclusiva en el ambito
doméstico y en el cuidado a terceros o establecer diferencias con respecto a las distintas

opciones sociales que son adecuadas para hombres o para mujeres.
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publica la fotografia.

3. Campafia publicitaria de Cementos La Unién.™® El juzgado de lo Mer-
cantil numero 2 de Valencia llevara a juicio a la empresa Cementos La Union,
con sede en Riba-Roja, tras una demanda por publicidad sexista que presento el
Instituto de la Mujer de Madrid en octubre. Por primera vez la seccion contra la
Violencia sobre la Mujer de la Fiscalia de Valencia sera parte, junto a la seccion
de Mercantil, en un procedimiento abierto por publicidad sexista aprovechando la
transversalidad que busca la ley de Medidas de Proteccion Integral contra la Vio-
lencia de Género. También se ha personado en el procedimiento la extinta Di-

reccion General de Familia y Mujer por medio de la Abogacia de la Generalitat

e

Valenciana.

Fig. n°1 Fig. n° 2

%8 http://ww.elmundo.es/comunidad-valenciana/ (publicada el 29 de julio de 2015):

"...Mujeres con grandes pechos practicando deporte como sefiuelo para vender cemento, sin
complejos. El juzgado de lo Mercantil nimero 2 de Valencia llevara a juicio a la empresa.
Cementos La Unién ha recibido multitud de reclamaciones por publicidad ilicita sexista, al menos,
desde el afio 2005. Sus anuncios o participaciones en ferias del sector han sido muy polémicos
por el uso que hace de las mujeres. La denuncia se basa en varios videos promocionales de
cemento en el que las protagonistas son mujeres, atractivas, que lucen ropa deportiva o bikinis
sin saber muy bien por qué. También utiliza el dibujo de una mujer, con grandes pechos
pronunciados, para empaquetar sus productos. La cementera promociona una imagen esbelta de
la mujer, las usa como gancho de placer del publico masculino, que es al que va dirigido este tipo

de productos que se emplean en la construccion.
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4. Campafia publicitaria de un Centro comercial en Alicante™®.

Fuertes criticas por distintos sectores de la sociedad, sindicatos, empresa
y la propia Administracion ante la imagen utilizada, que unanimemente se ha
catalogado como claramente sexista y el soporte usado para la publicidad, los

autobuses.

159 http://www.elmundo.es/comunidad-valenciana/

Noticia publicada 29/07/2015: El sindicato CCOO-PV vy la seccion de esta central sindical
en la empresa Masatusa, concesionaria del servicio de transporte urbano en Alicante, han
exigido hoy la retirada "inmediata" de la publicidad "sexista y retrégrada” de un conocido centro
comercial de la ciudad que usa a los autobuses como soporte. En un comunicado, la Secretaria
de la Mujer de la Federacién de Servicios a la Ciudadania (FSC) de CCOO-PV, Mar Vicent, ha
afirmado que esta campafia publicitaria "sigue utilizando sin ningn complejo el cuerpo de las
mujeres junto con un estereotipado juego de palabras".

Para CCOO, esta campaiia publicitaria "incumple de forma flagrante el articulo 41 de la
Ley Organica para la Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres", la cual establece que "la
publicidad que comporte una conducta discriminatoria se considerara ilicita de conformidad con
lo previsto en la legislacion general”. "Con el hecho agravante de que sea una empresa publica la
gue sea utilizada para una campafia retrograda y sexista", han afadido. Por todo esto, ambos
organos sindicales han estimado "necesaria" la articulacion de "mecanismos suficientes vy
eficaces" para prevenir este tipo de publicidad, como pudiera ser "la implantaciéon de un Plan de
Igualdad" que garantice "la dignidad y el respeto a las mujeres a la hora de la contrataciéon de
campafias”“. Vicent ha lamentado que, "en pleno siglo XXI, donde los derechos de las mujeres ya
no se discuten en la teoria, aunque se siguen transgrediendo en la practica, se produzcan
actuaciones vergonzantes que solo pueden causar el mas absoluto rechazo a cualquier persona
con firmes convicciones en materia de igualdad entre mujeres y hombres". Por su parte, la
concejala de Igualdad en el Ayuntamiento de Alicante, Maria José Espuch, ha solicitado también
la retirada inmediata de la referida campafia publicitaria. En opinion de la edil, esta accién
publicitaria tiene un caracter "claramente machista" y ofrece una imagen "sexista y poco

adecuada" de la mujer, que va en contra de los principios basicos de la igualdad de género.
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Fig. n° 3

5. Retirada de campafia en el Metro de Madrid*®.

180" hitp://www.reasonwhy.es/actualidad/campanas/esta-campana-sexista-ha-sido-retirada-

del-metro-de-madrid-2015-05-07 Tras las criticas de CCOO y de los usuarios en redes sociales

hacia la nueva campafia de publicidad de Metro de Madrid, esta grafica finalmente va a ser
retirada de las estaciones de metro de la capital. La creatividad, firmada también por JC Decaux,
ha sido catalogada como sexista por aparecer una mujer maquillandose junto a un hombre que
lee el periddico, sentados ambos en un vagén del metro. Desde CCOO aseguran que la imagen
"nada tiene que ver con la mujer del siglo XXI" y denuncian que la empresa publica incumple "la
legislacion vigente" y "menosprecia a la mitad de la ciudadania”. También ven "inadmisible" que
la compafiia no vigile la ética de las empresas a las que contrata. Desde CCOOQ recuerdan que el
Cdbdigo de Conducta Publicitaria recoge una regulacién expresa de la publicidad sexista y entre
sus normas deontoldgicas se cita que "la publicidad no sugerira circunstancias de discriminacion
ya sea por razon de raza, nacionalidad, religion, sexo u orientaciéon sexual, ni atentara contra la
dignidad de la persona". La organizacién sindical ha concluido que "se evitardn aquellos
anuncios que puedan resultar vejatorios o discriminatorios para la mujer”, y ha afiadido que
"entendemos ademas que en esta campafa se vulnera La Ley Orgéanica 3/2007, de 22 de marzo,
para la igualdad efectiva de mujeres y hombres, que en su articulo 41 de Igualdad y Publicidad
establece que la publicidad que comporte una conducta discriminatoria de acuerdo con esta Ley

se considerara publicidad ilicita”.
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Fig.n° 4

Decir que nada ha cambiado seria ir en contra de la verdad, porque si bien
es cierto que la utilizacion de la imagen de la mujer en los parametros hasta
ahora vistos existe y persiste, hemos de valorar desde un sentido positivo el "eco
critico" que se esta produciendo en las propias publicaciones, eso si,
principalmente en la prensa escrita y por supuesto a través de internet, no asi en
el ambito televisivo, de la utilizacion de determinado tipo de anuncios; claro

ejemplo son las noticias anteriormente referenciadas.

126



Publicidad comercial y defensa...

CAPITULO TERCERO: MARCO LEGAL E INSTITUCIONAL DE LA
PUBLICIDAD DISCRIMINATORIA. ANALISIS LEGISLATIVO
INTERNACIONAL, EUROPEO Y NACIONAL
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I. Introduccion

1. Consideraciones generales

Una de las funciones principales de las diferentes normativas
concernientes a la publicidad es proteger los derechos basicos de los

consumidores transformados en audiencia al recibir los mensajes publicitarios.

Es numerosisima la regulacion existente sobre la publicidad y ello se
traduce en un importante inconveniente a la hora de determinar su eficacia ya
gue como he manifestado en anteriores ocasiones la enorme dispersion
legislativa , a pesar de las importantes modificaciones que se han operado en los
ultimos afios en Espafa en relacion a la materia ,sigue constituyendo, como se
analizara en este capitulo, un enorme problema a la hora de conocer sobre todo
cuales son los mecanismos existentes que pueden ser utilizados para luchar

contra este tipo de acciones.

Por otra parte la preocupacion por la imagen de la mujer hasta tiempos
bastante recientes es practicamente nula en la normativa europea, situacion
parecida la que ha existido en Espafia a pesar de que nuestra Carta magna
establece derechos y valores concretos®®

%1vid. BALAGUER, Maria Luisa, catedratica de Derecho Constitucional de la Universidad

de Mélaga, "La regulacién y el control de la publicidad en el ordenamiento juridico constitucional
espafiol". Boletin de la Facultad de Dercho de la Uned, nimero 21. Esta autora recuerda que el
articulo 18 de la Const. Espafiola establece el derecho al honor, a la intimidd personal y familiar y
a la propia imagen, lo que permitiria a su vez establecer una tutela de las mujeres frente a la
utilizacién indiscriminada de su imagen y acogerse como colectivo al derech fundamental al

honor. "...al honor de nuestra dignidad como mujeres para que la publicidad no pueda
desposeernos de ella, codificAndonos y presentandonos como un objeto de consumo eroético,
aditivo de una marca".

Asimismo, esta autora opina que la publicidad no ha interesado a los contitucionalistas y
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La dispersion normativa significa una barrera importante porque posibilita
un tipo de publicidad que arremete contra los principios basicos de igualdad y
limita las posibilidades de la formacién como medida preventiva contra la
violencia, asi se hace patente por necesaria la armonizacién de la regulacion en
materia de publicidad en la Unién europea y ello fundamentado en la incidencia

que la publicidad tiene en el funcionamiento del Mercado Unico o Comdn.

La publicidad va mas alla de las fronteras de los paises y ello hace que
una misma campafa publicitaria pueda tener un tratamiento diferente en funcién
de las normas reguladoras que rigen en los distintos Estados en los que es
emitida lo que supone una obstaculizacion a la hora de luchar contra este tipo de

publicidad

En este capitulo lo que pretendo es realizar un recorrido por el marco
juridico espafiol y europeo que en modo alguno tiene como objetivo el ser un
estudio pormenorizado de todas aquellas leyes que de forma directa o indirecta
afectan a la materia objeto de estudio, mas bien el sentido de este analisis es de

de incidir en la problemética legislativa, por su magnitud y dispersion

Il. Normativa europea de la publicidad discriminatoria.

Entre las normas de derecho internacional que establecen
imperativamente la proteccion de la dignidad de la persona se encuentran la

Carta de Naciones Unidas (1945), la Declaracién Universal de Derechos

162
8 6

Humanos de 10 de diciembre de 194 y la Convencién de las Naciones

que como consecuencia de este abandono no se ha producido un desarrollo adecuado de la
normativa publicitaria.
®2Anexos del Informe "Mujer, Violencia y Medios de comunicacién”, del Ministerio de

Trabajo y Asuntos sociales,_ www.mujeresenred.net/news, pag. 38: "como instrumento

interpretativo de la Carta de las Naciones Unidas constituye el primer texto juridico vinculante
sobre el tema de los derechos humanos. Su articulado cubre la violencia contra la mujer al
sefialar que "todos los seres humanos nacen libres e iguales en dignidad y derechos..." y que
"toda persona tiene todos los derechos y libertaddes proclamados en este Declaracion, sin

distincion alguna de raza, color, sexo....", y, al enumerar esos derechos,se incluye el derecho "a
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Unidas sobre la eliminacion de todas las formas de discriminacion contra la

mujer , afo1979.

También cabe citar la Declaracion de Naciones Unidas sobre la
eliminacién de la violencia sobre la mujer, proclamada en diciembre de 1993 por
la Asamblea General y las Resoluciones de la Cumbre Internacional sobre la
mujer celebrada en Pekin en septiembre de 1995. En esta conferencia se exigio
gque se pusiera fin al uso persistente de estereotipos sexistas y a las
representaciones denigrantes de la mujer en la comunicacion comercial a escala

nacional e internacional*®®

Por dltimo destacar la Resolucion WHA49.25 de la Asamblea Mundial de
la Salud declarando la violencia como problema prioritario de salud publica en
1996 por la Organizacibn Mundial de la Salud. La revision del Cddigo
Internacional de la Publicidad, de abril de 1997, sirvid6 para proscribir los
atentados a la dignidad de las personas y prohibir las incitaciones a la violencia y

a los comportamientos ilicitos o reprochables.**

En el ambito del Derecho europeo, para la consecucion de una igualdad
efectiva entre hombres y mujeres hay numerosa documentacion y normativa. Ya
en 1984 el Consejo de Europa recomend6 que se definieran unos principios

europeos para la publicidad como defensa frente a las representaciones

la vida, a la libertad y a la seguridad...", a no ser sometida a "tratos crueles, inhumanos o
degradantes" (arts.1, 2, 3 y 5). La Declaracién reconoce a "toda persona...derecho a un recurso
efectivo ante los tribunales nacionales competentes, que la ampare contra actos que violen sus
derechos fundamentales reconocidos por la constitucién o por la ley" (art. 8)

'%3y/id. El Informe de Nacines Unidas de la Cuarta Conferencia Mundial sobre la Muijer,
Beijing, 4 a 15 de septiembre.

®*Numerosas declaraciones de instancias internacionales ( Declaracion de Atenas, 1992,
Conferencia de Pekin 1995,Conferencia de al Unién Interparlamentaria de Nueva Delhi 1997,
entre otras) dejaron claro que el desarrollo de la igualdad de género requiere de una regulacién
juridica adecuada de los medios de comunicacion. Esta medida se vio con cierto recelo en

algunas normativas como la europea en un primer momento.
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discriminatorias en contra de la mujer.

Se aprobd la Directiva del Consejo de Europa de 1984, sobre Publicidad
engafosa y Publicidad Comparativa. Mas adelante se elabor6 la Directiva de
Television sin Fronteras, de 1989, que prohibe expresamente la publicidad
subliminal y encubierta, asi como la publicidad discriminatoria por razén de sexo,
raza o nacionalidad; también establece el tiempo méaximo de duracién de las

franjas publicitarias, que fija en 12 minutos por cada hora la emision.

La observacion de la publicidad en television delata el incumplimiento de
esta norma: articulos con marcas visibles que aparecen en series de éxito;
vulneracion clara de la imagen de la mujer y exceso de los tiempos de franja
publicitaria, entre otros incumplimientos, son evidentes en cualquier jornada y
cadena con la excepcion de la television y radio publica espafiola tras la reforma

publicitaria en la que se regula la no emision de anuncio alguno.

Por otro lado, en las disposiciones comunes del Tratado de la Unidn
Europea, la propia Unibn se compromete al respecto de los derechos
fundamentales, garantizados en el Convenio Europeo para la proteccion de los
derechos humanos y de las libertades fundamentales de 1950, ratificado por
Espafia en 1979, como los derechos de las mujeres, forman parte de los
derechos humanos, los actos juridicos relacionados con la publicidad, la
informacién y la pornografia afectan directamente a los derechos

fundamentales.'®®

Se considera de especial trascendencia la Directiva 89/552/CEE del
Consejo, de 3 de octubre de 1989, relativa a la coordinacién de determinadas
disposiciones generales, reglamentarias y administrativas de los Estados

%Esta Directiva ha sido revisada en 1997, 2001 y 2002. En 2005 la Comisién presento

una Propuesta de revisidn de la Directiva citada. El objetivo principal de la revision es actualizar
las normas existentes para tener en consideracin la evolucion tecnolégica y comercial en el
sector audiovisual europeo y también, en segundo lugar, simplificar la normativa vigente en

materia de publicidad.
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miembros sobre el ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva®®

La Union europea se ha ocupado de esta materia, por ejemplo, en la
Resolucion del Consejo y de los Representantes de los Gobiernos de los
Estados miembros, reunidos en el seno del Consejo, de 5 de octubre de 1995,
sobre el tratamiento de la imagen de las mujeres y de los hombres en la
publicidad y los medios de comunicacién®®’. en ella se propone a los Estados

miembros la promocién de programas innovadores que tengan en cuenta

" Que la publicidad y los medios de comunicacién podrian contribuir al
cambio de actitudes en la sociedad, reflejando en particular la diversidad de las

funciones tanto de mujeres como de los hombres en la vida publica y privada;

Que la representacion de la funcion de las mujeres en la vida publica esta

menos desarrollada que la de los hombres;

Que la representacion de las funciones de los hombres en la vida privada

es mucho menos frecuente que la de las mujeres;

Que la publicidad y los medios de comunicacién pueden hacer una
contribucion importante al cambio de actitudes de la sociedad, reflejando la
diversidad de funciones y potencialidades de las mujeres y de los hombres, su
participacion a todos los aspectos de la vida social, asi como el reparto mas
equilibrado de las responsabilidades familiares, profesionales y sociales entre

hombres y mujeres.

1Esta Directiva ha sido revisada en 1997, 2001 y 2002. En 2005 la Comisién presentd

una Propuesta de revision de la Directiva citada. El objeto principal de la revision es actualizar las
normas existentes para tener en consideracioén la evolucion tecnolégica y comercial en el sector
audiovisual europeo y también, en segundo lugar, simplificar la normativa vigente en materia
depublicidad.

*’pyplicada en el Diario Oficial de la Comunidades Europeas el 10 de noviembre de
1995, n® C296/15)

%8y/id. El informe del Instituto de la Mujer "Tratamiento de la variable género en la
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En el contexto comunitario de la consecucion de la igualdad entre
hombres y mujeres hay que mencionar la Resolucion A/54/4, de 6 de octubre de
1999, por la que aprueba el Protocolo Facultativo de la Convencién para la
eliminacién de todas las formas de discriminacion contra la mujer,y la Decision
del Consejo de 20 de diciembre de 2000 por la que se establece un Programa de
Accion Comunitaria sobre la Estrategia comunitaria en materia de igualdad entre
mujeres y hombres (2001-2005)"°°.

publicidad que se emite en los medios de titularidad publica", pag. 11

®*Hacia una estrategia marco comunitaria sobre la igualdad entre hombres y mujeres
(2001-2005): 1. Comunicacion de la comision al Consejo, al Parlamento europeo, al Comité
economico y social y al Comité de las regiones: a.Dentro de los cinco objetivos, el 4 dice:
promover la igual entre hombres y mujeres en la vida civil y el punto 3.2.3: Luchar contra la
violencia sexista y la trata de seres humanos con fines de explotaciéon sexual. La accién 5: "S
eguir actuando para luchar contra la violencia doméstica ejercida contra las mujeres en la UE (...)
b. El objetivo 5 sefala: promover el cambio de los roles y estereotipos establecidos en funcién del
sexo: "en este terreno se aborda la necesidad de modificar comportamientos, actitudes, normas y
valores sociales que determinen unos roles estereotipados e influyen en ellos en la sociedad,
mediante la educacion, la formacion, los medios de comuniciacion, la cultura y la ciencia. Para
alcanzar la igualdad entre hombres y mujeres es fundamental eliminar los perjuicios culturales
existentes y los estereotipos tradicionales. Al perpetuar una imagen negativa o estereotipada de
la mujer, especialmente en los medios de comunicacion y en los canales de informacién y
entretenimiento informatizados, en la publicidad y en el material educativo, no se esta ofreciendo
una imagen exacta ni realista de los mdltiples roles de las mujeres y los hombres, ni de sus
contribuicones a un mundo cambiante. Sin menoscabo de su libertad de expresion, y en su
calidad de formadores de opinibn e instrumentos para modelar valores, los medios de
comunicacion y la industria de la cultura deben contribuir a cambiar los estereotipos sexistas
existentes en la percepcién publica y a presenar un imagen objetiva de los hombres y las
mujeres”. c. Y dentro del objetivo 3.5.2: "superar los estereotipos tradicionales en las politicas
comunitarias pertinentes mediante 4 acciones: 1. Vigilar la integracion de una perspectiva de
género en las politica de especial importancia para superar los estereotipos tradiconales, como la
politica de educacién,formacion, cultura, investigacion, medios de comunicacién y deporte y
potenciar la igualdad (...). 4. "Promover el intercambio de opiniones y buenas préacticas en los
medios de comunicacién y crear un grupo de representantes de estos medios que asistan a la
Comisién a aplicar los debates en este objetivo de la estrategia marco"..". Decisién del consejo
de 20 de diciembre de 2000 por la que se establece un Programa de Accion comunitaria sobre la

estrategia comunitaria en materia de Igualdad de Oportunidades entre mujeres y hombres (2001-
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Esta Decision sefala la necesidad de promover todos los aspectos de la
igualdad de oportunidades en las politicas de empleo. En el Anexo, indica la
necesidad de intervencion de la Comunidad en diversos ambitos. Entre ellos, se
refiere el nimero 5 a los "Papeles sociales y estereotipos establecidos en
funcidn del sexo", y trata de los estereotipos sobre las mujeres y los hombres y la
necesidad de cambiar los comportamientos, actitudes, normas y valores en
funcion de la evolucidn de los respectivos papeles de mujeres y hombres en la
sociedad, en acciones que deberan abarcar también la integracion de la igualdad
entre mujeres y hombres, en particular las politicas de educacion, formacion,

cultura, ciencia, medios de comunicacion, juventud y deporte.

Ha de mencionarse también la Decision 803/04 CE del Parlamento
Europeo por la que se aprobé un Programa de Accidn comunitario para prevenir
y combatir la violencia ejercida sobre la infancia, los jovenes y las mujeres y
proteger a las victimas y grupos de riesgo, en el marco del Programa Daphe II,
que fij6 la posicidén y estrategia de los representantes de la ciudadania de la

Union Europea al respecto.

2005) (V Programa de Accién): a. Articulo 2: Principio 2. "El programa coordinara, apoyara y
financiara la ejecucion de las activiades horizontales en los ambitos de intervencion de la

estrategia marco comunitaria sobre la igualdad entre mujeres y hombres.

Dichos ambitos de intervencion son los siguientes: vida econdmica, igualdad de
participacion y representacion, derechos sociales, vida civil asi como roles y estereotipos
establecidos en funcién del sexo. En todos los &mbitos de intervencion de la estrategia marco
comunitaria deberd presenta el principio de igualdad entre mujeres y hombres en el proceso de
ampliaciéon de la Unién y la problematica de los sexos en las relaciones exteriores de la
comunidad y en la politica de cooperacion para el desarrollo".b.Y en el anexo, en el
apartadoambitos de intervencion se sefiala con el punto 5 " Papesles sociales y estereotipos
establecidos en funcién del sexo: Este ambito trata de los estereotipos sobre las mujers y los
hombres y la necesidad de cambiar los comportamientos, actitudes,normas y valores en funcién
de la evolucién de los respectivos papeles de mujers y hombres en la sociedad. Las acciones
abarcaran la integracion de la igualda entre mujeres y hombres, particularmente en las politicas
de educacion, formacion, cultura, ciencia, medios de comunicacion, juventud y deporte”. Anexos
del Informe "Mujer, Violencia y Medios de Comunicacion”, del Ministerio de Trabajo y Asuntos

sociales, www.mujeresenred.net/news, pags. 36 y 37.
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El objetivo del Programa fue apoyar el trabajo de las organizaciones y
autoridades publicas locales, destinado a proteger a las mujeres y nifios frente a

la violencia de que son victimas y a prevenir este tipo de violencia.

Este Programa, segun indicaba la Decision 803/2004, ha contribuido a
gue exista una mayor sensibilidad en la Union Europea y a incrementar y
consolidar la cooperacion entre organizaciones que en los Estados miembros se

dedican a combatir la violencia.

En la Unidn Europea las quejas presentadas hasta ahora en el ambito de
la publicidad tienen como elemento comun la denuncia de la degradacion de la

mujer y de los atentados a su dignidad™.

Por lo que se refiere a las quejas relativas a la imagen masculina, las
criticas hablan de “incompetencia”. Las criticas relativas a la imagen de la mujer
hacen referencia en la mayor parte de las ocasiones a la transmision de
estereotipos, faltas graves contra el buen gusto, o utilizacion de la mujer como

reclamo erético visual para la promocién de ventas, entre otras.

Hay que citar la Propuesta modificada de Decisibn del Parlamento
Europeo y el Consejo por la que se establece para el periodo 2007/2013'"* el
Programa Especifico de Lucha contra la Violencia (Daphne), como parte del
Programa General “Derechos fundamentales y Justicia, que deroga en el articulo
16 la Decisién 803/04 antes citada'"?

7% vid. RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la
violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag.151.

"seleccion de algunos documentos mas significativos a este respecto, tanto los
referidos a la consecucién de una igualdad efectiva entre hombres y mujeres como manifestacién
general de la prohibicion- de cualquier discriminacién por sexo en cualquier &mbito europeo-

comportamientos discriminatorios en los medios de comunicacion.

2 Con RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicion de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 146.
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La Directiva 2002/73/CE de Reforma de la Directiva 76/207/CEE, relativa a
la aplicacion del principio de igualdad de trato entre hombres y mujeres en lo que
se refiere al acceso al empleo, a la formacién y a la promocién profesionales y a
las condiciones de Trabajo, y la Directiva 2004/113/ CE, sobre la aplicacion del
principio de igualdad de trato entre hombres y mujeres en el acceso a bienes y
servicios y su suministro, han sido otros importantes instrumentos al servicio de

la consecucién de los objetivos marcados por la Unidn Europea en este ambito.

Y también es destacable la Directiva 2006/114/CE, del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 12 de diciembre de 2006, sobre publicidad engafiosa

y publicidad comparativa.

En el Informe sobre la Discriminacion de la Mujer en la Publicidad de 25
de julio de 1997”3, elaborado en el seno de la Comisién de Derechos de la
Mujer, se indica que los medios de comunicacién deben asumir sin reservas el
imperativo legal de respeto a la dignidad de la persona y del principio de

igualdad de derechos*™.

De la misma forma, se pide a los medios de comunicaciéon que en el
desarrollo de su actividad contribuyan al necesario cambio de mentalidad con
vistas a la concrecion efectiva de la igualdad, y que no se limiten a transmitir
imagenes que sirvan a mantener o incluso a agravar la situacion de

discriminacion existente!’.

Rechaza el Informe la difusién de imagenes de la mujer que degraden su

173 www.europarl.europa.eu/, Informe del Parlamento Europeo de 25 de julio de 1997

sobre la discriminacién de la mujer en la publicidad.
1 \www.europarl.europa.es/ , Mediante carta de 22 de octubre de 1996, la Comisién de
Derechos de la Mujer recabd autorizacién para elaborar un informe sobre la discriminacién de la

mujer en la publicidad.

%\/id. RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicion de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 146.
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dignidad o pongan en tela de juicio su equiparacion con el hombre en la
comunicacion comercial, e insta a que se renuncie de manera explicita y
completa a degradar a la mujer a mero objeto sexual del hombre, en virtud de
recursos técnicos o imagenes como la reduccion del papel de la mujer al de

portadora de belleza externa y disponibilidad sexual *®.

Ya se ha pedido a la Comisién Europea que promueva, mediante acciones
transfronterizas de informaciéon y sensibilizaciébn destinadas a los medios de
comunicacion y al sector de la publicidad un cambio de mentalidad a favor de los

valores que sustituyan a la imagen discriminatoria y degradante de la muijer.

Por ultimo, debemos citar dentro de este epigrafe la reciente Propuesta de
Resolucién 1557 (2007) de 21 de junio, elaborada en el seno de el Asamblea
Parlamentaria del Consejo de Europa, que lleva por titulo “Sobre la imagen de la

mujer en la publicidad"”.

En esta Resolucion se pide a los Estados miembros del Consejo de
Europa que tomen las medidas necesarias para hacer respetar la imagen de la
mujer, haciéndolo de forma compatible con el principio fundamental de libertad
de expresion. Esta resolucion es una muestra mas de las numeroras y mas

recientes manifestaciones existentes sobre la materia.
Se sigue insistiendo en los mismos conceptos y haciendo referencia
expresamente a iguales manifestaciones. Algunas de ellas han quedado ya

mencionadas en paginas anteriores de este trabajo.

La Resolucion alude a la constatacion de que son muchos los anuncios

1" RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag.146.

""Esta Resolucién ha sido elaborada teniendo como base el Documento de Trabajo
11286 (2007) de 21 de mayo, también elaborado por la Asamblea Parlamentaria del Consejo de

Europa y relativo a la imagen de la mujer en la publicidad.
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publicitarios que actualmente siguen representando una imagen de la mujer en
total contradiccion con la realidad de los roles que ejercen en la sociedad
contemporanea. La dignidad de la persona deberia ser un objetivo fundamental.
sin embargo esta Resolucion no tiene fuerza vinculante, y si acaso podriamos
reconocerle un valor persuasivo o ejemplar’®.

Por ello, la mejor doctrina considera loable”

gue en la Ley se refleje de
forma expresa el objetivo y la finalidad recogidos en diferentes textos
internacionales y a nivel Europeo, concretamente: la erradicacion en el ambito de
la publicidad de anuncios que expresen un mensaje que contenga el ilicito
referenciado en el art. 3.a) de la Ley General de Publicidad y ello, con
independencia de que pueda ponerse en tela de juicio el “valor afiadido” que

representa la modificacién introducida en la misma Ley*®,

Mas alld de esta consideracion, en mi opinién, debemos entender la
necesidad vigente de un mandato a cumplir en nuestra sociedad, de un objetivo

que deberia haberse conseguido®®*

a través de los medios dispuestos para ello.
Esos medios existen pero por desgracia siguen manifestdndose con
frecuencia en los medios de comunicacion esas imagenes estereotipadas, ya
sea a través de una publicidad discriminatoria o vejatoria, o bien mediante la
representacion de la imagen de la mujer asociada a comportamientos

estereotipados®®.

® RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia “Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 157.

% Sigo a RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia “Aportaciones de la Ley de medidas contra
la violencia de género a la prohibicion de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 157.

*'RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia “Aportaciones de la Ley de medidas contra la
violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 157.

181 Asf, vid. RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia “Aportaciones de la Ley de medidas contra

la violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 157.

'82\/id. TATO PLAZA, Antxo, “La publicidad ilicita en la Jurisprudencia y en la doctrina del
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Por ultimo hacer referencia al Informe sobre la estrategia de la UE para la
igualdad entre mujeres y hombres después de 2015 de 13 de mayo de 2015 23,
en cuya Exposicion de motivos manifiesta que el citado informe se presenta
desde una perspectiva europea y mundial en un momento decisivo, 2015, afio en
el que se cumple el vigésimo aniversario de la adopcion de los objetivos de la
Plataforma de Accién de Beijing y vencen los Objetivos de Desarrollo del Milenio
y se realizaran mdultipes evaluaciones de la evolucion en materia de igualdad

efectiva entre mujeres y hombres en todo el mundo.

El objetivo principal de la politica europea de igualdad de género para los

proximos cinco afos partiendo de las siguientes consideraciones:

Que el derecho de igualdad de trato es un derecho fundamentalmente
reconocido en los Tratados de la Union Europea profundamente arraigado en la
sociedad europea e indispensable para su desarrollo y debe ser aplicado por

igual en la legislacion, en la practica, en la jurisprudencia y en la vida real;

Considerando asimismo que en el pasado la UE ha tomado medidas
importantes para consolidar los derechos de las mujer y la igualdad de género,
pero que en la ultima década se ha producido una ralentizacion de las medidas y

las reformas politicas en materia de igualdad de género a nivel de UE,

Considerando que la violencia contra las mujeres ya sea fisica , sexual o
psicoldgica, constituye un obstaculo para la igualdad entre mujeres y hombres y
sigue siendo la violacion de los derechos humanos mas extendida en el mundo
gue afecta a todos los niveles de la sociedad, pero es uno de los delitios menos

denunciados

Jurado de la Publicidad” Autocontrol de la Publicidad, 1999, n° 27, pag. 18. Sefiala autor que la
mayor parte de las Sentencias se refieren a la imagen de la mujer, y en mucha menor medida a

la publicidad discriminatoria.

'8 \www.europarl.europa.eu/sides Informe sobre la estrategia de la UE para la igualdad entre

mujers y hombres después del 2015
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Considerando que los roles y estereotipos de género tradicionales siguen
teniendo una gran influencia en la division de tareas en el hogar, en la

educacion, en la carrera profesional , en el trabajo y en la sociedad en general,

Se pide que se adopte una nueva estrategia especifica para los derechos
de la mujer y la igualdad de género que ha de consistir en el desarrollo de
estrategias eficaces y coherentes, a través de la cuales sea posible eliminar toda
forma de discriminacion de mujeres y hombres , independientemente de su

naturaleza

lll. La Constitucion Espafiola de 1978. Breve referencia a la publicidad como

vertiente de la libertad de expresion.

El derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen
se establecen como derechos con rango de fundamentales segun contempla el
articulo 18.1 de la Constitucion espafiola, hasta tal punto aparecen realzados en
el texto constitucional que el articulo 20.4 dispone que el respeto de tales
derechos constituya un limite al ejercicio de las libertades de expresion que el

propio precepto reconoce y protege con el mismo caracter fundamental.

Asimismo conforme a lo que establece el articulo 9.2 de nuestra Carta
Magna, los poderes publicos deben adoptar medidas de accidn positivas para
gue dichos derechos de los ciudadanos sean reales y efectivos y deben remover
todos aquellos obstaculos que impiden o que dificulten su plenitud.

Con ello se acoge a las recomendaciones de los organismos
internacionales para proporcionar, tal y como establece la Exposicion de Motivos
de la Ley 1/2004, una respuesta global a la violencia que se ejerce sobre las

mujeres.

Uno de los caminos para perseguir la publicidad denigratoria es el de la

competencia desleal,pero en este punto se tropieza con el derecho a la libertad
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de informacién y a la libertad ideoldgica y de creacion.

La doctrina ha destacado que la represién de la denigracion a través del
Derecho de la competencia desleal no so6lo debe integrar las exigencias puestas
por la operatividad del sistema economico, sino también las que derivan del
derecho a expresar y difundir liboremente los pensamientos y del derecho a
comunicar o recibir libremente informacion veraz (articulo 20.1, apartados ay d

de la Constitucién Espafiola)'®*

, puesto que, como mencioné anteriormente, la
actividad publicitaria es un vehiculo de transmisiébn de conocimientos y de

opiniones.

El contenido de la informacion publicitaria trata sobre hechos que pueden
denominarse “noticiables” en la opinion comun (es importante en este punto la

doctrina de la Sentencia del Tribunal Constitucional 23 de noviembre de 1982).

La prohibiciéon de denigracion, por tanto, que comporta una restriccion de
la actividad publicitaria, debe interpretarse y aplicarse restrictivamente ya que
tiene como limite el derecho de informacién (Sentencia del Tribunal Supremo de
16 de Enero de 1991)'%,

Hay que recordar la reciente doctrina de la Sentencia del Tribunal

¥%id. en este sentido MASSAGUER FUENTES, José, voz “denigracion”’, ya cit., pag.
2.105.

5Cfr. FERNANDEZ NOVOA, Carlos, “La publicidad de tono estrictamente personal’,
AA.VV, Estudios Juridicos en Homenaje a Joaquin Garriguez, tomo |, Tecnos, Madrid, 1971,
pags.. 122 y ss. En este punto, RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, en 2008 ya manifestaba que
la represién de la denigracion a través del Derecho de la competencia desleal no sélo debe
integrar las exigencias puestas por la operatividad del sistema econémico, sino también las que
derivan del derecho a expresar y a difundir libremente los pensamientos y el derecho a
comunicar o recibir libremente informacion veraz (articulo 20.1 a y d de la Constitucion); para
esta autora, paraddjicamente, la publicidad comercial puede ser un instrumento en la lucha
contra el racismo y la discriminacién sexista cuando refleja las diferentes facetas de la
convivencia multicultural en la que todos participamos (deja al margen del analisis la publicidad

no comercial encaminada directamente a promocionar estos valores).
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Supremo, de 15 de enero de 2010, en la que se dice que la publicidad es una
manifestacion mas de la libertad de expresion y de informacién amparada por el
articulo 20 de la Constitucion espafiola, con lo cual cabe esperar que toda
informacion contenida en un mensaje publicitario solo puede ser susceptible de
sufrir limitaciones o restricciones cuando éstas sean idoneas (en el sentido de
adecuadas para contribuir a la obtencion del fin que las legitima) y
proporcionadas (desde el punto de vista del contenido esencial del derecho

restringido) como se dice textualmente en la Sentencia™®®.

¥*SOLANS BALARIN, Susana, “Publicidad y libertad de expresion: comentario a la
sentencia del Tribunal Supremo, Sala de lo Civil, pleno de 15 de enero de 2010”, ya cit., pags. 5y
6, con respecto al asunto planteado por la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (AUC),
gue interpuso demanda de juicio de menor cuantia frente a MITSUBISHI MOTORS
CORPORATION AUTOMOVILES ESPANA S.A. como consecuencia del anuncio publicitario
emitido para promocionar la venta de un vehiculo alegando que su contenido constituia un
atentado contra la dignidad de las personas incitaba a sus destinatarios a la violencia o al menos
a llevar a cabo comportamientos antisociales pues escenificaba la comisién de un acto
reprochable desde aquel punto de vista y tipificado penalmente como ilicito (el anuncio de que se
trata estd contenido en una pelicula de breve duracion, en cuya proyeccion se ve como un
hombre, de mediana edad y con apariencia de alto ejecutivo de la empresa titular del recinto,
camina por el interior de un garaje subterraneo y observa un vehiculo aparcado bajo un cartel
con la palabra “director general’. En ese momento se oye la voz de una persona fuera de escena
decir’ 4 Has visto el coche del nuevo director general? jCoémo me gustaria probar el coche del
nuevo director general!l”. Seguidamente, el protagonista de la pelicula se acerca al citado
vehiculo, deposita en el suelo un maletin que lleva en la mano, extrae de él un objeto punzante y
lo clava en las ruedas de aquel, que se desinflan inmediatamente. Finalmente, dicho individuo
sale del garaje dentro de otro automavil que se hallaba detenido en un lugar destinado, segun
otro cartel, al “presidente”, mientras la antes mencionada voz manifiesta que es “regla numero
uno de los negocios” la consistente en que “el director general nunca debe comprarse un coche
mejor que el del presidente”), y el Tribunal resuelve de forma que “supera la postura que habia
venido manteniendo hasta el momento ampliando el reconocimiento de la actividad publicitaria
como una manifestaciéon del ejercicio de la libertad de empresa siendo que su finalidad no se
concreta Unicamente en los que tradicionalmente se habian considerado asuntos publicos por lo
gue entiende no esta justificado, el negar a los mensajes comerciales acceso al ambito de
regulacion cuyo nucleo representa el articulo 20 de la Constitucion Espafiola, y afiade que
entender que segun la materia que fuera objeto de la publicidad ésta pudiere quedar amparada
en el art. 20 de la Constitucién Espafola supondria una clara inseguridad juridica habida cuenta
que existen diferentes categorias de mensajes comerciales algunos con alto interés informativo

para el consumidor y otros con escaso valor aparente pero que contribuyen a que el consumidor
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De acuerdo con esta doctrina sentada por el Pleno de la Sala Primera del
Tribunal Supremo en resolucion del recurso de casacion presentado, la
publicidad debe ser considerada como una manifestacion de la libertad de
informacién o expresion, y esta amparada en el articulo 20 de la Constitucion
espafola. Y eso implica que esta sujeta Unicamente a los limites o restricciones

legitimos™®’.

IV. Normativa espafiola.

1. Recorrido legislativo.

Desde la aprobacion del derogado Estatuto de la Publicidad del afio 1964,
una de las leyes pioneras que traté de abordar de forma global el fenédmeno de la
publicidad, hasta tiempos muy recientes, ha sido objeto de una regulacion

amplisima®®®,

decida acerca de un producto y en definitiva esté mejor informado. Reconoce el Tribunal
Supremo de forma expresa, y por primera vez, que la publicidad se encuentra amparada dentro
del ambito del art. 20 CE estando sujeta a los limites o restricciones que legitimamente se le
impongan. En este sentido, la restricciébn debe ser justificada, ya por imponerla la regulacion
constitucional del propio derecho o la concurrencia con él de otros igualmente fundamentales, ya
por perseguir fines legitimos segun el ordenamiento constitucional; debe ser iddnea o adecuada
para contribuir a la obtencién del fin que la legitime; y finalmente debera ser proporcionada,
desde el punto de vista del contenido esencial del derecho restringido, cuyo necesario respeto
opera como limite de los propios limites. El Alto Tribunal concluye manifestando que el mensaje
publicitario prohibido exteriorizaba y hacia llegar a sus destinatarios una informacién
relativamente Util, mediante la proyeccion de una escena con algin grado de creatividad, cuyo
nacleo lo constituia una reaccion provocada por la envidia y, en si, sancionada penalmente. Sin
embargo, la naturaleza ridicula de la situacién, su contenido jocoso, el contraste y la
incongruencia entre la aparente seriedad del personaje principal del anuncio y su absurda
reaccion, convierten al mismo en inocuo e intrascendente. En conclusion, se constata la realidad
de una injerencia innecesaria en defensa de un bien — la dignidad de la persona — que no habia
sido lesionado ni amenazado”.

¥"SOLANS BALARINI, SUSANA “Publicidad y libertad de expresion: comentario a la

Sentencia del Tribunal Supremo, Sala de lo Civil, pleno de 15 de enero de 2010”, ya cit., pag. 6.

%8 vid. BORRAS GRACIA, Sofia, La publicidad que atenta contra la dignidad de la
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La Ley General de la Publicidad de 1988 establece en los articulos 25 al
32 dos acciones judiciales civiles a favor de los oOrganos administrativos
competentes, las asociaciones de consumidores y las personas individuales que
resulten afectados por la actividad publicitaria de un tercero no ajustada a las

reglas y principios legalmente previstos.

Como se ha mencionado, la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad*®®, en su articulo tercero define como publicidad ilicita “la que atente
contra la dignidad de la persona y derechos reconocidos en la constitucion

especialmente en lo que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer”.

En su articulo 8, permite regular la publicidad de los productos, bienes,
actividades y servicios susceptibles de generar riesgos para la salud o seguridad
de las personas y concretamente “la forma y condiciones de difusién de los

mensajes publicitarios”.

Hay que recordar que la LGP ha sido objeto de varias modificaciones

importantes en lo que atafie a la materia objeto de estudio.

Por un lado, fue modificada por la Ley 39/2002, de 28 de octubre, de
transposicion al Ordenamiento juridico espafiol de diversas Directivas

comunitarias en materia de proteccion de los consumidores y usuarios.

El articulo 8, fue modificado especificamente por la Ley Organica 1/2004,

de 28 de diciembre, de medidas de proteccién integral contra la violencia de

persona, dir. Eva SANTANA, Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad Abat Oliba CEU,
2008, pag. 17, que destaca en ese largo camino dos hechos esenciales: la aprobacién de la
Constitucion Espafiola de 1978 y la incorporacion de Espafia a la Union Europea en 1986; la
autora refleja un dato en el que no podemos detenermos aqui pero que quiero mencionar: el
Estado espafiol ha dejado en parte de regular esta actividad publicitaria en sus diversas
vertientes a favor de la Unién Europea, y las Comunidades Auténomas, a su vez, han encontrado

en la publicidad una materia para ejercer sus competencias.

189Boletin Oficial del Estado de 15 de noviembre de 1988.
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género'®, que introdujo importantes especificaciones en lo que se refiere a la

publicidad discriminatoria que atenta contra la dignidad de la mujer®™.

Junto a este texto aparecen en nuestro Ordenamiento otros muchos que
se refieren, a veces de forma indirecta pero de forma importante, a la tematica

del género y los valores constitucionales en la publicidad comercial*®2.

Este es el caso de la Ley 25/1994, de 12 de julio, sobre ejercicio de las
Actividades de Radiodifusién Televisiva'®®, que declara “ilicita, en todo caso, la
publicidad por television que fomente comportamientos perjudiciales para la

salud o la seguridad de las personas”®*.

El caso de la Ley 14/1986 de 25 de abril, General de Sanidad, que ordena
gue las Administraciones Publicas, en el ambito de sus competencias, realicen
“‘un control de la publicidad y propaganda comerciales para que se ajusten a
criterios de veracidad en lo que atafie a la salud y para limitar todo aquello que
pueda constituir un perjuicio para la misma'®, al tiempo que prevé la inspeccién

y control de la promocién y publicidad de los centros y establecimientos

99Bpetin Oficial del Estado de 28 de diciembre de 2004.
9IAl respecto de la misma y de sus repercusiones en esta materia, vid. RODRIGUEZ
GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la violencia de género a la
prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pags. 145 a 160.

192 Baste recordar aqui la normativa especifica sobre proteccion de consumidores y
usuarios, ya desde la aparicion de la Ley 26/1984, de 19 de julio, General para la Defensa de los

Consumidores y Usuarios.

198 | EMA DEVESA, C., “La transposicion al Derecho espariol de la Directiva de la CEE
sobre actividades de radiodifusion televisiva”, ADI 16 (1994-1995)

19 Art. 9,1 de la Ley 25/1994, de 12 de julio, sobre ejercicio de las Actividades de
Radiodifusion Televisiva.

195 Articulo 27 del texto normativo
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sanitarios*®® y encomienda “a la Administracién sanitaria del Estado valorar la
seguridad, eficacia, y eficiencia de las tecnologias relevantes para la salud y la

asistencia sanitarias”*®’.

La Ley 4/1980, de 10 de enero, de Estatuto de la Radio y Television'®,
atribuye inequivocamente al Consejo de Administracion del Ente Publico el
“dictar normas reguladoras respecto a la emision de publicidad por Radio
Television Espafiola, RTVE, atendidos el control de calidad de la misma, el
contenido de los mensajes publicitarios y la adecuacion del tiempo de publicidad

a la programacion y a las necesidades de los medios™*°.

Asi cabe destacar que en la Resolucion de 17 de abril de 1980 de la

Direccién General de Medios de Comunicacion Social?®

, por la que se hacen
publicas las normas de admision de publicidad, aprobadas por el Consejo de
Administracién del ente plblico Radio Television Espafiola, queda claro®® | se
establece inequivocamente que “No incurriran en ninguno de los supuestos de
publicidad ilicita previstos en el Titulo Il de la Ley General de Publicidad; y
respetaran especialmente el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y

a la propia imagen”.

% Articulo 30.1

Y¥%vid. Su articulo 110.

%8articulo 8, apartado primero j).

1% Como sefiala RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas
contra la violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 153, el
Estatuto establecia como obligaciéon para los medios de comunicaciéon social del Estado el
respeto a honor, la fama, la vida privada de las personas y cuantos derechos y libertades
reconoce la Constitucion y el respeto a los valores de igualdad recogidos en el articulo 14 de la

misma.

200 etin Oficial del Estado nimero 95, de 20 de abril de 1990.

20Lyid. especialmente su articulo 3.
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En ese mismo sentido ha seguido la Ley 17/2006, en su articulo 3 k),
relativo a la encomienda del Servicio publico de Radio y Television, que
establece que “fomentara la proteccion y salvaguarda de la igualdad entre

hombre y mujer evitando toda discriminacion entre ellos”.

Cabe destacar sobre esta materia, la Ley 25/1994, de 13 de julio, por la
que se incorpora al Ordenamiento juridico espafiol la Directiva 89/552/CEE,
sobre la coordinacién de disposiciones legales, reglamentarias y administrativas
de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion

televisiva, modificada por la Ley 22/1999, de 7 de junio®®,

En ella se atiende expresamente la publicidad ilicita: “ademas de lo que
resulta de lo dispuesto en el articulo 3 de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre,
General de Publicidad, es ilicita, en todo caso, la publicidad por television que
fomente comportamientos perjudiciales para la salud o la seguridad de las
personas o para la proteccion del medio ambiente; atente al debido respeto a la
dignidad humana o a las convicciones religiosas y politicas: o discrimine por
motivos de nacimiento, raza, sexo, religion, nacionalidad, opinién, o cualquier
circunstancia personal o social. Igualmente, sera ilicita la publicidad que incite a
la violencia 0 a comportamientos antisociales, que apele al miedo o a la
supersticion o que pueda fomentar abusos, imprudencias, negligencias o

conductas agresivas.

Tendra la misma consideracion la publicidad que incite a la crueldad o al

maltrato a personas 0 animales o a la destrucciébn de bienes culturales o

naturales”®®

292Bpletin Oficial del Estado nimero 136, de 8 de junio de 1999.

%3 Vid. el articulo 9. También pueden citarse el Reglamento regulador del derecho de los
usuarios del servicio de television a ser informados de la programacion a emitir, aprobado
mediante Real Decreto 1462/1999, de 17 de septiembre, que desarrolla otros articulos de la ley
25/1994, de 12 de julio, modificada por la Ley 22/1999, de 7 de junio, Boletin Oficial del Estado
namero 233, de 29 de septiembre de 1999.

En otros ambitos publicitarios fueron relevantes el Real Decreto 1599/1997, de 17 de
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Mencionar la Ley 29/2009 que modifica el régimen legal de la competencia
desleal y de la publicidad para mejorar la proteccion de los consumidores y

usuarios.

Por ultimo referirme en este recorrido normativo al hecho que desde el 1
de enero de 2010, TVE comenz0 a regirse por una nueva Ley de Financiacion
gue entre otros aspectos, elimind la publicidad de TVE asi como de la web de
RTVE.?®

2. Trascendencia de la Ley Organica de 2004 para la proteccion integral contra

la violencia de género en materia de publicidad discriminatoria.

Ley integral espafiola, la Ley Integral contra la violencia de género es la

205

primera Ley del mundo“” que, con caracter normativo, aborda de manera

conjunta el problema de la violencia de género y de la discriminacion.

Contempla todos los escenarios posibles que generan violencia hacia la
mujer, desde la educaciéon hasta los casos de maltrato, sin olvidar la enorme

incidencia de la publicidad sexista.

octubre, sobre productos cosméticos. Publicado en el Boletin Oficial del Estado niUmero 261 de
31 de octubre de 1997; o el Real Decreto 1907/1996, de 2 de agosto, sobre publicidad y
promocion comercial de productos, actividades o servicios con pretendida finalidad sanitaria,
Boletin Oficial del Estado nimero 189 de 6 de agosto de 1996.

Y desde luego es relevante la legislacion sobre propiedad intelectual, sobre competencia
desleal y sobre proteccion de datos de caracter personal.

?%3egin el Presidente de la Corporacién RTVE, Alberto Oliart, ha explicado que RNE
que la nueva TVE sin publicidad prestara “mas atenciéon” a los problemas y opiniones de los
ciudadanos, convirtiéndose asi en una “television publica de verdad”.

2®Fye publicada en el Boletin Oficial del Estado de 28 de diciembre de 2004.
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La Ley, de diciembre de 2004, atiende las recomendaciones de los
organismos internaciones y proporciona una respuesta global a la violencia que

se ejerce sobre las mujeres.

Con referencia concreta al ambito de la publicidad, establece medidas de
sensibilizacion e intervenciéon en el ambito educativo y refuerza una imagen que
respete la igualdad y la dignidad de las mujeres, tanto si se exhibe en medios de
comunicacion publicos o privados. Es mas, considera como publicidad ilicita la
que utilice la imagen de la mujer con caracter vejatorio o discriminatorio®®® y

establece quiénes pueden ser titulares de la accion de cesacion y rectificacion.

El objetivo de la Ley Orgénica de 2004 es la proteccion integral contra la
violencia de género, tal y como indica su Exposicién de Motivos®®’. Teniendo en
cuenta esta consideracion de globalidad, el tratamiento de la violencia de género
se organiza de manera integral y multidisciplinar, empezando por el proceso de
socializacion y educacion, se parte de que la conquista de la igualdad, asi como
el respeto a la dignidad humana, deben ser un objetivo en toda la sociedad. La
Ley incluye medidas de sensibilizacion e intervencion en el ambito educativo y se
refueza la necesidad de una imagen que respete la igualdad y la dignidad de las

mujeres).

De la misma forma, la Ley proporciona una respuesta legal integral a este
tipo de actos publicitarios ilicitos, de modo que abarca normas procesales y crea

nuevas instancias y normas sustantivas penales y civiles.

2y/id. ya GALEOTE, Geraldine, “Algunas consideraciones en torno a la Ley de medidas

de proteccion integral contra la violencia de género de 2004”, Rerue d’etudes hispaniques,
namero 5, 2005, esp. pag. 156, donde resalta la intencion del legislador de que las asociaciones
e instituciones que trabajan a favor de la igualdad puedan solicitar la retirada de un anuncio que
utilice la imagen de la mujer de modo vejatorio o discriminatorio si lo consideran oportuno.

®’Hay que recordar que actualmente, Espafia es uno de los paises de Europa mas

concienciados sobre la violencia de género, particularmente, sobre los malos tratos.
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El articulo 3 de la Ley 1/2004, relativo a los planes de sensibilizacion,
incluido en su Titulo primero, hace referencia a las “medidas de sensibilizacion,

prevencion y deteccion”%®,

El conjunto de medidas de sensibilizacion tienen por objeto tres sectores
de actuacion bien diferenciados, que presentan destinatarios diversos en los que
es preceptiva la actuacion de los poderes publicos para alcanzar la igualdad real

y efectiva entre hombres y mujeres®®.

Estas medidas se refieren a los ambitos educativos, el de la publicidad y
los medios de comunicacion y el sanitario. Lo que se busca es
fundamentalmente la prevencion de conductas de violencia y por ello se incide
en la importancia de los sector educativo, de la formacion en igualdad entre

hombres y mujeres.

La Ley comprende estas medidas de sensibilizacion en “el ambito de la
publicidad y de los medios de comunicaciéon”°. El capitulo Il est4d compuesto por
los articulos 10 a 14., asi el articulo 10 se refiere expresamente a la publicidad
ilicita, haciendo referencia a la Ley de publicidad de 1988 y estableciendo que se
considera ilicita la publicidad que utilice la imagen de la mujer con caracter

vejatorio o discriminatorio.

Consecuentemente, en la disposicion adicional sexta se modifica la Ley
General de Publicidad, en el sentido de que sera considerada publicidad ilicita:
“La que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos
recogidos en la Constitucién. Se entienden incluidos en la previsién anterior los

anuncios que presenten a la mujer de forma vejatoria, bien utilizando particular y

“%Sefala el articulo 3.2. que “Los poderes publicos en el marco de sus competencias,

impulsaran ademas campafias de informacion y sensibilizacion especificas con el fin de prevenir
la violencia de género”.

*“RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la
violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 157.

2%id. el Capitulo Il del Titulo primero.
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directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto, desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a
comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro

ordenamiento, coadyuvando a generar la violencia a que se refiere esta ley”*.

La norma introduce asi un cierre a la publicidad vejatoria. La disposicion

“la Ley, primera que adopta en su articulado una perspectiva de género, regula

especialmente la publicidad comercial en la Disposicidon Adicional sexta, que modifica la Ley

42/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, en el siguiente sentido:

“Uno. Se maodifica el articulo 3, letra a), considerando ilicita a) la publicidad que atente
contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion,
especialmente a los que se refiere sus articulos 8 y 20, apartado 4. Se entenderan incluidos en la
previsién anterior los anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando
particular y directamente su cuero o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien en su imagen asociada a comportamientos
estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvando a generar

la violencia a que se refiere la Ley Organica integral contra la violencia de género.

Dos. Se adiciona un nuevo apartado 1 bis en el articulo 25 de la Ley 34/ 1988, de 11 de

noviembre, General de Publicidad, con el contenido siguiente:

1.bis. Cuando la publicidad sea considerada ilicita por afecta a la utilizaciéon vejatoria y
discriminatoria de la imagen de la mujer, podran solicitar del anunciante su cesacién y
rectificacion

a) la Delegacion Especial del Gobierno contra la Violencia sobre la Mujer,

b) el instituto de la Mujer o su equivalente en el ambito autonémico.

¢) las asociaciones legalmente constituidas que tengan como objeto Unico la defensa de
los intereses de la mujer y no incluyan como asociados a personas juridicas con animo de lucro.

d) los titulares de un derecho o interés legitimo.

Tres. Se adiciona una disposicion adicional a la Ley 34/ 1988, de 11 de noviembre,
General de la Publicidad, con el contenido siguiente: la accién de cesaciébn cuando una
publicidad sea considerada ilicita por afectar a la utilizacion vejatoria o discriminatoria de la
imagen de la mujer, se ejercitara en la forma y en los términos previstos en los articulos 26 y 29,
excepto en materia de legitimacion que la tendran, ademas del Ministerio fiscal, las personas e

instituciones a que se refiere el art. 25.1 bis de la presente Ley”.
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adicional sexta afiade un nuevo apartado a la Ley General de Publicidad, con el
contenido siguiente: “Cuando una publicidad sea considerada ilicita por afectar a
la utilizaciébn vejatoria o discriminatoria de la imagen de la mujer, tendra
legitimacién activa y podran solicitar del anunciante su cesacion o rectificacion: la
Delegacion del Gobierno contra la Violencia sobre la Mujer, el Instituto de la
Mujer o su equivalente en el ambito autonomico, el Ministerio fiscal, las
asociaciones de Consumidores y Usuarios legalmente constituidas y las que
tengan como objeto Unico la defensa de los intereses de la mujer, asi como las

personas fisicas o juridicas titulares de un derecho o interés legitimo”?*.

Por consiguiente las novedades méas importantes que introduce la Ley en
referencia a la publicidad sexista son:

- gque sea publicidad ilicita la utilizacion vejatoria de la imagen de la mujer,
incluso de partes de su cuerpo y la ampliacién de las posibilidades de demanda
ante los Juzgado de Primera Instancia, permitiendo que las asociaciones de

12 \/id. las observaciones de BALAGUER CALLEJON, Maria Luisa, “Género y regulacion
de la publicidad en el Ordenamiento juridico. La imagen de la mujer”, ya cit., pag. 2, sobre la
doctrina del Tribunal Constitucional que conduce a que los colectivos sociales como tales no
sean sujetos de derechos fundamentales, de modo que desde este punto de vista las mujeres
como colectivo no tendrian acceso a la jurisdiccion para la defensa de la imagen de la mujer,
aunque concluye que “si se reconoce a una empresa el derecho fundamental al honor, no hay
razén para que las mujeres como colectivo no puedan acogerse a ese derecho fundamental a su
dignidad como mujeres”. Vid. también HOFFMANN, Dieter, “Publicidad engafiosa, Derecho
comunitario y reglamentacién nacional”, ya cit., pag. 17, sobre el hecho de que la posibilidad de
recurso debe facilitarse a todas las personas u organizaciones que tengan interés legitimo en el
asunto, sin que se exija ninguna prueba de un perjuicio por parte del demandante, i de
negligencias por parte del anunciante, y sobre las opciones que concede la normativa
comunitaria (sobre todo la Directiva del Consejo 84/450 CEE sobre publicidad engafiosa) en esta
materia: los Estados miembros, en principio, pueden elegir entre tres tipos de procedimiento: un
procedimiento: judicial propiamente dicho, un procedimiento administrativo, siempre que las
normas de éste aseguren esencialmente las mismas garantias que el primero, y un
procedimiento mixto, en el cual el recurso a un organismo de autocontrol voluntario
(generalmente de caracter privado) puede integrarse, como primera etapa, en el procedimiento

ante la autoridad publica.
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mujeres pueden formularla directamente.

Hay autores que consideran que la nueva redaccion del articulo 3.a) tras
la reforma operada por la Ley de 2004 no aporta ninguna novedad relevante
respecto a la anterior redaccién®?., sin embargo no debe de minusvalorarse en
este sentido que el mero hecho de llevar a cabo una acotacion de los valores
que han de protegerse especificamente resulta muy importante.”?*.

La regulacion espafiola es pionera en esta materia, ahora bien el cambio
gue se aboga no sera posible llevarlo a efecto sino es a través de la union de la
sociedad en su conjunto. A los medios de comunicacion les compete llevar a
cabo un cambio a la hora de utilizar la imagen de la mujer, su responsabilidad
debe de estar amparada sobre todo en una modificacion de estrategia
publicitaria, responsabilidad que a su vez se ve sometida a los mecanismos tanto

[ 215»

publicos como privados de contro pero por otro lado se hace imprescindible

un cambio de sentir en la opiniébn publica , ésta ha de ser critica y rechazar

cualquier manifestacion de desigualdad entre el hombre y la mujer. 2%,

213\/id TATO PLAZA, Antxo, “Publicidad...”, ya cit., pags. 492 a 493. Vid. RODRIGUEZ
GONZALEZ. Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la violencia de género a la

prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 156.

1Sjgo a RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra
la violencia de género a la prohibicion de publicidad discriminatoria”, ya cit., p4g.156. Se refuerza
con referencia concreta al &mbito de la publicidad, una imagen que respete la igualdad y la

»214

dignidad de las mujeres”™". La norma parece querer subrayar las palabras y las ideas de

»214

"« "«

“sensibilizacién”, “recuerdos”, “referencias concretas” ™. Y s6lo esa mencion, la acotacién de los
valores a proteger especificamente, resulta ya, por si sola, muy importante a nuestros efectos. A
continuacion detalla la estructura de la Ley, indica: “En el titulo | se determinan las medidas de
sensibilizacion, prevencion y deteccién e intervencién en diferentes ambitos. En el educativo se
especifican las obligaciones del sistema para la transmisién de valore de respeto a la dignidad de

las mujeres y a la igualdad entre hombres y mujeres”

**RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicion de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 152.

?1Tal es el parecer también de CASTILLA BLANCO, Elena, profesora de técnicas del
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Me parece importante referirme en este apartado a otra Ley que viene a
culminar la adaptacion de nuestro ordenamiento juridico a las Directivas
comunitarias y es la La Ley Organica 3/2007, para la igualdad efectiva entre

hombres y mujeres.?*’..

En su Exposicion de Motivos se hace referencia a la prevencion de
conductas discriminatorias, y al necesario establecimiento de politicas activas
para hacer efectivo el principio de igualdad en los distintos ordenamientos y

realidades, social, cultural o artistica.?8,

Como se observa, la norma tiene en cuenta la dimensién transversal de la
igualdad y de esta forma presenta el derecho antidiscriminatorio como un

principio fundamental.

El articulo 36 de la Ley hace referencia expresa a la igualdad en los
medios de comunicacion social de titularidad publica. Este articulo se encuentra
dentro del Titulo Il de la Ley, cuyo encabezamiento hace mencion a “Igualdad y

medios de comunicacion”

. El precepto expresa la obligacion de los medios de comunicacion en el

mensaje periodistico y de comunicacion especializada de la Universidad de Malaga y miembro

del Consejo de Administracion de la Radio Television de Andalucia (castilla@uma.es).

*"RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 158.

*.RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la
violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 157.: (...) partiendo
de que la igualdad entre hombres y mujeres es un principio juridico universal reconocido en
distintos Textos Internacionales sobre derechos humanos y en el seno de la Unién Europea,
establece la necesidad de una accién normativa dirigida a combatir todas las manifestaciones
subsisten aun de discriminacién directa o indirecta por razén de sexo, y a promover la igualdad
real entre hombres y mujeres removiendo obstaculos y estereotipos del Ordenamiento

constitucional.
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empefio de conseguir el objetivo marcado en la norma: “Los medios de
comunicacion social de titularidad publica velaran por la transmisiéon de una
imagen igualitaria, plural y no estereotipada de mujeres y hombres en la
sociedad y promoveran el conocimiento y la difusion del principio de igualdad

entre mujeres y hombres”.

La ley, en su articulo 41 remite a la legislacion general, en cuanto la
publicidad que comparte una conducta discriminatoria de acuerdo con esta Ley
se considerara publicidad ilicita, de conformidad con lo previsto en la legislaciéon

general publicidad®®.

La mayor novedad de la Ley de igualdad en nuestra materia tal y como
sefiala la Exposicion de Motivos radica en la prevencion de conductas
discriminatorias y en la previsibn de politicas activas para hacer efectivo el

principio de igualdad®®.

3. Valoracion de la hiperregulacion en la materia.

Como se puede comprobar legislacién que trate favorablemente a la mujer
y persiga las formas de trato desigual o denigratorio no faltan en los diferentes
entornos normativos, la cuestién estriba sobre el cumplimiento efectivo de la

misma.

“1%id. BALAGUER CALLEJON, Maria Luisa, “Género y regulacioén de la publicidad en el

Ordenamiento juridico. La imagen de la mujer”, ya cit., pag. 5.

*2\/id. ya FIGUERUELO BURRIEZA, Angela, “Comentarios al Anteproyecto de Ley
Organica de Igualdad de Mujeres y Hombres”, Conferencia pronunciada en el Centro de Estudios
de la Universidad de Salamanca el 8 de marzo de 2006, durante los actos organizados para
celebrar el dia internaciones de la mujer trabajadora, esp. pags. 209 y 210, sobre los recortes
qgue sufrieron los instrumentos juridicos previstos inicialmente en el Proyecto para actuar en
contra de la publicidad de corte sexista que supusiera un trato discriminatorio, “recortes debidos
a las presiones ejercidas por empresas econdmicamente fuertes para que se suprimiera la

regulacion del terreno publicitario y de los medios de comunicacion en general’.
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El caso es que, pese a la abundancia de leyes, la publicidad comercial no
mejora. asi me reafirmo en una de los puntos mas controvertidos a mi modo de
ver en esta materia y es el hecho de que la abundancia legislativa no significa
gue sea buena, mas bien al contrario produce una dispersién que en muchas

ocasiones pueden llevar a un confusionismo.

En este sentido la doctrina apunta dos razones por las que la legislacion
sobre publicidad y género es insuficiente: la primera es debida a la ambigliedad
de la propia regulacion., asi se apunta que es realmente dificil y complejo poder
indicar criterios objetivables respecto a formas de vida retrégadas o determinar si
se perjudica o no la imagen en un caso concreto?”.La segunda razén que se
apunta es que las leyes sirven de poco, si ho existe, al mismo tiempo, voluntad

de autocontrol®??.

Es claro que en muchas ocasiones aun, permanece en esta informacion
publicitaria, la transmisién de viejos valores y el mantenimiento de una imagen

denigratoria®® de la muijer.

La legislacion y las autoridades administrativas y judiciales deben adoptar
una actitud activa para evitar en la publicidad comercial comportamientos que
presenten una imagen degradante de la mujer en los medios de comunicacion y
deben fomentar por el contrario, los aspectos positivos que puede tener la

publicidad.

2L Como manifiesta CAMPUS, Victoria, en un trabajo de 1988, “conceptos como

dignidad, autoestima, intimidad, no es que sean conceptos vacios, pero son conceptos cuyo
contenido lo van dando, precisamente, las ideas que marcan avances sociales, la jurisprudencia
que va concretando la aplicacion de los principios legales”.

222 Afirma CAMPS, Victoria, que la defensa de la dignidad de la mujeres es algo
relativamente reciente, las mentalidades y los mensajes sociales son subsidiarios todavia —
incluso en mujeres feministas y avanzadas- de estereotipos que impiden tomar conciencia de la
degradacion de ciertas imagenes de la mujer.

2 Vid. el concepto “denigrar” del Diccionario de la Real Academia de la Lengua:

“denostar, ofender la opinion o fama de una persona, injuriar, agravar, ultrajar”.
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V. Panorama actual tras la entrada en vigor de la Ley General de la Comunicacién

audiovisual

1. Antecedentes de la Ley General de la Comunicacion audiovisual

El Boletin Oficial de las Cortes Generales (Congreso de los diputados), de
23 de octubre de 2009, publica el "Proyecto de Ley General de la Comunicacion
audiovisual". Este Proyecto de Ley pretende la transposicion de la Directiva
2007/65/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de diciembre de 2007
por la que se modifica la Directiva 89/552/CEE del Consejo sobre la coordinacién
de determinadas disposiciones de los Estados miembros relativas al ejercicio de

actividades de radiodifucion televisiva.

En el Proyecto se contienen importantes cuestiones relativas a la

publicidad en televisién?** de entre las cuales vamos a prestar especial atencién

224 viid._www.gomezacebo-pombo.com, &ANALISIS, diciembre de 2009 : " identificacion

de la publicidad, asi en el art. 6.3 del Proyecto se establecion la obligacion de identificar
claramente los mensajes publicitario: "Todos tienen el derecho a que la comunicacion comercial
esté clarmanete diferenciada del resto de contenidos audiovisuales, en los términos previstos por
la normativa vigente".Esta obligacion es desarrollada en el articulo 14, al establecerse que, tanto
los mensajes publicitarios en television como la televenta deben estar claramente diferenciados
por los programas mediante mecanismos acusticos y épticos segun los criterios generales
establecidos por la autoridad audiovisual competente. A este repecto, el proyecto aclara que la
distincion de la publicida no puede consistir en subir el volumen en relacion con la programacion
anterior, una técnica muy utilizada en la actualidad. Asismismo, se establece expresamente que
en la emision de publirreportajes, telepromociones y, en general, de aquellas formas de
publicidad distintas de los anuncios televisivos que,por las caracteristicas de su emision, podrian
confundir al espectadro sobre su caracter publicitario, debera superponerse, permanentemente y

de forma claramente legible, una transparencia con la indicacion "publicidad".

Limitaciones cuantitativas de la publicidad televisiva, como aspecto muy relevante del
Proyecto destaca lo relativo a la cantidad de pubilcidad que se puede emirtir por hora. Se
dispone en el art. 14.1 del Proyecto que los prestadores del servio de comunicaciéon audiovisual,

ya sean servicios radiofénicos, televisivos, o conexos e interactivos, tienen el derecho a emitir
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a dos de ellas: la prohibicion de determinados tipos de publicidad. y la publicidad
dirigida a los menores de edad en cuanto a la conexidn que existe entre el
principo general que se persigue de proteccion de los menores, que lleva a la
fijacion de una serie de normas que se entrecruzan con la prohibiciébn de
determinados tipos de publicidad, especialmente la que utiliza la imagen de la

mujer con caracter vejatorio o discriminatorio.

Asi en el Proyecto, en el articulo 7.3 se establecia :"Las comunicaciones
comerciales no deberan producir perjuicio moral o fisico a los menores. En

consecuencia tendran las siguientes limitaciones:

a) No deben incitar directamente a los menores a la compra o
arrendamiento de productos o servicios aprovechando su inexperiencia o

credulidad

mensajes publicitarios. Los servicios radiofonicos,conexos e intactivos tiene el derecho a emirtir
mensajes publicitarios libremente. No obstante, los prestadores del servio de comunicacién
audiovisual televisiva pueden ejercer entre derecho mediante la emision de 12 minutos de
mensajes publicitarios por hora de reloj.

La interrupcion de la emisiébn de un programa o retransmisién para insertar publcidad
también se regulan en el Proyecto:los supuestos distinguidos son varios: "la transmisién de
peliculas para la televisiébn ( con exclusion de las series, los seriales y los documentos)
largometrajes y programas informativos televisivos podras ser interrumpida una vez por cada
periodo previsto de treinta minutos (...). Las retrasmisiones de acontecimientos deportivos por
television Unicamente podran ser interumpidas por mensajes de publicidad aislados cuan el
acontecimiento se encuentre detenido.(...)

La televenta y el patrocinio, articulo 15.2 :"Los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual tienen el derecho a emirit programs de televenta siempre que tengan una duracion
initerrumpida minima de 15 minutos”. De igual modo, también se reconoce el derecho a que los
programas,salvo los informativos de actualidad sean patrocinados.No obstante, el patrocinio se
somete a algunas limitaciones(...)

Los product placement, hasta el momentos no existia en el ordenamiento esparfiol una
regulacion detallada del emplazamiento de productos en series, peliculas y programas de
televisivos, como medio de publicidad y por lo tanto de financiacion de dichas series y
programas(...) en ocasiones, la doctrina y alguna resolucién del Jurado de Autocontrol de la
publicidad han considerado que el product placement supone un tipo de publicidad encubierta vy,

por tanto, de publicidad engafiosa(...)
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b) No deben animar directamente a los menores a que persuadan a sus

padres o a terceros para que compren bienes o servicios publicitarios

c) No deben explotar la especial relacion de confianza que los menores

depositan en su padres, profesores u otras personas.

d) No deben mostrar, si motivos justificados, a menores en situaciones

peligrosas

e) No deben incitar conductas que favorezcan la desigualdad entre

hombres y mujeres”

El Proyecto de la Ley reitera determinadas prohibiciones de publicidad ya
establecida en la LGP o en la normativa publicitaria especial; segun el articulo 18
del Proyecto de Ley:"1. Ademas de lo dispuesto en la Ley 34/1988, de 11 de
noviembre, General de Publicidad, en relacion con la publicidad ilicita, esta
prohibida toda comunicacion comercial que vulnere la dignidad humana o
fomente la discriminacion por razén de sexo, raza, u origen étnico, nacionalidad,
religion, creencia, discapacidad, edad u orientacion sexual. Igualmente esta
prohibida toda publicidad que utilice la imagen de la mujer con caracter vejatorio

o discriminatorio"

Con la entrada en vigor de la Ley 7/10, de 31 de marzo, General de la
comunicacioén audiovisual regula por primera vez en nuestro pais en un solo
texto, todos los elementos esenciales del fendmeno audiovisual, se establece en
el articulo 4.2 que "La comunicacion audiovisual nunca podré incitar al odio o a
la discriminacién por razén de género o cualquier circunstancia personal o social
y debe ser respetuosa con la dignidad humana y los valores constitucionales,con
especial atencién a la erradicacién de conductas favorecefotas de situaciones de

desigualdad de las mujeres”

Por su parte el articulo 18.1, establece que: "Esta prohibida toda

comunicacion comercial que vulnene la dignidad humana o fomente la
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discriminacion por razon de sexo, raza u origen étnico, nacionalidad, religion o
creencia, discapacidad, edad u orientacion sexual. Igualmente esta prohibida
toda publicidad que utilice la imagen de la mujer con caracter vejatorio o

discriminatorio"

2. La Ley General de la Comunicacion Audiovisual. Analisis del cambio en la

intervencién y comunicacion sexista en la publicidad.

El 1 de abril de 2010 salié publicada en el Boletin Oficial del Estado ( en
adelante BOE) la Ley General de la Comunicacion Audiovisual ( en adelante
LGCA). Este cambio legislativo en el ambito estatal constituye un intento de
reunir todo lo relacionado con las materias audiovisuales en una misma

norma.??®

Esta Ley surge tras la manifestacion en el afio 2008 del Parlamento
Europeo de que los medios de comunicacion del Tercer Sector (en adelante
TSC) son un medio eficaz para reforzar la diversidad cultural y linguistica, la
inclusion social y la identidad local; que contribuyen al dialogo intercultural; que
corrigen las ideas divulgadas por los medios de comunicacion de masas
respecto de categorias sociales amenazadas de exclusion, como los refugiados,
los inmmigrantes, y minorias étnicas y religiosas; que permiten a las personas
desfavorecidas de la sociedad a convertirse en participantes activos al intervenir
en debates importantes para ellas; que contribuyen a alcanzar el objetivo de
mejorar la alfabetizacidbn mediatica de los ciudadanos mediante la participacion
directa en la creacién y difusiébn de contenidos y preconiza la creacién de
canales comunitarios en los centros de ensefianza con el fin de desarrollar el
civismo entre los jévenes , incrementar los conocimientos mediaticos y crear una

serie de competencias que se podran utilizar para la participacién en los medios

% MEDA, Miriam, "Del arte de cambiar para que todo siga igual" revista Comunicacion y
Ciudadania Digital.: " Uno de los aspectos mas importantes que contempla esta norma ordinaria
de caracter estatal es que , por primera vez en la historia de la democracia espafiola, se
introduce en el texto de una norma de este calado el reconocimiento explicito de la existencia de

los llamados medios comunitarios o medios de comunicacion del Tercer Sector (TSC)"
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comunitarios.

Por su parte el Comité de Ministros del Consejo de Europa , 2008 pide que
se reconozca el valor social de los medios comunitariso y su rol como servicio
publico proveyendo de financiacion a este sector, bien directamente , con
aportaciones desde el sector audiovisual comercial o bien indirectamente
financiando proyectos relacionados con la salud, el desarrollo de la comunidad,

educacion, inclusié social, apoyo de minorias, étnicas, etc.

Mas alla del ambito Europeo, la UNESCO pide a los Estados miembros
gue creen un entorno que promueva el desarrolo de tres categorias de emisoras
de radiotelevision y, en particular, mejorar las condiciones para el desarrollo de
los medios de comunicacion comunitarios y la participacién de las mujeres en

dichos medios.

La LGCA, en lo que al tema objeto de andlisis interesa hay que acudir a lo

establecido en el articulo 4 que establece:

1. Todas las personas tienen el derecho a que la comunicacién audiovi-
sual se preste a traveés de una pluralidad de medios, tanto publicos, comerciales
como comunitarios que reflejen el pluralismo ideologico, politico y cultural de la
sociedad. Ademas, todas las personas tienen el derecho a que la comunicacién
audiovisual se preste a través de una diversidad de fuentes y de contenidos y a
la existencia de diferentes ambitos de cobertura, acordes con la organizacion
territorial del Estado. Esta prestacion plural debe asegurar una comunicacion
audiovisual cuya programacion incluya distintos géneros y atienda a los diversos
intereses de la sociedad, especialmente cuando se realice a través de prestado-

res de titularidad publica.

Reglamentariamente se determinaran los requisitos y condiciones en que de-

beran prestarse los servicios audiovisuales de pago.

2. La comunicacién audiovisual nunca podra incitar al odio o a la discrimina-
cion por razén de género o cualquier circunstancia personal o social y debe ser

respetuosa con la dignidad humana y los valores constitucionales, con especial
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atencion a la erradicacion de conductas favorecedoras de situaciones de des-

igualdad de las mujeres.

Asi expresamente se establece que la comunicacion audiovisual nunca
podra incitar al odio o la discriminacion por razén de género o cualquier
circunstancia persona o social y debe de ser respetuosa con la dignidad humana
y los valores constitucionales, con especial atenciéon a la erradicacion de
conductas favorecedoras de situaciones de desigualdad de las mujeres y prohibe
toda comunicacion comercial que vulnere la dignidad humana o fomente la
discriminacion por razén de sexo , entre otras circusntancias y toda publicidad

gue utilice la imagen de la mujer con caracter vejatorio o discrimitario.

El Titulo V de la LGCA se regulaba ampliamente el Consejo Estatal de
Medios Audiovisuales que se constituiria como un organismo publico que hiciera
las veces de autoridad independiente, supervisora y reguladora de los medios de
comunicacion audiovisuales y uno de los puntos de critica porque se decia que
Espafia era el Unico pais de la Union europea que no contaba con un Consejo
Audiovisual independiente que velara por el cumplimiento de la legislacion
vigente en materia de comunicacion que utilizaban el espacio radioeléctrico o la

tecnologia digital para su emision.r??°.

Este Titulo V de la LGCA ha sido derogado integramente por la disposicion
transitoria de la Ley 3/2013 de 4 de junio de creacién de la Comision Nacional de

los Mercados y la Competencia®’.

Se crea la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia que esta
dotada de personalidad juridica propia y plena capacidad publica y privada y

actuara con pleno sometimiento a la ley, con autonomia organica y funcional y

%6 \/id. MARTINEZ EDER, M (2010): Vulneraciones a la Ley 7/2010 General de la
Comunicacién Audiovisual en materia de proteccion de Menores. Pamplona-Madrid, Observatorio

de Contenidos Televisivos Audiovisuales (OCTA).

227 hitps:/lwww.boe.es/diario _boe/txt.php?id=BOE-A-2013-5940
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con plena independencia del Gobierno, de las Administraciones Publicas y de
cualquier interés empresarial y comercial. Sin perjuicio de su independencia, la
Comision velara por la aplicacion uniforme de la normativa sectorial y general de
competencia en el territorio nacional mediante la cooperacion con la
Administracion General del Estado, con las Comunidades Auténomas, con los
organos jurisdiccionales, con las instituciones y organismos de la Unién Europea,
en especial con la Comisiébn Europea, y con las autoridades competentes y
organismos de otros Estados miembros en el desarrollo de su actividad.que en

La Comision ejercera funciones, con caracter singular, en determinados
sectores y mercados regulados, donde la aplicacion de la normativa de defensa
de la competencia resulta insuficiente para garantizar la existencia de una

competencia efectiva.

Estos sectores o ambitos son los siguientes: las comunicaciones
electronicas y la comunicacion audiovisual, los mercados de la electricidad y de
gas natural, el sector postal, las tarifas aeroportuarias y determinados aspectos

del sector ferroviario.

El articulo 9 establece en relacion a la supervision y control en materia de
mercado de comunicacion audiovisual que establece:"La Comisién Nacional de
los Mercados y la Competencia supervisara y controlara el correcto
funcionamiento del mercado de comunicacién audiovisual. En particular, ejercera

las siguientes funciones:

1. Controlar el cumplimiento por los prestadores del servicio de comunicaciéon
televisiva de cobertura estatal, y por los demas prestadores a los que les sea de
aplicacion, de las obligaciones relativas a la emision anual de obras europeasy a
la financiacién anticipada de la produccion de este tipo de obras en los términos
de lo dispuesto en el articulo 5 la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la

Comunicaciéon Audiovisual.
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2. Controlar el cumplimiento de las obligaciones impuestas para garantizar la
transparencia en las comunicaciones audiovisuales conforme a lo dispuesto en
el articulo 6 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo.

3. Controlar el cumplimiento de las obligaciones impuestas para hacer efecti-
vos los derechos del menor y de las personas con discapacidad conforme a lo
establecido en los articulos 7 y 8 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo. En el ejerci-
cio de esta funcioén, la Comision se coordinara con el departamento ministerial
competente en materia de juego respecto a sus competencias en materia de pu-
blicidad, patrocinio y promocién de las actividades de juego, a efectos de hacer
efectivos los derechos del menor y de las personas con discapacidad.

4. Supervisar la adecuacion de los contenidos audiovisuales con el ordena-
miento vigente y los cédigos de autorregulacion en los términos establecidos en
el articulo 9 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo.

5. Velar por el cumplimiento de los codigos de autorregulacion sobre conteni-
dos audiovisuales verificando su conformidad con la normativa vigente, en los

términos establecidos en el articulo 12 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo.

6. Controlar el cumplimiento de las obligaciones, las prohibiciones y los limi-
tes al ejercicio del derecho a realizar comunicaciones comerciales audiovisuales

impuestos por los articulos 13 a 18 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo.

7. Controlar el cumplimiento de las obligaciones y los limites impuestos para
la contratacion en exclusiva de contenidos audiovisuales, la emisién de conteni-
dos incluidos en el catdlogo de acontecimientos de interés general y la compra-
venta de los derechos exclusivos en las competiciones futbolisticas espafiolas
regulares, en los términos previstos en los articulos 19 a 21 de la Ley 7/2010, de
31 de marzo, sin perjuicio de lo establecido en la Disposicién adicional duodéci-
ma de esta Ley.

8. Vigilar el cumplimiento de la mision de servicio publico encomendada a los
prestadores del servicio publico de comunicacion audiovisual de ambito estatal,
asi como la adecuacion de los recursos publicos asignados para ello, de acuerdo

con lo dispuesto en el Titulo IV de la Ley 7/2010, de 31 de marzo.
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9. Garantizar la libertad de recepcion en territorio espafiol de servicios audio-
visuales cuyos titulares se encuentren establecidos en un Estado miembro de la
Unidn Europea, adoptando las medidas previstas en el articulo 38 de la Ley
7/2010, de 31 de marzo, cuando dichos servicios infrinjan de manera grave y
reiterada la legislacion en materia de proteccion de los menores frente a la pro-
gramacion audiovisual o contengan incitaciones al odio por razon de raza, sexo,

religion o nacionalidad.

10. Adoptar las medidas de salvaguarda de la legislacion espafiola cuando el
prestador de un servicio de comunicacion audiovisual televisiva establecido en
otro Estado miembro de la Unidn Europea dirija su servicio total o principalmente
al territorio espafol y se hubiera establecido en ese Estado miembro para eludir
las normas esparfiolas mas estrictas, de acuerdo con el procedimiento previsto

en el articulo 39 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo.

11. Resolver sobre el caracter no publicitario de los anuncios de servicio
publico o de caracter benéfico, previa solicitud de los interesados, de conformi-
dad con lo establecido en la Disposicién adicional séptima de la Ley 7/2010, de

31 de marzo.

12. Realizar cualesquiera otras funciones que le sean atribuidas por Ley o por

Real Decreto.

En su articulo 12 letra e) relativo a los Conflictos en el mercado de comunica-
cion audiovisual, la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia resol-
vera los siguientes conflictos: 1° Los conflictos que se susciten entre los agentes
intervinientes en los mercados de comunicacioén audiovisual sobre materias en

las que la Comision tenga atribuida competencia.

Por lo que respecta al régimen sancionador basico que viene regulado en el
Titulo VI LGCA, establece como principios generales que %%

228 | GCA. Articulo 55. Principios generales.

166



Publicidad comercial y defensa...

El procedimiento sancionador en materia audiovisual se regira por los princi-
pios generales previstos en el Capitulo Il del Titulo IX de la Ley 30/1992, de 26
de noviembre, de Régimen Juridico de las Administraciones Publicas y del Pro-

cedimiento Administrativo Comun y su desarrollo reglamentario.
Por su parte determina que

Las Comunidades Auténomas®?® ejerceran las competencias de supervision,
control y proteccion activa para garantizar el cumplimiento de lo previsto en esta
Ley y, en su caso, la potestad sancionadora en relacién con los servicios de co-
municacion audiovisual cuyo ambito de cobertura, cualquiera que sea el medio

de transmision empleado, no sobrepase sus respectivos limites territoriales.

También seran competentes en relacién con los servicios audiovisuales
cuya prestacion se realice directamente por ellas o por entidades a las que

hayan conferido su gestién dentro del correspondiente &mbito autonémico.
Se constituyen como Infracciones muy graves, segun el articulo 57 LGCA:

1. La emision de contenidos que de forma manifiesta fomenten el odio, el
desprecio o la discriminacion por motivos de nacimiento, raza, sexo, religion, na-

cionalidad, opinion o cualquier otra circunstancia personal o social.

2. La emision de comunicaciones comerciales que vulneren la dignidad

humana o utilicen la imagen de la mujer con caracter vejatorio o discriminatorio.

Las sanciones contempladas en la ley para este tipo de infracciones muy

graves conforme a lo establecido en el art. 60 son:
1. Las infracciones muy graves seran sancionadas:

a) En todo caso, con multa de 500.001 hasta 1.000.000 de euros para los
servicios de comunicacion audiovisual televisiva y de 100.001 a 200.000 para los

229 | GCA.Articulo 56.
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radiofonicos, para los prestadores del servicio de comunicacion electronica y pa-

ra los prestadores de servicio de catalogo de programas.

Asimismo se establece que:

4. La cuantia de la sancién que se imponga, dentro de los limites indicados,
se graduard teniendo en cuenta, ademas de lo previsto en el articulo 131.3 de la
Ley 30/1992, de 26 de noviembre, de Régimen Juridico de las Administraciones

Publicas y del Procedimiento Administrativo Comun, los siguientes criterios:

a) La inclusion de la conducta sancionada en un cédigo de autorregulacion

gue obligue al infractor como conducta prohibida.

b) Haber sido sancionado por resolucién administrativa firme por el mismo ti-

po de infraccién en el plazo de los tres afios anteriores.

c) La gravedad de las infracciones cometidas en el plazo anterior de tres

afos por el sujeto al que se sanciona.
d) La repercusion social de las infracciones.

e) El beneficio que haya reportado al infractor el hecho objeto de la infraccion.

5. La autoridad competente para la imposicion podra acordar que la sancién

lleve aparejada la obligacion de difundir la parte resolutiva de las mismas.

2. No incurrira en responsabilidad administrativa el prestador del servicio de
comunicacion audiovisual, ni los prestadores de los servicios de comunicacion
electrénica y de servicio de catalogo de programas, cuando emitan comunicacio-
nes comerciales elaboradas por personas ajenas al prestador y que supongan

una infraccién de acuerdo con la normativa vigente sobre publicidad.

No obstante, el prestador del servicio habra de cesar en la emisién de tal co-
municacion comercial al primer requerimiento de la autoridad audiovisual o de

cualquier organismo de autorregulacion al que pertenezca.
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VI. Relevancia juridica del caso Ryanair.

Ya mecionada es la escasez de sentencias juridicas existente en nuestro
pais y sobre todo si lo comparamos con figuras de la publicidad como el caso de

la comparativa.?*°

Asi podemos citar como antecedentes en Espafia a esta resolucion

-La sentencia de 3 de marzo de 1992 de Primera Instancia e Instruccion
de Ibi ! en la que declaro ilicita una campafia publicitaria de una conocida mar-
ca de juguetes por entender que los anuncios eran de marcado caracter sexista
ya que vulneraban los arts. 14.10.1 (dignidad de las personas) y 39.4 (proteccién

de la infancia).

La Federacion de Mujeres Progresistas demandé ante el Juzgado de Pri-
mera Instancia de Alicante a Feber por una campafia publicitaria de Navidad por
entender que ésta era claramente ilicita por sexista. La campafia publicitaria es-
taba compuesta por dos bloques. Uno de ellos iba dirigido a las nifias en el que
se ofertaban exclusivamente mufiecas y utensilios para la casa y la cocina y otro
bloque, dirigido a los nifios, con una oferta de juguetes mas amplia, relativos al

mundo exterior y de las profesiones.

La demandante consideraba que era una campafia sexista y discriminato-
ria en la medida en que consagraba diferencias entre nifios y nifias basadas ex-
clusivamente en el sexo. Al margen del interés juridico que, por la aplicacion di-
recta del art. 14 de la Constitucién Espafiola puede tener este caso, lo cierto es
gue el Juez hizo suya la peticion y entendié que los anuncios en cuestion refor-
zaban en los destinatarios, los nifios, los papeles y estereotipos encasilladores y

limitativos para las personas creando dos mundos separados, en atencion al

%0 vid. GUTIERREZ SANJUAN, Luis: "Publicidad comparativa” ya cit. : "Los Tribunales
de Justicia espafioles también han tenido oportunidad de pronunciarse sobre casos de publicidad
comparativa en sus sentencias. En sus pronunciamientos, éstos Tribunales de Justicia han tenido
ocasion de pronunciarse sobre estas cuestiones, utilizando como una importante referencia la
doctrina del Jurado de Autocontrol.

231 hitp://www.poderjudicial.es/search/index.jsp
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sexo, supuestamente complementarios y en la mayoria de los casos antagoni-
cos, construyendo a una concepcion sexista de la sociedad que deriva de una

vision de las mujeres inferiores y dependientes de los varones?®*

Debe citarse, asimismo, la Sentencia de la Audiencia Nacional (Sala de lo
Contencioso Administrativo, Seccion 12), de 26 de noviembre de 2008 , que re-
solviendo el recurso de apelacién interpuesto contra la resolucion de 28 de mayo
de 2008 del Juzgado Central Contencioso - administrativo nimero Cinco de Ma-
drid, que confirmo la resolucion del Secretario de Estado de Telecomunicaciones
y para la Sociedad de la Informacién de fecha 14 de junio de 2007, por la que se
imponia a Sogecable S.A. una sancion de multa de 50.500 € como responsable
de una infraccién grave de caracter continuado por vulneracién del articulo 8.1
de la Ley 25/1994 (por la que se incorpora al Ordenamiento Juridico Espafiol la
Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinaciéon de disposiciones legales, reglamen-
tarias y administrativas de los Estados Miembros relativas al ejercicio de activi-
dades de Radiodifusién Televisivas), modificada por la Ley 22/1999, y del articu-
lo 3.a) de la Ley 34/1988, General de Publicidad .

Confirma, en suma la sentencia apelada, una resolucion sancionadora por
emision de publicidad ilicita, desestima el recurso de apelacion, confirmando la
resolucion recurrida que, como se ha dicho, ratificaba una resoluciéon sanciona-
dora por emision de publicidad ilicita, en concreto, por la emisién durante los
dias 25, 26, 27, 28 y 29 de diciembre 2006 de un anuncio publicitario para la
promocion del Seat Ledn, que se considera que presenta a las mujeres de forma
vejatoria por utilizar directamente partes de su cuerpo como mero objeto desvin-
culado del producto que se pretende promocionar, y vulnera el articulo 8.1 de la
Ley 25/1994 y el articulo 3.a) de la Ley General de Publicidad.

De ahi la importancia de la sentencia recaida en el procedimiento de

Juicio Verbal 29/2013 del Juzgado de lo Mercantil nim. Dos de Mélaga de 5 de

232 AVILA DE LA TORRE, Alfredo:"Consideraciones Generales en torno a la publicidad sexista.",

Catedratico E. U. de Derecho Mercantil. U. Salamanca.
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diciembre de 2013%** seguidos a instancia de la Asociacién de consumidores y

33 http://www.poderiudicial.es/search/index.jsp. Buscador de jurisprudencia del Consejo General

del Poder Judicial. Fundamento SEGUNDO.- Centradas asi las posiciones de las partes, y
habiéndose planteado por la demandada la excepcién de falta de legitimaciéon activa de la
asociacion ADECUA, ésta sera la primera cuestion a analizar. Estima la demandada que la
actora carece de legitimacion activa pues para que estuviera legitimada la asociacién, deberia
tener como fin primordial la defensa de la igualdad de trato entre mujeres y hombres, de
conformidad con lo dispuesto en el articulo 11 bis LEC , no bastando con que la asociacién tenga
como finalidad genérica la defensa de los consumidores y usuarios. La excepcion opuesta debe
ser rechazada, pues, conforme a lo dispuesto en el articulo 33 de la Ley de Competencia Desleal
, que regula la legitimacion activa para el ejercicio de las acciones previstas en el articulo 32 de la
misma Ley , la legitimacién activa de la asociacion demandante resulta patente. Dispone aquel
articulo que "1. Cualquier persona fisica o juridica que participe en el mercado, cuyos intereses
econémicos resulten directamente perjudicados o amenazados por la conducta desleal, esta
legitimada para el ejercicio de las acciones previstas en el articulo 32.1, 1.2 a 5.2 Frente a la
publicidad ilicita esta legitimada para el ejercicio de las acciones previstas en el articulo 32.1, 1.2
a 5.2, cualquier persona fisica o juridica que resulte afectada y, en general, quienes tengan un
derecho subjetivo o un interés legitimo. La accion de resarcimiento de los dafios y perjuicios
ocasionados por la conducta desleal podra ejercitarse, igualmente, por los legitimados conforme
a lo previsto en el articulo 11.2 de la Ley 1/2000, de 7 de enero , de Enjuiciamiento Civil . La
accion de enriguecimiento injusto sélo podra ser ejercitada por el titular de la posicién juridica
violada.2. Las acciones contempladas en el articulo 32.1, 1.2 a 4.2, podran ejercitarse ademas por
las asociaciones, corporaciones profesionales o representativas de intereses econdmicos,
cuando resulten afectados los intereses de sus miembros.3. Ostentan legitimacion activa para el
ejercicio de las acciones previstas en el articulo 32.1, 1.2 a 4.3, en defensa de los intereses
generales, colectivos o difusos, de los consumidores y usuarios: a) El Instituto Nacional del
Consumo y los érganos o entidades correspondientes de las comunidades auténomas y de las
corporaciones locales competentes en materia de defensa de los consumidores y usuarios.b) Las
asociaciones de consumidores y usuarios que retnan los requisitos establecidos en el texto
refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios o, en su caso, en la
legislacién autondmica en materia de defensa de los consumidores y usuarios.c) Las entidades
de otros Estados miembros de la Comunidad Europea constituidas para la proteccién de los
intereses colectivos y de los intereses difusos de los consumidores y usuarios que estén
habilitadas mediante su inclusion en la lista publicada a tal fin en el «Diario Oficial de las
Comunidades Europeas».4. El Ministerio Fiscal podra ejercitar la accién de cesacién en defensa
de los intereses generales, colectivos o difusos, de los consumidores y usuarios". El articulo 33
LCD ha sido analizado por el Profesor Sr. Vega Vega en la obra colectiva "Comentarios a la Ley
de Competencia Desleal", Editorial Aranzadi, dirigida Por A. Bercovitz Rodriguez-Cano, que
indica que "La necesidad de incluir mecanismos de coordinacién para defender los intereses
economicos de los 4 consumidores en lo atinente a la publicidad ilicita y competencia desleal, ha
llevado al legislador a introducir el parrafo segundo del ordinal 1 del articulo 33, el cual concede
legitimacion para el ejercicio de las cinco primeras acciones previstas en el articulo 32.1 frente a
la publicidad ilicita a cualquier persona fisica o juridica que resulte afectada y, en general, a
quienes tengan un derecho subjetivo o un interés legitimo. El contenido de este precepto hay que
completarlo con lo dispuesto en el articulo 6.2 de la Ley General de Publicidad , que otorga
adicionalmente una legitimacién especial para combatir este tipo de publicidad ilicita cuando se
utilice de forma vejatoria o discriminatoria la imagen de la mujer. En consecuencia, la razén de
ser de tipificar estas acciones contra la publicidad ilicita en la LCD responde a la necesidad de
disponer en un mismo cuerpo legal de remedios contra las practicas concurrenciales que
perjudiquen los intereses econdmicos de los intervinientes en el mercado. Para coordinar esta
tutela, la Ley 29/2009 modifica la LGPu, especialmente lo previsto en los articulos 1y 3, y deroga
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el Capitulo IV ( arts. 25 - 32), relativo a las acciones de cesacion y rectificacion y a los
procedimientos para el ejercicio de las mismas". Y sigue diciendo el autor que "El articulo 6.1 de
la LGPu remite a la LCD para tipificar las acciones por publicidad ilicita. Por tanto, habra que
entender que todas las acciones tipificadas en el articulo 32 de la LCD son validas para reprimir
la publicidad ilicita que, por otra parte, a tenor del articulo 18 de esta Ultima ley, tal como hemos
dicho, se reputa competencia desleal. Se han unificado, pues, las acciones judiciales en estos
dos campos. Es patente que las acciones previstas en la LCD habra que entenderlas, mutatis
mutandi, como acciones frente a la competencia desleal por publicidad ilicita. Pero también
podran ejercitarse las mismas acciones frente a supuestos de publicidad ilicita por personas que
no estén afectadas directamente por el acto de competencia desleal, pero que tengan interés en
reprimir dicha publicidad ilicita como conducta que atenta contra derechos o valores tutelados
juridicamente por nuestro Ordenamiento juridico. Es el caso de la publicidad ilicita por utilizacion
discriminatoria o vejatoria de la imagen de la mujer, en el que, ademas de los afectados, para el
ejercicio de las acciones del articulo 32.1.1 2 a 42 LCD se legitima a la Delegacion de Gobierno
para la violencia de Género, el Instituto de la Mujer o su equivalente en el ambito autonémico,
asociaciones feministas y al Ministerio Fiscal ( articulo 6.2 LGPu)... El segundo parrafo del
namero 1 del articulo 33 LCD extiende el ejercicio de las acciones declarativas y de cesacion,
remocion, rectificacion y resarcimiento de dafios y perjuicios al ambito de la publicidad ilicita, con
algln matiz diferenciador respecto de la legitimacién para el ejercicio frente a acciones contra la
competencia desleal. La publicidad ilicita, que se reputa por ley competencia desleal, puede
tener una incidencia respecto a competidores, consumidores 0 usuarios que participen en el
mercado y que, por ende, estén en disposicion de ejercitar acciones de competencia desleal
amparadas en actos de publicidad ilicita. Pero también habra hipo6tesis en que las practicas de
publicidad ilicita resulten mas relevantes en orden a la vulneracion de otros derechos o intereses
no estrictamente competenciales o que no perjudique a intereses econémicos, o0 que afecta a
personas que no participen en el mercado, de ahi que, el legislador haya rebajado el campo de
exigencias en lo atinente a la legitimacién para el ejercicio de estas acciones. En consecuencia,
la regulacion legal del ejercicio de acciones procedentes de publicidad ilicita ofrece un régimen
especial de legitimacion, cualquiera que sea la trascendencia respecto de la competencia
desleal". Y concluye que "cualquier afectado, aunque no sea consumidor o usuario, ni empresario
0, incluso en este Ultimo caso, cuando no tenga proyeccién directa en el mercado propio del
sujeto activo de las préacticas de publicidad ilicita, estara legitimado para ejercitar estas acciones ,
siempre que cumpla los demas requisitos previstos en la norma. Requisitos que, como veremos
a continuacion, también se rebajan desde el punto de vista de las exigencias respecto de interés
subjetivo con los actos de publicidad ilicita". Respecto de la legitimacion de todos los que tengan
un derecho subijetivo o interés legitimo, apunta el Prof. Sr. Vega Vega que "Es obvio que la ley no
consagra una legitimacion publica y general, sino que la restringe a las personas afectadas. La
afectacion, seglin una hermenéutica interpretativa literal, no debe llevarnos a entender que esta
accion se identifica con el primer significado que podemos inferir del término, que es "atafier” (lo
que se relaciona o toca), sino con otro sentido que tiene esta forma verbal, equivalente a
menoscabar, perjudicar o influir negativamente. Por esto, estara afectada y por ende legitimada,
la persona que resulte perjudicada o influida negativamente como consecuencia de la publicidad
ilicita". TERCERO.- Rechazada la excepcion de falta de legitimacién activa, se abordara el
estudio del resto de las cuestiones suscitadas en el presente procedimiento. Por ello, estimo que
debe partirse del cuadro normativo aplicable, haciendo una relacién, asimismo, de la doctrina
sobre la materia, asi como de las resoluciones administrativas y, en su caso, judiciales que se
pudieran haber dictado para, finalmente, determinar los hechos que han quedado probados tras
el examen de la prueba practicada y si los mismos, tienen encuadre en no en la norma legal.
CUARTO.- Normativa aplicable al caso. Las medidas legales frente a la publicidad
discriminatoria. 5 Sefiala la Profesora de la Universidad Pablo de Olavide, de Sevilla, Leonor
Aguilar Ruiz, en su articulo "La publicidad sexista: nuevos instrumentos de regulacién en derecho
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privado" que "A impulsos del ordenamiento juridico comunitario -mediante las Directivas
comunitarias de 1997 sobre Publicidad engafiosa y comparativa y la conocida como de Television
Sin Fronteras'-, el Derecho espafiol ofrece hoy dia instrumentos coactivos para la lucha contra la
publicidad discriminatoria, entendida como aquella "que atente contra la dignidad de la persona o
vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion” ( ... ) "incluidos los anuncios que
presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o
partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar,
bien su imagen asociada a comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de
nuestro ordenamiento” [Ley 34/1988 General de Publicidad (LGP), en su Ultima version,
adoptada en 2004 a instancias de la Ley de Proteccion Integral contra la Violencia de Género].
Pese a su referencia expresa a los derechos y valores constitucionales, no es frecuente que el
tema de la publicidad sexista sea abordado desde el punto de vista de su proteccién
constitucional. M.L. BALAGUER, Catedratica de esta disciplina, propone en varios de sus
trabajos un analisis de la defensa de la imagen de la mujer desde la perspectiva constitucional a
partir, basicamente, de la aplicacion conjunta de los arts.l.l, 9.2 , 10, 14, 18 y 20 de la Carta
Magna . Ademas de su relacion con los principios constitucionales de igualdad, libertad o
dignidad de la persona, esta autora aboga por realizar una lectura mas social de los arts.18 y 20
CE , para que dentro del derecho al honor y a la propia imagen pueda desarrollarse una tutela de
las mujeres, como colectivo, frente a una utilizacién indiscriminada de su imagen. "El verdadero
problema -apunta- quizas esté en conseguir un consenso acerca de si la sociedad considera
mayoritariamente que ese uso de la mujer como consumo tiene esta importancia, o si en el
momento actual los hombres constituyen también un grupo de riesgo, por asi decir, de manera
gue no estaria justificada la defensa del cuerpo de la mujer, si también se esté utilizando el del
hombre. Y, en este orden de cosas, el planteamiento abandona su Idgica juridica para adentrarse
en una légica de contenidos de valor'. Abandonado, por tanto, este planteamiento
constitucionalista, la regulacién legal de la publicidad sexista debe centrarse en las previsiones
de la LGP de 1988 que la califica de forma genérica en el articulo 3 LGP como préctica
publicitaria "ilicita". El art. 3 a) de la Ley de publicidad de 1998 regula la publicidad ilicita
discriminatoria. La D.A. 6' de la Ley 1/2004 modifica la LGP de 1988, ya que incluye un segundo
parrafo al art. 3 letra a) de esta Ultima. A través de este segundo parrafo, se introduce una
explicacion de aquellas conductas mencionadas en el art. 3 a): "Los anuncios que presenten de
forma particular y directa el cuerpo de la mujer en forma vejatoria 0o su imagen asociada a
comportamientos estereotipados que impliquen discriminacion”. La primera parte del nuevo art. 3
a) coincide practicamente con la redaccion original del precepto. La diferencia entre la regulacién
de la LGP anterior a la modificacién introducida en 2004, y la actualmente vigente, se encuentra
en que ahora existe una referencia especial a los valores reconocidos en la CE , en los arts. 18 y
20.4. En este sentido establece el nuevo art. 3 a) LGP: "Es ilicita: a) la publicidad que atente
contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion ,
especialmente a los que se refieren sus art. 18 y 20 ap. 4. "Se entenderan incluidos en la
previsién anterior, los anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando
particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos
estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvando a generar
la violencia a que se refiere la Ley Organica de medidas de proteccion integral contra la violencia
de género". Apunta sobre el articulo transcrito INES PEREZ MARIN, Becaria de Investigacion FPI
del Departamento de Derecho Civil, Universitat de les llles Balears, en "Autorregulacion: analisis
de las resoluciones del jurado de autocontrol de la publicidad discriminatoria de la mujer", dentro
de la obra "El levantamiento del velo: las mujeres en el derecho privado" que "Los limites
referidos en este precepto de la LGP, en relacion a la mujer, ademéas de fundamentados en la
Constitucion, estan sefialados en dos leyes organicas: la Ley Organica 112004, de 28 de
diciembre, de Medidas de Proteccién Integral contra la Violencia de Género, en adelante
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LOMPIVG, y la Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y
hombres, en adelante LOIEM. Por otro lado, existe un abanico de normativas europeas, asi como
también recomendaciones internacionales en materia de igualdad y no discriminacion de la mujer
en publicidad y 6 no poca legislacion autondmica de igual contenido, sin olvidar otras normas de
regulacion transfronteriza o la misién de los Observatorios de la Publicidad en defensa de la
mujer y la regulacién y asesoramiento de Autocontrol. Todas ellas constituyen las herramientas
juridico-sociales que desarrollan un cometido preciso de control y vigilancia, de prevencion y de
intervencidn en diferente casuistica sobre la utilizacién inapropiada de la imagen de la mujer con
fines publicitarios". Se refiere el supuesto contemplado en la norma, por un lado y en primer
lugar, a los casos en los que los anuncios representan a las mujeres de forma vejatoria. Dos
supuestos mas se recogen en el precepto. En ambos cabe entender que se produce este trato
vejatorio, y por tanto, contrario a la dignidad de la mujer. El primero se refiere a aquellos casos en
gue se utiliza particular y directamente el cuerpo de la mujer, o bien partes del mismo, como
objeto desvinculado del producto que pretende promocionarse. El segundo a la presuncion de
existencia de un trato vejatorio de la mujer en aquellas hip6tesis en las que se utilice su imagen
asociada a comportamientos estereotipados. El precepto tipifica un caso concreto en el que debe
entenderse que la publicidad, por definicion, atenta contra la dignidad de la persona y los valores
y derechos constitucionalmente reconocidos: aquel en que los anuncios presenten a las mujeres
de forma vejatoria o discriminatoria. (Pagina 270 de "La reforma de la Ley de Competencia
Desleal", Editorial LA LEY, A. Tato Plaza, P. Fernandez Carballo Calero y C. Herrera Petrus). Por
lo que se refiere al primer supuesto, es necesario para que se dé que concurran tres requisitos:
en primer lugar la utilizacién del cuerpo femenino como parte captatoria de la publicidad. En
segundo término, que se utilice el cuerpo femenino como mero objeto y por Ultimo existencia de
una desconexién absoluta entre la imagen utilizada y el producto que se promociona. Se
entiende por parte captatoria aquella del mensaje publicitario que por su configuracion atrae en
primer término la atencion de los destinatarios focalizando el interés de éstos (en este sentido
véase, asimismo, "La publicidad en internet. Regulacién y Autorregulacion”, Editorial Aranzadi,
pags. 120 y siguientes. Autor: D. Lépez Jiménez y de "La reforma de la Ley de Competencia
Desleal", Editorial LA LEY, A. Tato Plaza, P. Fernandez Carballo Calero y C. Herrera Petrus). En
el caso del segundo presupuesto habra que estudiar caso por caso. A juicio de algun autor
dependera esta circunstancia en gran medida, del papel que juegue la imagen del cuerpo
femenino en el contexto del anuncio. El legislador parece referirse a la utilizacion de imagenes en
las que el cuerpo femenino aparece como elemento puramente decorativo. El tercer presupuesto
exige la desconexion absoluta entre la imagen femenina que se representa y el producto
promocionado. No debe existir esa relacion. La segunda hipoétesis, es la presuncién de existencia
de un trato vejatorio de la mujer en los supuestos en los que se utilice la imagen de aquélla
asociada a comportamiento estereotipado. Exige en este caso el legislador para la apreciaciéon de
esta presuncion, en primer lugar, la representacion de la mujer desarrollando un trabajo o labor
tradicionalmente asignado a la mujer y en segundo término, que el anuncio de alguna forma
manifieste a sus destinatarios el mensaje segun el cual el trabajo o labor desarrollada es propia y
exclusiva de una mujer. Debe atenderse al anuncio en su conjunto y al mensaje que pretende
transmitirse, en torno a la naturaleza de la actividad desarrollada y a su protagonista. Este
precepto afiade finalmente lo que debe evitarse: presentacién de la imagen de la mujer asociada
a comportamientos estereotipados "coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley
Orgéanica de 2004" (Autora: Amalia Rodriguez Gonzélez. Departamento de Derecho Mercantil,
Universidad de Valladolid. Articulo: "Ultimas aportaciones normativas sobre publicidad
discriminatoria en el Derecho internacional y europeo"). A juicio de algun autor la nueva redacciéon
del articulo 3 a) tras la reforma de la ley de 2004, no aporta ninguna novedad relevante respecto
a la anterior redaccion. En este sentido, sefiala A.,TATO PLAZA en "Publicidad y violencia de
género”, A.D.l. 2004-2005, nim. 25, pp. 495 y ss. que la anterior redaccién teniendo en cuenta
una prudente y correcta interpretacién, permitia ya llegar y hacer frente a las hipétesis mas
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graves de publicidad sexista y discriminatoria. Por tanto, una interpretacion de estas
caracteristicas permitia ya una adecuada proteccion de la mujer frente a la utilizacién de su
imagen en la publicidad y concluye que "obviamente, s6lo con el transcurso del tiempo se podra
determinar si la nueva redaccion del art. 3 a) LGP incrementa la sensibilizacion de la industria
publicitaria hacia la problematica derivada de la utilizacion de la imagen de la mujer en la
publicidad". En cuanto al procedimiento para la defensa de la mujer afectada por un supuesto de
publicidad ilicitadiscriminatoria, la Ley ofrece diversas vias para la defensa de sus derechos que
van desde una reclamacion administrativa dirigida al érgano competente, a un procedimiento
sumario para la defensa de los derechos lesionados por la publicidad emitida (arts. 25 y ss). 7
Dentro de la via judicial, la Ley permite al perjudicado por la misma interponer dos tipos de
acciones defensivas: - De un lado, y pese a que no sea ésta la principal finalidad prevista en la
Ley, cuando la publicidad discriminatoria provoque una lesion efectiva en los derechos concretos
de determinada/s persona/s, sera posible el ejercicio de acciones para obtener resarcimiento
(moral o patrimonial); acciones que, a falta de una via de reclamaciéon especifica, podrian
acogerse al sistema de responsabilidad extracontractual o al de las acciones de proteccién de los
derechos fundamentales al honor, a la intimidad o a la propia imagen. - De otro lado, al quedar
configurado el ilicito de publicidad discriminatoria como de mero “"peligro”, los instrumentos
defensivos elegidos por el legislador para la represién de estas practicas exigen la interposicion
de acciones de cesacion y rectificacion por parte del afectado, que tienen como principal objeto la
salvaguarda del principio de veracidad que debe presidir la actividad publicitaria, si bien con
perfiles algo diferenciados. Mientras la accion de cesacion se dirige principalmente a obtener una
sentencia que condene al demandado a cesar en la publicidad ilicita y a prohibir su reiteracion
futura, la accion de rectificacion persigue adecuar las informaciones erréneas, inexactas o de
contenido inadecuado a la normativa vigente, sin que necesariamente ello implique la supresion
o cese de la emision publicitaria (AGUILAR RUIZ, L.) En el caso de autos, la asociacion
demandante opta por el ejercicio de la accion declarativa de la publicidad desleal, por ilicita por
discriminatoria, y por la accién de cesacion, cuya regulacion se contiene en el articulo 32 de la
Ley de Competencia Desleal (LCD ). Dispone el articulo 1 de la citada Ley que "Esta ley tiene por
objeto la proteccién de la competencia en interés de todos los que participan en el mercado, y a
tal fin establece la prohibicion de los actos de competencia desleal, incluida la publicidad ilicita en
los términos de la Ley General de Publicidad". El articulo 18 del mismo cuerpo legal , introducido
en su actual redaccion, por el apartado diez del articulo primero de la Ley 29/2009, de 30 de
diciembre , por la que se modifica el régimen legal de la competencia desleal y de la publicidad
para la mejora de la proteccién de los consumidores y usuarios, establece que "La publicidad
considerada ilicita por la Ley General de Publicidad, se reputard desleal". De acuerdo con lo
dispuesto en este precepto, "los conflictos existentes entre los ilicitos en materia publicitaria y los
ilicitos en materia de competencia desleal se van a resolver mediante una simple equiparacion: la
publicidad considerada ilicita por la Ley General de Publicidad, se reputara desleal (Comentarios
a la Ley de Competencia Desleal, Editorial Aranzadi, Director: A. Bercovitz Rodriguez-Cano;
Autor del Capitulo relativo al articulo 18 LCD , I. QUINTANA CARLO, Catedratico de Derecho
Mercantil de la Universidad de Zaragoza). Y el articulo 32 LCD , relativo a las acciones que
pueden ejercitarse frente a la competencia desleal, indica que "l1. Contra los actos de
competencia desleal, incluida la publicidad ilicita, podran ejercitarse las siguientes acciones: 1.2
Accion declarativa de deslealtad. 2.2 Accion de cesacion de la conducta desleal o de prohibicion
de su reiteraciéon futura. Asimismo, podra ejercerse la accion de prohibicion, si la conducta
todavia no se ha puesto en practica. 3.2 Accion de remocion de los efectos producidos por la
conducta desleal. 4.2 Accion de rectificacion de las informaciones engafiosas, incorrectas o
falsas. 5.2 Accion de resarcimiento de los dafios y perjuicios ocasionados por la conducta desleal,
si ha intervenido dolo o culpa del agente. 6.2 Accion de enriquecimiento injusto, que sélo
procedera cuando la conducta desleal lesione una posicion juridica amparada por un derecho de
exclusiva u otra de anélogo contenido econdmico. 2. En las sentencias estimatorias de las
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acciones previstas en el apartado anterior, nmeros 1.2 a 4.2, el tribunal, si lo estima procedente,
y con cargo al demandado, podra acordar la publicacion total o parcial de la sentencia o, cuando
los efectos de la infraccion puedan mantenerse a lo largo del tiempo, una declaracion
rectificadora”. QUINTO.- Doctrina. En la doctrina se observa un intenso debate entre los autores,
de manera que algunos dan relevancia por encima de cualquier cuestion a la dignidad de la
persona, a la que expresamente alude el articulo 10.2 CE , dignidad que se veria menoscabada
por aquellos anuncios que cosificaran el cuerpo de la mujer y atentan contra la imagen de la
misma, frente a aquellos otros que, sin olvidar los principios constitucionales, también 8 tienen en
cuenta el hecho de que la Constitucion Espafiola recoge como derecho fundamental en su
articulo 20 la libertad de expresién, dentro de la cual podrian tener cabida estas manifestaciones
publicitarias. En este Gltimo sentido, merece una mencion especial la tesis de RUBI | PUIG, A,
Departamento de Drecho Civil, Facultad de Derecho, Universitat Pompeu Fabra, bajo el titulo
"PUBLICIDAD COMERCIAL Y LIBERTAD DE EXPRESION. La proteccion constitucional de la
informacion en el mercado", bajo la direccion del Prof. Dr. Pablo Salvador Coderch, en la que
concluye que "La publicidad y otras formas de comunicacién comercial realizadas por
empresarios en el mercado constituyen expresiéon y, en algunas ocasiones, informacion vy,
ademas, promueven las funciones que tradicionalmente se asocian a la libertad de expresion:
asi, un discurso comercial contribuye o puede contribuir al libre desarrollo de la personalidad, a la
autonomia individual, a la informacion, a la verdad, a la democracia y al aumento de los niveles
de eficiencia en el mercado. Por ello, son adscribibles prima facie al ambito de proteccién de los
articulo 20.1 a ) y d) de la Constitucion , que reconocen los derechos a informar y a expresarse
libremente”, apuntando que "La identificacién del grado de proteccién de la publicidad y otras
comunicaciones comerciales mediante la libertad de expresién requiere de un ejercicio de
interpretacion constitucional. Puesto que se trata de una cuestion periférica en la hermenéutica
de la libertad de expresion, las concepciones absolutas de este derecho fundamental, que
construyen reglas categoriales a partir de las convicciones de la comunidad juridica, son
insatisfactorias para la resolucién del problema y resulta mas util recurrir a teorias relativas del
contenido esencial de un derecho fundamental o, en otros términos, a la interpretacién de su
grado de proteccion mediante la aplicacion del principio de proporcionalidad. Asi, una
determinada comunicacién comercial debera quedar protegida por la libertad de expresion si una
medida que la restringe: a) No persigue un objetivo constitucionalmente legitimo. b) Es
inadecuada para la proteccion del objetivo propuesto. c) Es innecesaria, pues existen medidas
alternativas menos gravosas para la libertad de expresion. d) Es desproporcionada, ya que,
ponderando sus consecuencias, comporta mas costes sociales que beneficios. La utilizacién de
este método interpretativo pone de relieve que, en ocasiones, la libertad de expresién jugara una
posicion preferente en el conflicto con otros bienes juridicos y, en efecto, las comunicaciones
comerciales recibiran el mismo grado de proteccién constitucional que formas de discurso publico
(expresion politica, artistica o cientifica). En otras ocasiones, sin embargo, el grado de proteccién
de las comunicaciones comerciales, atendiendo a la proteccién de otros derechos fundamentales
u intereses generales, equivaldra al propio ofrecido a la libertad de empresa'. SEXTO.-
Resoluciones administrativas nacionales y europeas. Respecto de las resoluciones
administrativas nacionales sobre publicidad discriminatoria, se puede encontrar un completo
andlisis de las resoluciones de Autocontrol en el trabajo "Las mujeres y el Derecho del
Consumo”, de Marin Pérez, |., dentro de la obra, antes citada, "El levantamiento del velo: las
mujeres en el derecho privado" y en el articulo "¢ Mujer, objeto publicitario?", que distingue dos
etapas en la forma de resolver de dicho organismo, observandose diferencias segun la
resolucion sea anterior o posterior a la modificacion del articulo 3.a) LGP por la LOMPIVG. En la
primera etapa de andadura de dicho organismo, que va desde sus comienzos en el afio 1996,
hasta la modificacion legislativa expresada, apunta la autora que "el articulo 3 a) LGP tipificaba
como publicidad ilicita aquella que pudiera atentar contra la dignidad de la persona o que
contraviniera los valores y derechos reconocidos en la Constitucion , en especial referidos a la
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poblacion més vulnerable como es la infancia, la juventud y la mujer. De la normativa-marco de la
LGP, amplia y ambigua, se inspir6 el CCP de Autocontrol para hacer frente a las reclamaciones
sobre publicidad sexista, incorporando los principios éticos de las comunicaciones comerciales,
ya mencionados, en las normas deontolégicas aplicadas por el Jurado, en concreto, la norma 10
CCP sobre la discriminacién, la norma 8 CCP sobre el respeto al "buen gusto", la norma 2 CCP,
sobre el respeto a la legalidad vigente y a la Constitucién, ademas de la norma 3 CCP12... Con
estas herramientas éticas, y supliendo la indefinicién de la ley y la carencia de jurisprudencia en
publicidad sexista, el Jurado de Autocontrol inicié una linea interpretativa basada en una regla
general como punto de partida, con su excepcién y unos requisitos, criterios que ha ido
argumentando en los sucesivos pronunciamientos creando una doctrina propia, no juridica".
Estos criterios y reglas se resumen del siguiente modo: Para valorar la utilizacion publicitaria del
desnudo de la mujer en los anuncios, el Jurado parte del supuesto sociolégico de que "Espafia
se asienta ante una sociedad muy plural, abierta moderna, permisiva, y tolerante, con disparidad
de criterio", y establece la siguiente regla general: "Que la simple representacién del cuerpo
humano (ya sea 9 desnudo, semidesnudo o con sugerentes vestimentas) no puede ser entendida
per se como un atentado contra la dignidad de las personas,- socialmente se viene admitiendo el
uso moderado del desnudo humano o la provocacién sugerente ... Incluye aqui una excepcion a
esa premisa:(. . .) 'salvo cuando la representacion que se haga del mismo resulten vejatoria,
procaz o pornografica'. El Jurado introduce un requisito, en negativo, que condiciona la premisa o
regla anterior en los siguientes términos: "( .. .)No deberan concurrir en la publicidad elementos
ajenos al desnudo en si, en los que se pudiera apreciar una vulneracion da algin derecho
fundamental de la mujer bien por hacerla aparecer a ésta de cualquiera da las tres posibilidades:
1° Como un simple objeto de satisfaccion sexual a disposicion del hombre. 2° En posicion de
inferioridad o en actitud de sometimiento. 3° Relegandola a un papel secundario en nuestra
sociedad mediante la utilizacion de mensajes discriminatorios directos o implicitos. Porque en tal
caso existiria un atentado contra la dignidad”. Con la concrecion de estos criterios, el Jurado
introdujo un acercamiento a las dos hipotesis 0 supuestos que posteriormente, en el 2004,
guedaron tipificados en el precepto 3.a) LGP: la cosificacién de la mujer como "objeto de
satisfaccion sexual... " y la mencién a comportamientos estereotipados que la sitla en una
posicion de inferioridad. Del analisis de los casos de esta etapa, la argumentacion esgrimida por
el Jurado fue: - Sobre el concepto admitido del uso moderado del desnudo o semidesnudo del
cuerpo de la mujer en los anuncios. La doctrina del Jurado se vali6 de las diferentes
resoluciones, estimadas y desestimadas durante esta etapa, para ir perfilando y ampliando
pautas que han dado forma a este concepto. La andadura comenzdé con la resolucién del anuncio
"Virgin Express", en el que se utilizaba la imagen de una mujer joven desnuda en postura de
acostada, para anunciar tarifas aéreas acompafiada del texto "Date prisa, no me dejes pensar”. A
colacién de este caso, el Jurado admitié abiertamente el "uso moderado del desnudo”, afirmando
no tener "reparos frente al grafismo publico del cuerpo humano", siempre y cuando se valorase
del desnudo o semidesnudo su forma armoniosa o estética; no obstante, sigue apuntando que si
se trata de una exhibicion sexista, provocativa, como era este caso, podia "ofender tanto al buen
gusto social" como a la propia condicién de mujer, ya que la convierte "en simple pretension de
sugestion sexista". En esta cadena de adjetivos para definir el uso moderado del desnudo o
semidesnudo, entendia el Jurado en el caso Como 2, que la utilizacién de la imagen del pecho
desnudo de la modelo se presentaba de forma "neutra, pulcra y estilizada", que no atentaba
contra la dignidad de la persona, y que representaba "el buen gusto” sin incurrir en "una actitud
morbosa, obscena y procaz"™....Mas adelante se incorporé el término "sobriedad" en relacion al
caso Twist Levi's. En este anuncio fue considerando que las imagenes de los cuerpos de los
modelos no se presentaban de forma "sobria, estilizada y armonica" sino que en ellas se
observaba "un tratamiento procaz superando el limite de lo tolerable, desde el punto deontoldgico
(aparecian dos modelos, una mujer y un hombre con el torso desnudo vistiendo unos vaqueros, y
mostrando una escena de "contenido erético cuasi-explicito”, sobre todo si se atendia "a las
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posiciones de los brazos y de las manos de uno de los modelos en relacién con la zona genital
del segundo™)". Y reiterando la regla general, introduce el adjetivo "vejatorio", junto al de procaz y
pornogréfico, para limitar el uso del desnudo por atentatorio a la dignidad de la mujer. Es de
observar, de nuevo, que con este calificativo, "vejatorio”, Autocontrol también se adelanta a la
terminologia empleada en la redaccion del actual articulo 3.a) LGP.... -Sobre el concepto de
provocacién sugerente del cuerpo de la mujer en los anuncios. La doctrina admitié dos
supuestos, por un lado, el uso de "sugerentes vestimentas", y por otro, el de "insinuaciéon o
simple sugerencia del desnudo" al no tratarse de un desnudo como tal. El primero de los
supuestos, el de "sugerentes vestimentas" se localiza en el caso del anuncio de "Ron
Negrita"...El jurado considerd que el uso de estas "sugerentes vestimentas" no era discriminatorio
ni reprochable, pues en caso contrario seria incurrir en censura de buen o mal gusto. El segundo
de los supuestos, el de "insinuacion" del desnudo o "simple sugerencia del desnudo" humano sin
tratarse de un desnudo como tal, se analizé al desestimar el caso "Jacq's", un spot en tv...El
Jurado admitié que la joven protagonista del anuncio era "exuberante y atractiva", pero no
apreciaba que la sugerencia del desnudo constituyese "per se un atentado contra la dignidad de
la persona”, pues no aparecia un desnudo como tal sino sencillamente una "insinuacion del
mismo", y no percibia, en su opinién, elementos "obscenos, procaces o pornograficos" contra el
buen gusto y el decoro social. Justificando esta decision, manifesté que la publicidad empezaba
también a recurrir a la figura masculina como reclamo publicitario”. En definitiva, la 10 doctrina
aprecia de manera constante que el simple hecho de la utilizacién del cuerpo no constituye una
discriminacién que atente a su dignidad, que la disparidad de criterios sociales que existe en toda
sociedad plural, dinAmica y democrética, se refleja en la expresion creativa, en constante
innovacion. Se alega por el Jurado que la prohibicién del uso moderado del desnudo podria
suponer una censura y un atentado contra la libertad de expresion ( art. 20 CE ) y que este
derecho fundamental encuentra sus limites en los deméas derechos constitucionales protegidos,
entre ellos la dignidad de las personas; sin embargo, si ésta se respeta, el simple desnudo de
una mujer no deberia ser discriminatorio. - Sobre el buen gusto, mal gusto y el decoro social. Se
aduce la dificultad que entrafa la interpretacion de estos conceptos aplicados especialmente a la
publicidad sexista, en especial por la consubstancial carga sociolégica, moral y subjetiva que
conlleva, toda vez que la percepcion de estos conceptos varia de unas sociedades a otras, ya
sea por la fuerza de las tradiciones culturales, por las convicciones religiosas por el mayor o
menor nivel de permisividad y tolerancia de los grupos que las conforman; ello supone que sea
un criterio circunstancial y opinable, de dudosa objetividad. Por tanto, el andlisis de casos es
complejo a la luz de esta norma, y este procedimiento debe de hallar un equilibrio entre los
extremos, justo y ponderado, entre intereses y sensibilidades enfrentadas", ya que de lo contrario
el buen gusto y el decoro social se convertiria en una norma blanda y arbitraria a merced de la
libertad de expresién de las comunicaciones comerciales, donde ésta careceria de limites
constitucionales". En este sentido, el Jurado estimd la resolucién sobre el caso de la "revista
Cosmopolitan”. En este anuncio de tv aparecia una mujer joven y atractiva pedaleando en una
bicicleta estatica; a la vez que incrementaba el ritmo, simulaba mediante movimientos y jadeos, la
progresiva obtencién de placer orgdsmico. En este caso el Jurado alegé que la expresion del
mensaje y "su reclamo, puede herir muy determinadas sensibilidades, sobre todo de tipo
religioso". - Sobre la coherencia o vinculacion de la figura femenina y los productos publicitados.
El Jurado vuelve anticiparse al precepto 3a) LGP utilizando en la praxis de su doctrina el
concepto de "coherencia" por el uso del cuerpo femenino en consonancia con el producto
publicitado, y a la que hace acopio de ilicitud el mencionado articulo sobre la "desvinculacion del
cuerpo femenino con el producto anunciado".En el caso ya mencionado Como 2, el Jurado
considerd que el uso del torso desnudo de la mujer era coherente con el producto publicitario, ya
que los pantis anunciados eran como un sujetador comodo, cuyo mensaje se centraba en el
paralelismo entre la utilizacion de los pantis promocionados y la comodidad de un sujetador. -
Sobre el uso del cuerpo de la mujer como reclamo publicitario: en el caso de Baricentro , el
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Jurado consider6 que la presencia del desnudo no estaba justificada e iba dirigido
fundamentalmente a captar la atencion de los destinatarios; es decir, usar a la mujer como medio
de sugestion para el consumo”. - Sobre el soporte o medio utilizado. El soporte de difusién fue el
criterio empleado por el Jurado como requisito, junto al de coherencia (cuando la imagen de la
mujer se limita a reflejar fielmente el producto que se promociona), para aplicar e interpretar los
criterios imperantes del buen gusto y el decoro social. El Jurado, cuidadoso y cauto por la
ambigledad de la norma, ponia el énfasis en restringir el medio de difusién para aquellos
anuncios con cierto contenido sexual o imagen erdtica o pornografica, de tal forma que
consideraba contrario al buen gusto si se difundia en un medio inadecuado (tv sin restriccién
horaria, vallas, internel...), porque si no podria alcanzar indiscriminadamente a una poblacién
vulnerable como era la juventud y la infancia, especialmente sensible a estos contenidos, y
asegurar que el canal de difusion elegido llegase especificamente a su target o publico objetivo al
que iba dirigido. En relacion al caso de la pagina web Liveshow34 , se cuestiono la publicidad
exterior de la empresa Audiomat, S.A. en una valla que publicitaba un espectaculo pornografico
donde se reflejaba la imagen de una mujer desnuda con el eslogan: "El show mas caliente de
Espafa ... en vivo e interactivo. Internet: www. Livesshow.es". El Jurado consideré que por la
naturaleza del bien publicitado, el grado de tolerancia era mayor que el exigido a productos de
consumo diario, pero que los cauces de difusién y acceso debian de ser otros mas apropiados,
en consonancia al publico objetivo al que iba dirigido, y no de forma indiscriminada como era la
publicidad exterior de este caso; se alegd que atentaba contra el buen gusto, el decoro social y
las buenas costumbres. El Jurado en sus resoluciones matizaba dos conceptos: distinguia entre
objeto de satisfaccion sexual a disposicion del hombre, y objeto de deseo (entendido éste como
direccién hacia la que se dirige, por regla general, el deseo masculino); es decir, establecia una
zona fronteriza de licitud donde se situaba la representacion de la mujer como objeto "admisible".
De esta manera, el anuncio que representara a la mujer como objeto de satisfaccién sexual a
disposicion del hombre implicaria un claro atentado contra su dignidad, no asi la representacion
de la mujer como objeto de deseo, de atraccion "propia" masculina, que no traspasaba los limites
gue permitiera realizar una declaracion de incorreccién. Con esta distincion, el Jurado fue
desestimando reclamaciones de casos como Jacqg's entre otros, o las campafias de "Ron
Barcel6" de 1997 y de 2003. 11 -Sobre la interpretacion de los anuncios en su conjunto y/o
posibles partes captatorias, e influencia del mensaje en la percepcion del consumidor medio,
criterios recogidos en la norma 3 del CCP, que ha permitido al Jurado analizar aspectos parciales
y globales del anuncio que pudieran ofender o no la dignidad de la mujer. Se refleja en el caso de
Relojes Promaster. Se trataba de una campafia publicitaria de relojes difundida en prensa para la
promocion de una gama determinada denominada "Pro master". En el anuncio reclamado, bajo
la frase: "So6lo para grandes exploradores"”, aparecia "una fotografia de una mano masculina -con
el reloj promocionado en su mufieca- apoyada sobre la cintura de las nalgas mojadas de una
mujer en bikini. El Jurado interpreté que esta publicidad no resultaba por si misma procaz ni
pornogréafica y se podia interpretar como un mero "objeto de deseo" y no como "objeto de
satisfaccion sexual". -Sobre la imagen de la mujer en posiciéon de inferioridad o en actitud de
sometimiento o relegandola a un papel secundario mediante la utilizacibn de mensajes
discriminatorios directos o implicitos. Estos supuestos invocan la imagen de la mujer asociadas a
comportamientos estereotipados sexistas que no sélo vulnerarian el principio de igualdad y
atentan contra su dignidad, sino que podrian incitar a la violencia de género. Como ilustracién de
esta situacion ha de remitirse a los casos que la doctrina del Jurado resolvié en esta etapa:
Bacardi-Martini (posicién de servilismo), automoviles Ford Focus/Fiat Punto (miedo inseguridad y
agresividad), desodorante Axe (sometimiento en clave de humor) y relojes IWC (tratamiento de
inferioridad, roles en funcion del sexo, incitacion a la violencia de género). Respecto de las
resoluciones de autocontrol de la segunda etapa , la modificacion del art. 3.a LGP por la
LOMPNG, permitid que el legislador contemplara dos hipétesis en las que cabe entender se
produce un trato vejatorio y por lo tanto contrario a la dignidad de la mujer: la hipétesis sobre la
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usuarios ADECUA y contra la entidad RYANAIR, sobre publicidad ilicita |,

habiendo sido parte en el procedimiento el Ministerio Fiscal y la Abogacia del

cosificacién de la mujer, cuando se utiliza "particular y directamente su cuerpo o partes del mismo
como mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar”, y la segunda
hipétesis sobre anuncios que vehiculan estereotipos de género mostrando una relacion de
fuerzas desigual entre los sexos, y que se utliza la imagen de la mujer "asociada a
comportamientos estereotipados”; ambas situaciones se podria considerar publicidad ilicita al
contravenir "los fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a la
que se refiere la Ley Organicas de Medidas de Proteccién Integral de Violencia de Género". El
Jurado, por remisién a su norma 2 CCP (principio de legalidad), aplicé el nuevo precepto en la
argumentacién de las resoluciones, adaptando sus criterios interpretativos al mismo, con lo que
su doctrina marcé una nueva etapa. A) La cosificacion de la mujer, en referencia a la primera
hipotesis, exigié la concurrencia de tres requisitos para su aplicaciébn en la publicidad
discriminatoria de la mujer. El Jurado los fue matizando y concretando a través de sus
resoluciones durante estos afios; estos son: "1) La utilizacion del cuerpo femenino, o partes del
mismo, con connotaciones eréticas como parte captatoria de la publicidad. 2) Su representacién
como mero objeto, sin que realice ningun rol activo en la accién publicitaria, ni guarde conexién
con el argumento publicitario. 3) La desconexion absoluta entre la imagen femenina representada
y el producto promocionado™. Todos los casos resueltos de esta etapa”, a excepcion de Noa
Cacharel, el Jurado mantuvo que existia una utilizacién de la imagen de la mujer para atraer y
localizar en ella la atencién de los destinatarios; por tanto en todos se considerd que se daba
este primer requisito (Casos Magnum, Media Markt, Seat Ledn, Air Berlin, entre otros). Por
Ultimo, cabe decir que por la misma publicidad de Ryanair que es objeto del presente
enjuiciamiento "Tarifas Calientes", la Asociaciéon de Usuarios de Comunicacion, a través de su
Secretario General, presentd en fecha 31 de mayo de 2013, reclamacion ante Autocontrol,
pidiendo el cese o rectificacién de la referida publicidad, pronunciandose el citado organismo
administrativo en el sentido de que no podia entrar a conocer del caso mientras el mismo
continuara "sub iudice". Respecto de las resoluciones administrativas que se han dictado fuera
de Espafia sobre esta materia , deben destacarse las siguientes: * La resolucion francesa de Le
Jury de Déontology Publicitaire, de 18/01/12, sobre el calendario de Ryanair 2.012. En este caso,
el Jurado (6rgano equivalente a Autocontrol) se pronuncia, a raiz de dos denuncias de
particulares, sobre la conformidad a las reglas deontoldgicas en vigor de una publicidad difundida
en prensa e Internet para el calendario benéfico 2012 de las azafatas de la compafia aérea
Ryanair. Los denunciantes estimaban que la publicidad en cuestién inducia a pensar que el
precio del billete de avibn comprendia la disponibilidad sexual de las azafatas y constituia un
abuso al tratar a las mujeres, en este caso, azafatas de la compafia, como objetos sexuales en
el @mbito de su funcién. El Jurado concluye que el anuncio no vulnera las normas deontol6gicas,
pues respecto de las imagenes recogidas en el calendario del personal femenino de Ryanair, la
publicidad tiene por objeto promover la 12 venta del calendario benéfico y no la promocién de la
compafia o sus servicios. El Jurado constata que las mujeres jovenes que figuran en la
publicidad examinada no aparacen adoptando posturas indecentes y que su representacién no
es ni humillante ni degradante. * Resolucion de ASA Adjudication on Ryanair LTD, de fecha
15/02/2012 (debe hacerse notar que la fecha de esta resolucion es posterior a la del organismo
francés y versa sobre la misma publicidad). En este caso, el 6rgano irlandés estima la denuncia
presentada por trece particulares, considerando que las azafatas presentan en el calendario
poses y atuendos sexualmente sugerentes y que ello, en conjuncién con el slogan "Tarifas al rojo
vivo y la tripulacién también" seria interpretado por la mayor parte de los lectores en el sentido de
gue las azafatas mantienen en su trabajo un comportamiento sexualmente sugerente o, si se
quiere, de disponibilidad sexual. Por ello, el érgano resolutorio obliga a Ryanair a cesar en dicha
publicidad.
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Estado, éste ultimo en representacion del Instituto de la Mujer.

Se estimé la demanda presentada por ADECUA en la que se declara la
publicidad desarrollada por la demandada en su pagina web www.ryanair.com/es

"Tarifas al rojo vio jY la tripulacién! como ilicita y desleal

Objeto de recurso de apelacion por parte de la compafia Ryanair |,
desestimado por la Secciéon Quinta de la Audiencia Provincial de Sevilla de 2 de
noviembre de 2012 , se interpusieron los recursos extraordinarios por infraccion
procesal y de casacion ante Tribunal Supremo. Sala de lo Civil Sede: Madrid
Seccion: 1: que mediante sentencia de fecha 2 de diciembre de 2014 se declaro

no haber lugar a estimar los recursos extraordinarios, por infraccion procesal®**y

234 http://www.poderjudicial.es/ , Tribunal Supremo. Sala de lo Civil Sede: Madrid Seccién: 1: que

mediante sentencia de fecha 2 de diciembre de 2014: "...Se expuso al principio que Ryanair
Limited no basé las acciones ejercitadas en la demanda en la norma del articulo 9 de la Ley
3/1991, de 10 de enero, de competencia desleal -que, como expusimos en la sentencia
167/2014, de 7 de abril, trata de evitar el dafio al crédito de un agente econémico, pero no para
darle directa proteccion, sino para asegurar, por medio de su tutela, el correcto funcionamiento
del mercado, esto es, el adecuado desenvolvimiento de la institucion de la competencia,
impidiendo que las leyes de la oferta y la demanda resulten influidas por un acto injustificado de
obstaculizacion del competidor o, incluso, por una decision del consumidor deficientemente
formada -. Antes bien, Ryanair Limited afirmé en dicho escrito producida una lesién de su
derecho al honor, la cual venia causada por el comportamiento que se describe en el apartado 7
del articulo 7 de la Ley organica 1/1982, de 5 de mayo, de proteccion civil del derecho al honor, a
la intimidad personal y familiar y a la propia imagen la Ley - que lo define en sentido negativo, al
establecer que hay intromision por la imputacién de hechos o la manifestacién de juicios de valor
por medio de acciones 0 expresiones que de cualquier modo lesionen la dignidad de la persona,
menoscabando su fama o atentando contra su propia estimacién - Es cierto, por otro lado, que la
doctrina constitucional y la jurisprudencia consideran incluido en la proteccion del honor el
prestigio profesional, pues forma parte del marco externo de trascendencia en que se
desenvuelve el honor, por mas que, para que el ataque a aquel constituya una transgresion del
derecho fundamental, se exija un cierto grado de intensidad. De otro lado, aunque el derecho al
honor sea un valor construido juridicamente en relacion con las personas fisicas, no es
patrimonio exclusivo de ellas, dado que puede establecerse un ambito de proteccion de la
identidad de la persona juridica para el desarrollo de sus fines, la cual puede resultar lesionada
con la divulgacion de hechos concernientes a su entidad, que la hagan desmerecer en la

consideracion ajena. No obstante, como dicen las sentencias 802/2006, de 19 de julio y
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358/2014, de 1 de julio, " tampoco cabe valorar la intromisiéon con los mismos parametros que
cuando se trata de personas fisicas, porque respecto de estas resaltan dos aspectos: el interno
de la inmanencia o mismidad, que se refiere a la intima conviccién o sentimiento de dignidad de
la propia persona, y el externo de la trascendencia que alude a la valoracion social, es decir, a la
reputacion o fama reflejada en la consideracién de los demas [...], y cuando se trata de las
personas juridicas resulta dificil concebir el aspecto inmanente por lo que la problematica se
centra en la apreciacion del aspecto trascendente o exterior -consideracién publica protegible-
[...], que no cabe simplemente identificar con la reputacién empresarial, comercial, 0 en general
del mero prestigio con que se desarrolla la actividad ". En el caso que enjuiciamos, como ha
explicado el Tribunal de apelacién en su sentencia, se produjo un conflicto entre el honor de
Ryanair Limited - protegido en el articulo 18, apartado 1, de la Constitucion Espafiola - y la
libertad de expresion de la asociacion de consumidores demandada - amparada en el articulo 20,
apartado 1, letra a), del mismo texto -, que tiene un campo de accion mas amplio que la de
informacion, porque no comprende la comunicacién de hechos, sino la emision de juicios,
creencias, pensamientos y opiniones de caracter personal y subjetivo - al respecto sentencias del
Tribunal Constitucional 104/1986, de 17 de julio, y 139/2007, de 4 de junio -. El conflicto entre los
mencionados derechos y libertades fundamentales debe ser resuelto mediante técnicas de
ponderacién, esto es, teniendo en cuenta las circunstancias del caso al llevar a cabo un examen
de la intensidad y trascendencia con la que cada uno de ellos resulta afectado, a fin de elaborar
una regla que permita, dando preferencia a uno u otro, la resolucion del caso. Se trata no de una
férmula retdrica, sino racional de contradiccion en la proteccion de los derechos fundamentales.
El referido método exige valorar el peso abstracto de los derechos fundamentales que entran en
colision, y desde este punto de vista, hay que respetar la posicion prevalente que ostenta la
libertad de expresion, por resultar esencial para la formacion de una opinién publica libre,
indispensable para el pluralismo politico que exige el principio democratico sentencia del Tribunal
Constitucional 9/2007 -. También impone precisar el peso relativo de los derechos en conflicto, de
modo que para que puede entenderse justificada una intromisién en el derecho al honor es
preciso que la expresién se refiera a asuntos de relevancia publica o interés general, ya por la
propia materia a la que aluda la opinién o el juicio de valor, ya por razén de las personas. Por
Ultimo, de acuerdo con una concepcion pragmatica del lenguaje adaptada a las concepciones
sociales, la jurisprudencia mantiene, en tales caso, la prevalencia de la libertad de expresion
aunque se empleen expresiones que, siendo aisladamente ofensivas, puestas en relacién con la
informacién que se pretende comunicar o con la situacion politica o social en que tiene lugar la
critica, experimentan una disminucién de su significacion ofensiva o sugieren un aumento del
grado de tolerancia exigible, aunque puedan no ser plenamente justificables. Il. La aplicacion al
caso litigioso de los criterios enunciados lleva a la conclusién, tras el juicio de ponderacién entre
los derechos fundamentales en conflicto, que en la sentencia recurrida se decidié correctamente
el recurso de apelacion dando prevalencia al derecho a la libertad de expresion de la

demandada, que, por mas que emplease expresiones ofensivas reproducidas en el primero de

182



Publicidad comercial y defensa...

de casacion, interpuestos por Ryanair Limited,adquiriendo la firmeza.

los fundamentos de derecho, al que siempre nos remitimos si se toman en cuenta aisladamente,
dejan de serlo cuando se relacionan con las circunstancias subjetivas antes expuestas y con la
indudable relevancia publica o interés general de la materia a las que se refieren, pues unas y
otra son las que le atribuyen sentido como critica de una actuacién comercial que ha generado

notorias discrepancias en el mercado".
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CAPITULO IV: LOS MECANISMOS PUBLICOS Y PRIVADOS
PARA DEFENSA DE LOS DERECHOS FUNDAMENTALES DE LA
MUJER ANALISIS DE CAMPANAS CONTRA LA VIOLENCIA DE
GENERO. AUTOCONTROL Y LOS OBSERVATORIOS DE LA
MUJER.

185



Publicidad comercial y defensa...

186



Publicidad comercial y defensa...

I. Introduccioén

La Ley Integral contra la Violencia de Género objeto de andlisis en el
capitulo 1ll, supuso una importante aportacion a la esperanza a la hora de
abordar la problemética publicitaria atentatoria contra las mujeres y esa
esperanza se sustenta sobre un convencimiento: la publicidad sexista puede

generar violencia.

A esta ley, sin perjuicio de ahondar mas adelante en critica, hay que
reconocerle la importancia que sin duda tiene y es que supuso un hito muy
importante al erigirse como la primera ley en el mundo que con cardacter
normativo aborda de manera conjunta la violencia de género, a través de ella se
contemplan todos los escenarios posibles que generan violencia hacia la mujer
desde la educacion hasta los casos de maltrato, sin olvidar la enorme incidencia

de la publicidad sexista.

El criterio adoptado a la hora de abordar este capitulo ha sido el
cronolégico mas que al grado de importancia, relevancia, eficacia o eficiencia a
la hora de abordar las soluciones y resultados obtenidos por la utilizacion de los

diferentes mecanismos de defensa de los derechos de la mujer.

Asi en primer lugar trataremos de la Asociacion para la Autorregulacion de
la comunicacion comercial , en adelante Autocontrol. Se trata de una asociacion
sin animo de lucro que fue creada en 1995 por los principales anunciantes,
agencias y medios de comunicacién que se encarga de gestionar el del sistema
de autorregulacion publicitario espafol, posteriormente me centraré en la
importancia que ha tenido la entrada en vigor de la Ley de violencia de género ya
tratada en el capitulo tercero por lo que me centraré especialmente en el analisis
de las campafas contra la violencia de género llevadas a cabo por la
Administracion, también me referiré al Observatorio de la mujer para por ultimo

hacer una breve mencion a otros organismos cuya actividad es de relevante
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importancia.

Il. Observatorio de la Imagen de la Mujer

El Observatorio de la Imagen de la Mujer (en adelante OIM) denominado
en sus inicios como el Observatorio de la Publicidad Sexista, gestionado por el
Instituto de la Mujer, entidad dependiente del Ministerio de Trabajo y Asuntos
Sociales, persigue los mensajes discriminatorios hacia las mujeres emitidos a

través de las campafias publicitarias.

El primer Observatorio de la Publicidad fue creado por el Instituto de la
Mujer del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales en 1994%*°. Estaba destinado
a recoger denuncias sexistas y a promover la rectificacién o retirada de los
mensajes mas criticados y discriminatorios, de acuerdo con lo dispuesto
entonces en la Ley General de Publicidad. y con ello dar cumplimiento de los
compromisos legales tanto europeos como nacionales, dirigidos al fomento de

una imagen equilibrada y no estereotipada de las mujeres.

Para cumplir con este objetivo el OIM tiene encomendadas unas serie de

funciones entre las que podemos destacar

-La recogida de las quejas ciudadanas y seguimiento de oficio de los

contenidos considerados sexistas;

-Analisis y clasificacion de los contenidos detectados o denunciados con el
fin de obtener una visién del tratamiento actual de la imagen de las mujeres en la

publicidad y los medios de comunicacion;

-La actuacion frente a los emisores de los mensajes discriminatorios,

solicitando la modificacion o retirada de las campafias mas estereotipadas o

#Vid. en este sentido MARTINEZ LIROLA, Maria, “Explorando la invisibilidad de mujeres

de diferentes culturas en la sociedad y en los medios de comunicacion” ya cit., pag. 166.
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denigrantes para las mujeres o requiriéndoles un cambio de linea en sus

acciones futuras;

-Difusién de la informacion obtenida con el fin de continuar fomentado el
rechazo social al tratamiento discriminatorio a través de la comunicacion
mediatica y la participacion en actividades de formacion y sensibilizacion sobre la
influencia que el tratamiento discriminatorio en los medios y la publicidad tiene

en la desigualdad.

En la actualidad y mediante el Decreto 1686/2000 de 6 de octubre se cre6
el Observatorio de la Igualdad de Oportunidades entre Mujeres y Hombres
entrando en funcionamiento en 2001.tiene la funcion de estudiar la situacion de

las mujeres en nuestra sociedad y defender su situacion.

Es un o6rgano gestionado por el Instituto de la Mujer, el asumir las

funciones de Secretaria, que le atribuye el Real Decreto de creaci6on®*®

, 'y tiene
por objeto la construccion de un sistema de informacion con capacidad para
conocer la situacion de las mujeres, respecto a la de los hombres, y el efecto de
las politicas institucionales puestas en marcha, para promover la participacion de

las mujeres, en todos los ambitos, en un plano de igualdad.

El observatorio cuenta en su composicibn con una presidencia, dos

vicepresidencias, cuarenta y cuatro vocales y una secretaria.

A través del Observatorio de igualdad se pretende, por una parte, hacer
una valoracion de la situacion de la mujer en diversas areas, como Empleo,
Educacién Reparto de responsabilidades, Poder y toma de decisiones, Salud y
Exclusién social y, de otra, evaluar los efectos producidos por las politicas de
igualdad puestas en marcha, en los aspectos mas generales y, probablemente,

mas importantes de esas politicas.

Por tanto, los objetivos del Observatorio son, por una parte, recabar,

#3%Real Decreto 1686/2000, de 6 de octubre
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analizar y difundir informacion periodica y sistematica sobre la situacion de las
mujeres y de los hombres, en cada momento y a lo largo del tiempo, con el fin de
conocer los cambios socio laborales registrados y, por otra parte, proponer

politicas tendentes a mejorar la situacion de las mujeres en distintos ambitos.

En conclusion, el Observatorio, por tanto, se configura como un foro de

observacion, andlisis y canalizacién de denuncias a nivel nacional®”’.

La doctrina es de la idea de que el Observatorio se constituye junto con
otros Observatorios menores®2, en instrumentos indispensables para combatir la

publicidad sexista®*®.

Sin embargo se ha considerado que es necesaria una mayor difusion del
Observatorio, es decir, una mayor concienciacion social de que existe y una
mayor presencia y publicidad de sus actuaciones y efectos®. , porque se
entiende que existe un gran desconocimiento por parte de los ciudadanos de los

pasos que deben seguirse para acabar con una publicidad comercial sexista.

281\/id. SANTISO SANZ, Raquel, “Las mujeres en la publicidad: analisis, legislacion y

aportaciones para un cambio”, ya cit., pag. 56.

3 vid., por ejemplo, en el ambito autondmico, el Observatorio Andaluz de la Publicidad,

www.jan.publicidad.org, que contiene un Decalogo que ayuda a interpretar cuando se puede
considerar que un anuncio contiene elementos discriminatorios y/o sexistas, y en el ambito

municipal el Observatori Municipal de la Igualtat (OMI) de Palma de Mallorca.

%9 SANTISO SANZ, Raquel, “Las mujeres en la publicidad: analisis, legislacion y
aportaciones para un cambio”, ya cit., pag. 57, y mas all4 de eso, pues incluye también la que

atenta contra la salud de las mujeres.

29 SANTISO SANZ, Raquel, “Las mujeres en la publicidad: andlisis, legislacion y
aportaciones para un cambio”, ya cit., pag. 57, que afade que, por otra parte, la retirada de
anuncios sexistas no es suficiente porque todos los anuncios publicitarios ya tiene de por si una
vida corta, y por ello al margen de que es imposible retirar los anuncios de revistas por lo que la

influencia sigue teniendo efecto sobre las mujeres.
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Entre los pocos que se han planteado denunciar un anuncio sexista, la
mayoria no valora positivamente su actividad en beneficio de la sociedad, y a
muchos les parece un proceso dificil o inaccesible el de evitar la publicidad

discriminatoria®**.

A estas razones habria que sumar la falta de conciencia generalizada y
sobre todo, el fuerte control que ejerce el poder econémico sobre el resto de los

ordenes sociales.

La retirada de los anuncios o de la publicidad comercial sexista es ahora
mismo muy lenta. La practica revela que es imposible retirar un anuncio a no ser

que la infraccién de las normas juridicas o éticas sea flagrante?#

Por otro lado, los telespectadores no son coparticipes del control
publicitario. Aunque el sistema juridico esta relacionado estrechamente con las
acciones de denuncia, lo cierto es que las personas que perciben contenidos o
elementos no igualitarios o sexistas en la publicidad no se plantean la opcion

denunciar la situacion®*.

*!Informe del Instituto de la Mujer “Tratamiento de la variable género en la publicidad que

se emite en los medios de titularidad publica”, pag. 193: “El 53,7% de las personas encuestadas
no se han planteado denunciar un anuncio sexista, y no lo han hecho hasta la actualidad por
diferentes motivos: con el mismo peso porcentual (19,1%) se valoran las opiniones que alegan
gue no es su responsabilidad como ciudadanos y que no se considera como una accion Util
socialmente. Ademas, un 15,5% afirma no saber donde hay que acudir o les parece un proceso
dificil”.

222 Opservatorio Andaluz de la Publicidad no sexista, www.jan.publicidad.org: “La retirada
de anuncios es un instrumento eficaz pero deberia ser mas rapido, ahora mismo es imposible
retirar un anuncio a no ser que sea flagrante o que sea una publicidad institucional y éste en
manos del Gobierno retirarla inmediatamente, pero rara vez la empresa en la primera semana de

un anuncio polémico lo retira”.

3 \/id. en este sentido el Informe del Instituto de la Mujer “Tratamiento de la variable

género en la publicidad que se emite en los medios de titularidad publica”, pag. 193.
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Si bien es cierto que son muy pocos los que realmente han formulado ante

el Observatorio una denuncia de publicidad sexista®**

, algo que conecta con otra
cuestion paralela e igualmente importante: no se detecta una cultura de o
consumidora activos, informados y luchadores a favor de sus derechos y de la
dignidad de las personas®®, la tendencia esta cambiando y se esta produciendo
un mayor movimiento en cuanto a la reaccion ciudadana en lo referente al

rechazo de los anuncios sexistas.

lll. Asociacion para la autorregulaciéon de la comunicacién comercial.
AUTOCONTROL

1. Antecedentes

La Asociacién para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial ( en
adelante Autocontrol), es un sistema de autorregulacion de la propia industria
publicitaria y el Unico organismo publicitario espafiol reconocido por la Comisién

Europea.

Ha llegado a acuerdos con las Administraciones Publicas por virtud de los
gue asume funciones para la proteccién de consumidores y usuarios en materia

de publicidad, y ello ha llevado a incorporar al jurado a miembros a quienes se

* Informe del Instituto de la Mujer “Tratamiento de la variable género en la publicidad

que se emite en los medios de titularidad publica”, pag. 193; segun los datos obtenidos, son muy
pocas las personas (2,5%) que han efectuado una denuncia por publicidad sexista, frente al
34,5% de la poblacion que ha pensado en hacerlo pero que finalmente no ha materializado:
“Segun la variable sexo (Grafico 18), en cuanto a la decisién de denunciar publicidad sexista no
hay grandes diferencias. Son mas las mujeres que hasta el momento han efectuado una
denuncia (3,3% frente al 1,7% de los hombres), pero son menos proporcionalmente las que se lo
han planteado y no lo han llegado a hacer (33,8% frente al 35,5% de los hombres). Por otra
parte, resultan llamativos los datos referidos, tanto de hombres como de mujeres, que afirman

que es un asunto que no les interesa y que no creen que sirva para nada”.

5 V/id. el Informe del Instituto de la Mujer “Tratamiento de la variable género en la

publicidad que se emite en los medios de titularidad publica”, pags. 195 y 196.
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atribuye la representacion de los intereses de esos sectores sociales?*°.

Este organismo fue fundado en el afio 1995, pero ese mismo afo
Autocontrol de la Publicidad traspasé todos sus archivos y trabajos a una nueva
entidad de autorregulacion, con el nombre de Asociacidon de Autocontrol de
Publicidad (AAP) que esta formada por anunciantes, agencias y medios que
trabajan por una publicidad veraz, legal, honesta y leal. Segun sus estatutos es

una asociacioén voluntaria y sin animo de lucro.

Este sistema, hasta la aparicion de la Ley General de Publicidad, trabajé
con normas éticas, cubriendo lagunas juridicas que representaba la falta de apli-

cacion del Estatuto de la Publicidad.

Actualmente, la asociacion supera los cien miembros, entre los que figu-
ran anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacion y otras em-

presas relacionadas con la publicidad.?

Por lo demas, la asociacion no reduce sus funciones a las de elaborar
cbdigos de conducta y a facilitar los medios administrativos al jurado designado
para su aplicaciéon; su actividad alcanza hasta realizar una tarea de mediacion
entre quien reclama que una publicidad es ilicita y el anunciante reclamado que

247 Entre sus

en ocasiones evita que haya de ser resuelta por el jurado
principales actividades tiene por objeto tramitar reclamaciones presentadas por

consumidores y empresas®*.

4 BORRAS GRACIA, Soffa, La publicidad que atenta contra la dignidad de la persona,

ya cit., pag. 26.

" BORRA GRACIA, Soffa: "La publicidad que atenta contra la dignidad de la persona, ya
cit., pag. 26.

*8Vid. el Informe del Instituto de la Mujer “Tratamiento de la variable género en la
publicidad que se emite en los medios de titularidad publica”, pag. 11. Entre sus principales
actividades, ademas, estd la de la elaboracion de cédigos deontolégicos y el asesoramiento

sobre la correccion ética y legal de campafias publicitarias de forma previa a la emision.
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Ese importante papel de Autocontrol, como érgano de autorregulacion de
la publicidad compuesto por todos los organismos que participan en el sector
publicitario, desde los anunciantes que contratan la realizacion de una campafia
pasando por las agencias que la crean a los medios de comunicacion que la

difunden?®*.

Aunque se haya reconocido el valor de la autorregulacion como

120 también ha

complementaria de la normativa juridica y la aplicacion judicia
sido criticado en la mejor doctrina, que sostiene que no parece que todo un
comportamiento relevante para la sociedad pueda dejarse a la regulacion
auténoma®’.,asi se ha incidido sobre el hecho de que al ejercicio pleno de los
derechos fundamentales de las mujeres no les sirven soélo las declaraciones
recogidas en la llamada “normativa blanda”®?, y que no parece que sea muy
prudente dejar la regulacion de un derecho fundamental a los usuarios mas

especificos de éste®*; siempre se tratar4 de normas que no serian de obligado

*BORRAS GRACIA, Sofia, La publicidad que atenta contra la dignidad de la persona, ya

cit., pag. 26.

20\/id. NAVARRO MERCHANTE, Vicente, “La veracidad como limite interno del derecho

a la informacién”, ya cit., pag. 11.

>l DE LA CUESTA RUTE, José Maria, Curso de Derecho de la Publicidad, ya cit., pag.
1109.

%2 | OPEZ DIEZ, Pilar, “Los medios de comunicacion y la publicidad como pilare
fundamentales para lograr el respeto a los derechos fundamentales de las mujeres”, Estudios
multidisciplinares de Género, Universidad de Salamanca, pags.. 12 a 14: “las condiciones diarias
de vida de las mujeres... estdn sometidas a fuerzas contrarias de las que hasta el momento
presente esta saliendo victoriosa la industria de los medios de comunicacién, que esgrimiendo su
libertad de expresién como valor fundamental y universal, se opone activamente a cualquier tipo
de regulacion que podria redundar en contenidos mas plurales, igualitarios y no estereotipados

sobre las mujeres y los hombres”.

Z3NAVARRO MERCHANTE, Vicente, “La veracidad como limite interno del derecho a la

informacion”, ya cit., pag. 10 y ss.
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cumplimiento y las sanciones impuestas por esas asociaciones profesionales

carecerian de eficacia coactiva®*. T.

Como sefiala el articulo 32 de la Ley General de Publicidad®”®

, el ejercicio
de las acciones contempladas en esa Ley “sera compatible con el ejercicio de las
acciones civiles, penales, administrativas o de otro orden que correspondan y
con la persecucion y sancion como fraude de la publicidad engafiosa por los
organos administrativos en materia de proteccion y defensa de los consumidores

y usuarios”.
Todo sistema de autocontrol comprende una regulacion y unos 6rganos
gue lo aplican. La normativa que rige el autocontrol es la elaborada por los

mismos agentes creadores del mismo y adopta la forma de codigos éticos256.

Ademas de las acciones civiles existentes, la publicidad cuenta con un

*NAVARRO MERCHANTE, Vicente, “La veracidad como limite interno del derecho a la
informacion”, ya cit., pag. 10 y ss., que recuerda ademas la expresa prohibicion constitucional de

los tribunales de honor (articulo 26 de la Constitucion).

?%% \/id. RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la

violencia de género a la prohibicidn de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 159.

%% Sobre esta cuestion, véase, entre otros, MASSAGUER FUENTES (Comentario..., oc.
p. 97) destaca el ambito europeo y, en Espafia, el Codigo de Conducta Publicitaria de 14 de abril
de 1.999, el Codigo Etico sobre publicidad en Internet de 14 de abril de 1.999 y el de publicidad
infantil. Con fecha 31 de mayo de 2002, la Asamblea General de EASA aprobo la Declaracion de
Principios Comunes y Buenas Practicas para toda Europa. Para la distincion entre norma ética y
norma deontolégica véase CUESTA RUTE, (Curso..., oc. p. 243), donde se resalta el origen de
grupo de la norma deontoldgico. En sintonia con estas actuaciones de control voluntario, por la
ética empresarial, las leyes de diversas Comunidades Auténomas han previsto la aprobacién por
las empresas de Cédigos de Buenas Practicas Comerciales, contemplando que sean de creacién
y adhesioén libre por las empresas, pero de obligada cumplimiento para las empresas que se
hayan adherido. Este es el caso de la Comunidad Autbnoma de Canarias, que ha previsto la
creacién de estos Cédigos de Buenas Practicas Comerciales en la Ley que regula el Estatuto del

Consumidor de Canarias.
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poderoso instrumento de caracter autorregulatorio®’, que basa sus decisiones
tanto en la infraccién de la Ley cuanto de los Cédigos Eticos en materia de
publicidad a los que se acogen Agencias y medios (Autocontrol)?*®.

No hay que olvidar que los periodistas y los participantes en los medios de
comunicacion de masas siempre han sido bastante reacios a la legislacion sobre
prensa y publicidad. Por el contrario, muchos son partidarios de un sistema
autorregulatorio, de cédigos deontolégicos®® y de organismos profesionales que
establezcan los limites de las libertades informativas y que incluso sancionen a

los trasgresores de esas normas>®.

' Vid. RODRIGUEZ GONZALEZ, Amalia, “Aportaciones de la Ley de medidas contra la
violencia de género a la prohibicién de publicidad discriminatoria”, ya cit., pag. 159.

#8codigo de Conducta de Autocontrol. Sobre los origenes de la autodisciplina de la
publicidad vid. GOMEZ SEGADE, José Antonio y LEMA DEVESA, Carlos, “La autodisciplina
publicitaria en el Derecho Comparado y en el Derecho Espafiol”’, Actas de Derecho Industrial y
Derecho de Autor, tomo 7, 1981, pags.. 31 a 64. Vid. BORRAS GRACIA, Sofia, La publicidad que
atenta contra la dignidad de la persona, ya cit., pag. 25: la Asociacion para la Autorregulaciéon de
la Comunicacion comercial es una asociacion sin animo de lucro creada en 1995 que esta
compuesta por anunciantes, agencias y medios de comunicacion, que en conjunto representan
mas del 80% de la inversion publicitaria espafiola; también forman parte de ella diversas
asociaciones empresariales entre las que se encuentra la Asociacién Espafiola de Agencias de
Publicidad; su objetivo es prevenir y resolver eventuales controversias publicitarias,
estableciendo un marco ético donde se desenvuelva una comunicacién comercial responsable y
veraz; ademas para que un anuncio no tenga problemas, Autocontrol ha creado un sistema para
gue los anunciantes puedan presentar sus campafias antes de ser emitidas y ver si éstas pueden
ocasionar algun problema; el sistema de autorregulacion se caracteriza por ser autbnomo, por lo
gue sus normas y las consecuencias de ellas sélo pueden alcanzar a quienes de modo voluntario
se integran en el sistema y mientras permanezcan en él.

Vid. ya MENDIZ NOGUERO, Alfonso, “;Qué valores nos vende la publicidad actual? Las
dos caras de la publicidad”, Aceprensa, 22 de diciembre de 2004, pags. 1 a 5, sobre la necesidad
de reflexionar sobre propuestas para una verdadera ética publicitaria.

*pensemos ya en el Cédigo Deontoldgico para Periodistas adoptado por el Consejo de
Europa el 1 de julio de 1993.

250\/id. NAVARRO MERCHANTE, Vicente, “La veracidad como limite interno del derecho

a la informacioén”, Revista latina de comunicacién social, agosto de 1998, pags. 1 a 35.
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En este punto destaca el Codigo de Conducta Publicitaria, aprobado en
diciembre de 1996 y sucesivamente modificado en 2002 y 2004 y que apunta a
un concepto de publicidad circunscrito solamente al &mbito comercial®®*; y el
Cédigo Etico de Comercio Electronico y Publicidad Interactiva de la Asociacion
de Autocontrol de la Publicidad®®?, aprobado en su asamblea general ordinaria
celebrada el dia 14 de abril de 1999 y modificado en noviembre de 2002. En su
articulo primero, en el que se agrupan las definiciones fundamentales, se dice
expresamente que se entenderd por publicidad toda forma de comunicacién

comercial®®®. Esa misma definicién de publicidad se recoge también en el articulo

21 Como observa BORRAS GRACIA, Soffa, La publicidad que atenta contra la dignidad

de la persona, ya cit., pags. 22 y 23, esté Codigo esta basado en el Cdodigo Internacional de
Practicas Publicitarias de la Camara Internacional de Comercio (International Code of Advertising
Practice) y en sus principios basicos de veracidad, legalidad, honestidad y lealtad de las
comunicaciones comerciales, y sus normas deontolégicas se aplican a toda actividad de
comunicacién publicitaria tendente a fomentar, de manera directa o indirecta, y sean cuales
fueren los medios empleados, la contratacién de bienes o servicios, 0 el potenciamiento de
marcas y nombres comerciales.

262 3 Asociacion de Autocontrol de la Publicidad se creé en sustitucion de la desaparecida
Sociedad de Autocontrol de la Publicidad, S.A., DE 1977; vid. GALAN LADERO, M2, Mercedes y
SANCHEZ HERNANDEZ, M?. Isabel, “La publicidad en el siglo XXI: una referencia a la ética
empresarial”, ya cit., pag. 794.

%3 Ha de tenerse en cuenta gue, conforme a las normas subsidiarias, el texto establece
que “en todo lo no previsto en este Cddigo sera de aplicacién subsidiaria el Cédigo de Practica

Publicitaria de la Camara Internacional de Comercio”.

La cuestién no es baladi: piénsese, con MENDIZ NOGUERO, Alfonso, Los valores en la
publicidad: un nuevo planteamiento ético y comercial, ya cit., pag. 15, que el concepto juridico de
publicidad, al referirse siempre a lo comercial, deja fuera del concepto de publicidad, y por tanto
también fuera de su cobertura legal, a la publicidad de las ONGs, las campafias de educacion
civica o la propaganda politica, por lo que, en consecuencia, ninguna de estas formas se ve
obligada a cumplir lo dispuesto sobre publicidad ilicita que incluye, tanto en nuestro sistema
como en la Unidn Europea, a la publicidad engafiosa, la publicidad desleal o la publicidad
encubierta, tipos de publicidad prohibida que “se dan con demasiada frecuencia en la publicidad
comercial de nuestro pais”. Vid. también MENDIZ NOGUERO, Alfonso, “Una ética olvidada:

publicidad, valores y estilos de vida”, ya cit., pags. 67 y ss.
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primero del Cédigo Etico de Publicidad en el Cine, aprobado en mayo de 2000.

La importancia que la publicidad tiene en la sociedad se ve perfectamente
reflejada en la cantidad de textos legales que de forma directa o indirecta afectan

a su regulacion

2. Estructura que compone Autocontrol.
Esta asociacion esta constituida por :

Una Asamblea general: formada por la totalidad de los asociados y
presidida por el presidente de la asociacion. Es el elemento encargado de elegir

a la Junta directiva.

Una Junta Directiva: puede estar integrada por hasta dieciocho personas
pueden corresponder a los anunciantes, hasta ocho representando a los
asociados colectivos, hasta seis personas representando a las agencias de
publicidad y también hasta seis personas representando a los medios de

comunicacion.

Ademas, la Junta Directiva es la encargada de designar al Comité
Ejecutivo compuesto por el Presidente de la Asociacion, los cuatro
Vicepresidentes, el Tesorero y cuatro Vocales, junto al Director General de

Autocontrol.

Un Comité Ejecutivo: ElI comité esta encargado de diferentes misiones.
como la de aprobar y dirigir los programas y planes de actuacién de la
asociacion, ejecuta los acuerdos de la Asamblea General, resuelve los recursos
sobre la admisién de nuevos asociados, aprueba el presupuesto y las cuotas
anuales u ordinarias de la asociacion, elabora la memoria anual, elaborar los
balances y liquidacion de sus cuentas para su aprobacion por la Asamblea
General, asume las funciones disciplinarias que le reservan en los estatutos,

designa y renueva los miembros del Comité Ejecutivo y la atribucion de
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competencias al mismo, se encarga de el nombramiento y cese del Director
General, la suscripcion de convenios con los Organismos de la Administracion, la
suscripcion de convenios con otras entidades, y nombra y, en su caso, renueva

en su cargo al Presidente del Jurado de la Publicidad y sus miembros.

Una Comision de Asuntos Disciplinarios: esta comision forma parte del
Comité Ejecutivo, la competencia para decidir acerca de la incoacion de
expediente sancionador, de oficio o previa denuncia de cualquier persona con

interés legitimo.

Presidente: Ejecuta los acuerdos de la Junta. Representa a la Asociacion y
otorga poderes. Mantiene relacién con los Organismos Publicos o Privados.
Dirige los debates, establece el orden de las reuniones, vela por el prestigio y
buen nombre de la asociacién. Fija el Orden del Dia de las reuniones de la
asamblea general de la Junta directiva. Revisar las actas y certificaciones de las

reuniones.

Director General: La gestion econdmica de la Asociacion. Presentar a la
Asamblea General el balance de pérdidas y ganancias. Colaborar con el
presidente de la junta directiva en la elaboracién de la memoria anual. Pecibir de
los asociados las cuotas y demas recursos economicos. La direccion del
Gabinete Técnico (Copyadvice o consulta previa) de la Asociacion; contratar y
despedir al personal. Analizar y propoiner acciones concretas; concretar las
estrategias. Convocar las reuniones de los 6rganos de autocontrol. Actuar como
secretario en las reuniones levantando acta y realizar el seguimiento de los

convenios escritos

Jurado de la Publicidad: Es el 6rgano independiente que se encarga de
resolver reclamaciones a través de codigos deontolégicos. El jurado lo designa la

Junta Directiva y el Instituto Nacional de Consumo.
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El reglamento del Jurado de la Publicidad ha sido aprobado por la Junta
directiva de la Asociacion para la Autorregulacion de la comunicacion comercial
el dia 23 de abril de 1997. Ultima version con las modificaciones aprobadas por
la Junta Directiva el dia 17 de diciembre de 2014, fecha de entrada en Vigo 1 de

marzo de 2015.

Articulo 1 del Reglamento establece que

"El Jurado de la Publicidad es un 6rgano especializado en materia
deontoldgico-publicitaria, formado por personas independientes, con la
atribuciones que se especifican en el presente Reglamento. En cuanto 6rgano
especializado encargado de la resolucion extrajudicial de controversias y
reclamaciones en materia de comunicacion comercial, el Jurado gozard de

plenay absoluta independencia en sus funciones.

Asi debemos de destacar la importancia del Jurado de la Autocontrol
Dentro ya que surge con objeto de contribuir a que la publicidad constituya un
instrumento particularmente Util en el proceso econdémico, velando por el respeto
a la ética publicitaria y los derechos de los destinatarios de la publicidad, con

exclusion de la defensa de intereses profesionales.

Este jurado es un o6rgano especializado en materia deontolégica-

publicitaria que goza de plena independencia en sus funciones y ha venido a ser

la respuesta de medios, anunciantes y publicitarios frente al remedio judicial.?®

264 vid. FERNANDEZ SOUTO, Ana Belén (2000):"Los limites de la publicidad. Andlisis de
las resoluciones del Jurado de ética publicitaria”, Revista Latina de comunicacion Social, 34.

(http://www.ull.es/publiciaciones/latina/aa200kjl/w34oc/44sl/montse.htm: constituido en 1995

funciona como mediador y &rbitro de la resolucién de conflictos en el ambito de la publicidad en
Espafia. El jurado es un 6rgano especializado e independiente, dedicado a tareas deontolégicas

en el ambito de la publicidad.
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2.2. Resoluciones del Jurado sobre publicidad discriminatoria.

Hecho destacable y objeto de numerosas criticas lo ha constituido el
hecho de que en sus inicios el propio jurado no reconocia la existencia de la
publicidad sexista, o al menos desde su funcionamiento no habia sido capaz de

pronunciar ninguna sentencia favorable a este respecto

Asi en sus primeros afos no se llego a dictar ninguna sentencia donde se
reconociera este tipo de publicidad, a pesar de las numerosas reclamaciones en
la mayoria procedentes del sector alimentario y dentro de éste, de las bebidas

alcohdlicas.?®®

Este hecho no ha cambiado mucho , aunque hoy si se puede hablar de
una mayor cantidad de resoluciones estimatorias de publicidad discriminatoria.

Asi por mencionar un ejemplo tanto de estimacion como desestimacion de

reclamaciones interpuestas por parte de Autocontrol:

1.-Reclamacién presentada por un particular contra la publicidad de

L. 266

supermercados Aldi, S , con resultado estimatorio de la reclamacion de

publicidad discriminatoria.

La Seccién desestimo la reclamacion declarando que la publicidad objeto

de examen no infringia la norma 10 del Cédigo de Conducta Publicitaria de

%5 vid FERNANDEZ SOUTO, Ana Belén "Los limites de la publicidad. Andlisis de las
resoluciones del Jurado de ética publicitaria”, Revista Latina de comunicacion social, ya cit." (...)
fallan en contra de los demandantes, asi por ejemplo en los casos Prenatal (6-febrero-1997),
Virgin Express (11-noviembre de 1996) G y J Espafia Ediciones, S.L. ( 17- diciembre 1997) todos
ellos acusados de una utilizaciéon abusiva y denigratoria de la mujer, asi como de publicidad
sexista, obscena y que atenta contra el buen gusto

2% www.autocontrol.es, consultado con fecha 3 octubre de 2015 Resolucién de 24 de
septiembre de 2015 de la Seccién Segunda del Jurado por la que se desestima la
reclamacion presentada por un particular contra una publicidad de la que es responsable la

mercantil Aldi Supermercados, S.L
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Autocontrol (publicidad discriminatoria).

La reclamacion se formulé frente a una publicidad difundida en television,
donde se promocionaban distintos productos comercializados por la cadena de

supermercados Aldi.

El anuncio venia a representar en clave de metéfora la conversacion que
una mujer mantenia con su expareja tras romper la relaciéon. Comenzaba con
una cartela con varias tabletas de chocolate, en la que podia leerse: “;Cuanto

cuesta superar una ruptura? Por Aldi”.

Por corte, y sobre una cinta transportadora de supermercado, iban
mostrandose sucesivamente diferentes productos un bote de helado, unas
tabletas de chocolate, unos cosméticos, una calabaza y una camiseta de deporte
, jJunto a sus respectivos precios de venta y una sobreimpresion que reproducia,
por fragmentos, la locucion que la mujer pronunciaba: “Me has hecho dafio.
Mucho dafo. Pero tu te lo pierdes... Adiods, pichoncito. Hola, monitor de

spinning”.

Finalmente, y mientras la mujer pagaba, la pantalla quedaba cubierta por
un ticket en primer plano donde podia leerse: “ALDI. Lun. — S&b. Consulta
horarios y apertura en domingo en www.aldi.es. Convertir a tu novio en
exnovio...19,95€ (...) Aldi Supermercados. Lo que vale mucho, cuesta muy
poco”, al tiempo que escuchabamos en off: “Convertir a tu novio en exnovio, solo

19,95. Aldi. Lo que vale mucho, cuesta muy poco”.

El Jurado desestimé la reclamacion declarando que la publicidad no
resultaba contraria a la norma 10 del Cédigo de Conducta de Autocontrol
(publicidad discriminatoria) ya que no incluia ninglin elemento que pudiera ser
entendido como contrario a la dignidad del hombre, ni fomentaba la infidelidad en
la pareja, sino que mostraba un mensaje de optimismo de la mujer ante una

ruptura sentimental.

2..Reclamacion presentada por la Asociacion de Usuarios de la
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comunicacion®®’ contra la publicidad exterior de un fungicida en la que aparecia
una mujer junto a un montén del producto con el texto: "jAgricultor! Si quieres
algo mejor que un polvo... pide un DISPERSS”. con resolucion estimatoria por
considerar el anuncio como ejemplo de publicidad sexista.

Fig.n°1
En este caso la Autocontrol estimé la reclamacion al considerar que el
anuncio constituia un claro ejemplo de publicidad sexista, dado que no existe
ninguna relacion necesaria ni justificada entre la presencia e imagen de la mujer
en el cartel reclamado y el producto que se pretende promocionar, salvo su papel

objetual en relacién a una referencia de caracter sexual igualmente injustificada.

%7 En su reclamacion, AUC sefiala que esta publicidad vulnera diferentes normas, como

la Ley Organica 1/2004 de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccién Integral Contra la
Violencia de Género, que considera ilicita en su articulo 10 "(...) la publicidad que utiliza la
imagen de la mujer con caracter vejatorio o discriminatorio”. También el articulo 3.a) de la Ley
34/1988 General de Publicidad, segun el cual es ilicita la publicidad que presente a las mujeres
de forma vejatoria, “bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como
mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a
comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento
coadyuvando a generar la violencia de género". La Ley Orgénica 3/2007 de 22 de marzo, para la
igualdad efectiva de mujeres y hombres, que en su articulo 41 indica: "La publicidad que
comporte una conducta discriminatoria de acuerdo con esta Ley se considerara publicidad ilicita,
de conformidad con lo previsto en la legislacion general de publicidad y de publicidad y
comunicacion institucional".El propio Codigo de Autocontrol, que en su norma 10 establece que la

publicidad no sugerira circunstancias de discriminacion, entre ellas por razén de sexo.

203



Publicidad comercial y defensa...

Autocontrol, emitié resolucion no vinculante (puesto que el anunciante no
estaba adherido a la entidad) en la que concluye, tras analizar la publicidad
reclamada en su conjunto, que se ha producido efectivamente una utilizacion de
la imagen de la mujer como mero objeto desvinculado del producto que se
pretende promocionar. Sefialando que la publicidad reclamada presenta a las
mujeres de forma discriminatoria y que existe una vulneracién de la norma 10 del
Cddigo de Conducta Publicitaria, y acordando estimar la reclamacion

presentada.

El anunciante, por su parte, informd de la retirada de la publicidad.

2.3. Problemaética del funcionamiento de autocontrol

Los limites al poder autorregulador que ejerce autocontrol han venido
marcados por dos resoluciones :La sentencia de la Audiencia de Madrid y una

resolucién del Tribunal de Defensa de la competencia.

El fendbmeno de la autorregulacion publicitaria ha de ser analizado desde
distintas perspectivas juridicas a fin de determinar los limites o las fronteras del

campo de su realizacion para ser legitima.?®®

Asi del limite que sefala la sentencia de la Audiencia de Madrid de 24 de
mayo de 2004°*°declaré la nulidad de la resolucién del Jurado de Autocontrol
gue concernia a la publicidad efectuada por quien no era miembro de la

asociaciéon ni habia aceptado someterse a su Jurado.

*8Vid. DE LA CUESTA RUTE, José MARIA, catedratico de Derecho Mercantil.
Universidad complutense, "Un limite al poder autorregulador de la publicidad derivado del

derecho de la competencia. A propésito de la resolucion del T.D.C. De 20 de enero de 2004

% vid. DE LA CUESTA RUTE, José Marfa, :"Un limite al poder autorregulador de la
Publicidad. La sentencia de la Audiencia de Madrid d 24 de mayo de 2004. accesible en
http://vherreros2.sim.ucm.es:8080/archive/00001627/

204



Publicidad comercial y defensa...

La actuacion de este se considera en tal caso ilicita y generadora de la
obligacion de reparar el dafio inferido al anunciante al que el Jurado estigmatizé
con su resolucién, de ella se deriva que sOlo se puede considerar licita la
actuacion de Autocontrol, sea por via de mediacion sea por el cauce del arbitraje
0 sea por intervencion de su jurado, cuando se realiza respecto de publicidad

emitida por quien acepta expresamente someterse a aquella situacion.

El Tribunal de Defensa de la Competencia en su resolucion de 20 de
enero de 2004. esta resolucion aborda el problema que se plantea respecto al
hecho de que autocontrol ha extendido su objetivo mas alla de ser centro de

produccién de normas y resolucion extrajudicial de controversias

.Dicha la extension se ha producido desde que ha asumido una funcién de
consulta previa a la difusion de la publicidad sobre la conformidad de esta a las
normas. Hasta ahora Autocontrol operaba a posterior de la difusibn de la
publicidad y por consiguiente cuanto esta ya se habia difundido, ahora lo que se
intenta es que el control de la adecuacién de la publicidad a las normas se

practique ex ante, es decir previamente a su difusion

Por la asamblea general de una asociacion de empresarios se trataba de
adoptar un acuerdo por virtud del cual vendrian éstos obligados a someter las
piezas publicitarias previamente a su difusion al control de conformidad a normas

por parte de Autocontrol.

El dictamen de esta seria vinculante, de modo que, caso de ser negativo,
el asociado habria de abstenerse de difundir la publicidad incurriendo en otro
caso en determinados sanciones. Las normas a que habria de ajustarse
Autocontrol para emitir su dictamen seran las del cédigo de la asociacion de
empresarios que adoptd el acuerdo asi como las del codigo propio de

Autocontrol.

La asociacion de empresarios que adopté el acuerdo solicita al Tribunal de
Defensa de la Competencia que considere que dicho acuerdo no supone

limitacion o restriccion a la competencia en los términos del art. 1 de la Ley de
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Defensa de la competencia o subsidiariamente, conceda autorizacion singular
para llevar a la practica el acuerdo en cuestion por concurrir en el caso los

requisitos del articulo 3 de dicha Ley segun ordena su articulo 4.

La resolucion del Pleno del Tribunal de Defensa de la Competencia de 20
de enero de 2004 deniega la autorizacion para el acuerdo referido una vez que
comprueba que el acuerdo constituye una préactica prohibida a tenor del articulo
1 de la Ley de Defensa de la competencia sin que concurra ninguna de las

circunstancias previstas en su articulo 3.

IV. Analisis de las camparfias de violencia de género. Eficaciay critica.

1. Introduccion

Como ya se adelantaba en el capitulo I, me parecié importante llevar a
cabo un analisis acerca de las campafias de violencia de género impulsadas por
la Administracion y dirigidas mas, desde mi punto de vista, a la visualizacion del

problema que a la prevencion del mismo

Después de haber referido en el capitulo 1l la importancia que ha
supuesto la entrada en vigor de la Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de
Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género. en este epigrafe
se trata de responder a la inquietud de conocer si estas campafias caen 0 no en
estereotipos de los sujetos que participan en situaciones de este tipo y en tépicos
y prejuicios arraigados en la sociedad sobre el problema del maltrato hacia la

mujer
Asi, desde que comenzaron las campafias contra la violencia de género

ha habido numerosos cambios en la manera de enfocar el problema para

concienciar al espectador.
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2. Analisis de las campafas institucionales a cerca de la violencia de género. Su

repercusion, eficacia y eficiencia de las mismas

2.1. Consideraciones generales acerca del término violencia de género.

Hasta finales de los afios 90, los asesinatos cuya causa era la violencia de
género no tenian practicamente cobertura comunicacional, al menos a gran
escala. Se denominaban como "asuntos de marido y mujer”, "violencia
doméstica” o la mas comunmente utilizada, incluso entre los medios de
comunicacion “"crimen pasional”, término que ha experimentado una evidente
evolucion quedando totalmente desfasado?”

Por su parte, Consejo de Europa, el Parlamento Europeo y la ONU, en
sus declaraciones internacionales, la expresion violencia contra las mujeres y las
nifas, considerando Naciones Unidas que la violencia doméstica es un caso de
violencia con base en el género, asi se recogen en recomendaciones y
comunitarias, como en la IV Conferencia Mundial sobre Mujeres, celebrada en

Pekin en 1995.

"% vid RODRIGUEZ CARCELA, Rosa, "Del crimen pasional a la violencia de género:
Evolucion y su tratamiento periodistico”, Ambitos, 17, 2008 (pp. 171-188): (...) el calificativo de
pasional ha sido una tradicién del periodismo de sucesos, al entender que tenia unas
connotaciones muy concretas, que enmascaraba lo que era el maltrato y la violencia contra la
mujer”, (...) el crimen pasional contenia unas caracteristicas propias que no reunian otro tipo de
crimenes y asi se ha estado difundiendo durante muchos afios en los medios de comunicacién.
Un tratamiento informativo basado en la construccién social y educacional que condenaba a la
mujer y justificaba, en ocasiones a los hombres violentos. Toda una vision que tendia a
culpabilizar a la victima y eximir la responsabilidad a los homicidas y todo ello reforzado por
refranes y dichos populares, claramente machistas, (...) el concepto ha cambiado. No estamos
ante un crimen pasional, sino ante la comision de un grave delito, un asesinato cometido por la
violencia machista de un hombre que piensa que la mujer es suya y que no puede ser de nadie
més. (...) el término crimen pasional casi ha dejado en la practica periodistica de utilizarse. De
hecho, es poco frecuente escuchar o leer esta denominacion en los medios de comunicacion. Lo
gue hace unos afios era considerado periodistica y socialmente un crimen pasional ha pasado
mayoritariamente a denominarse con las expresiones genéricas de violencia de género o

violencia doméstica".
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En 1997 el Parlamento de Europa aprobd una resolucion a favor de una
campafa contra la violencia de género con los mensajes de "Tolerancia cero

contra la Violencia de Género".

Si nos filamos en la utilizacion de la terminologia utilizada en los medios
de comunicacion hoy en dia para referirse a este tipo de delitos, parece que el
mas empleado suele ser el de violencia de género, aunque no es el Unico, asi
se habla de violencia machista, violencia sexista, violencia familiar, malos tratos,
violencia doméstica, etc. y ello lleva aparejado el confusionismo en el uso social,
asi como manifiesta la autora Rosa RODRIGUEZ CARCEL en su articulo "Del
crimen pasional a la violencia de género: evolucion y su tratamiento

periodistico"?"*

"Lo que hace pocos afios era considerado periodisticamente y socialmente
un crimen pasional ha pasado mayoritariamente a denominarse con las
expresiones genéricas de violencia de género o violencia domeéstica. Los
expertos en esta materia sefialan que no es correcto considerar sinénimas
ambas expresiones. Concretamente el Centro Reina Sofia matiza que la
violencia doméstica es la que ocurre exclusivamente en el ambito doméstico, en
la caso o el hogar, y se produce no sélo entre los miembros de la pareja, sino
entre los hermanos o entre los padres e hijos (...) por tanto, violencia de género

es un término mas amplio que incluye la violencia doméstica contra la mujer (...)

El Centro Reina Sofia entiende por violencia de género cualquier accién u
omisién intencional que puede dafiar a una persona, pero especifica que es un
concepto que se refiere habitualmente a la violencia que afecta a la mujer

(porque es la mas frecuente y

mayoritaria) y no a la sufrida por el hombre, puesto que es minoritaria. También
establece tres tipos diferentes de violencia de género: la que se produce en las

relaciones de pareja (es la mas extendida en el mundo y afecta a todas las

"l Vid. RODRIGUEZ CARCEL, Rosa: "Del crimen pasional a la violencia de género;

evolucién y su tratamiento periodistico”, Universidad de Sevilla, ambitos n° 17- Afio 2008 ya cit.
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clase sociales y niveles educativos), el trafico sexual de mujeres y la mutilaciéon

genital femenina.”

El articulo 1.3. De la Ley Integral nos dice

“La violencia de género a que se refiere la presente ley comprende todo
acto de violencia fisica y psicoldgicas, incluidas las agresiones a la libertad

sexual, las amenazas, las coacciones o la privacién arbitraria de libertad."?"2

2.2. Analisis de las campafias institucionales a cerca de la violencia de género.

Es a partir de la aprobacién de la resolucion por parte del Parlamento
europeo de la campafia contra la violencia de género con el mensaje de
"Tolerancia cero contra la violencia de género" cuando empieza a vislumbrarse la
necesidad de determinar el objetivo principal que por aquel entonces era el de
informar sobre las manifestaciones, efectos y amplitud de violencia contra las

mujeres y la infancia y demostrar la necesidad de una legislacion efectiva.

Después de esta iniciativa europea y ya con la aprobacion en Espafia de
la Ley Integral en el aflo 2004 se asume que era indispensable tratar de
posicionar a la sociedad por medio de campafas entre otros instrumentos de

comunicacion.

2”2 vid. RODRIGUEZ CARCELA, Rosa, ya cit. : "...segn considera el Instituto de la
Mujer, dependiente del Ministerio de Trabajo y Asuntos sociales, el término violencia doméstica
hace referencia a la violencia que se ejerce contra las mujeres dentro del ambito familiar o
domeéstico, por personas de su entorno como son el marido, el compariero, el padre, los hijos o
los hermanos (...) La Jefatura del Estado publicé en el BOE, el 29 de diciembre de 2004 dicha
ley, optando por la utilizacion del término violencia de género. Concretamente, se trae de la Ley
Organica 1/2004 de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la violencia de
Género (conocida como Ley Integral). En la exposicion de motivos de la citada ley, se plasma la
idea que se pretende transmitir del concepto de violencia de género: La violencia de género no
es un problema que afecte al &mbito privado. Al contrario, se manifiesta como el simbolo mas
brutal de la desigualdad existente en nuestra sociedad. Se trata de una violencia que se dirige
sobre las mujeres por el hecho mismo de serlo, por ser consideradas, por sus agresores,

carentes de los derechos minimos de libertad, respecto y capacidad de decisién."
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Hoy en dia todas las comunidades autbnomas en Espafia han legislado
también para luchar contra la violencia de género, ademas de otras instituciones
publicas y privadas que utilizan las campafias en television como herramienta

habitual de lucha contra la violencia de género.

Las cuestiones a plantear son : ¢son eficaces las camparfas contra la
violencia de género?. ¢Hasta qué punto éstas pueden ser consideradas como
importantes a la hora de evaluar sobre su influencia en la disminucién de los

indices de violencias o el incremento de la sensibilizacion?.?”

Un interesante articulo realizado por la autora Camarero Calandria?”* nos
arroja una importante luz a llevar a cabo un analisis de las campafias contra la
violencia de género en television del Ministerio de Igualdad de Espafa en el
periodo comprendido entre el afio 2008 a 2011, asi esta autora hace un recorrido
por las diferentes campafias entre los afios 2008 a 2011%”® desde la perspectiva

23 \iid. CAMARERO CALANDRIA, Emma, Campaiias en television contra la violencia de

género del ministerio de sanidad, politica social e igualdad (2008-2011). Analisis de contenidos
previo al estudio de recepcion, revista de Comunicacion Vivar Academia ISSN:1575-2844, dic.
2012, afio XV n° 121 pp. 17-30:"...l]a enorme complejidad de la violencia de género y sus
origenes dificulta enormemente su estudio y la individualizacion de sus causas. Por ello los
primeros resultados de este estudio apuntan a que ain no se ha conseguido encontrar la via
correcta en la sensibilizacion a través del uso de campafias publicitarias en television."

2™ vid. CAMARERO CALANDRIA, Emma, Campafias en television contra la violencia de
género del ministerio de sanidad, politica social e igualdad (2008-2011). Analisis de contenidos
previo al estudio de recepcion, revista de Comunicacion Vivar Academia ISSN:1575-2844, dic.
2012, afio XV n° 121 pp. 17-30

%5 VVid. CAMARERO CALANDRIA, Emma, Camparias en televisién contra la violencia de
género del ministerio de sanidad, politica social e igualdad (2008-2011). Andlisis de contenidos
previo al estudio de recepcién, revista de Comunicacién Vivar Academia ISSN:1575-2844, dic.
2012, afio XV n° 121 pp. 17-30.

Campafia 2008 - cuatro afios después de la aprobacion de la Ley Integral para la lucha
contra la violencia de género-, aparece en Espafa el primer plan de comunicacién sostenido en

el tiempo que incluian campafas de sensibilizacion en televisién y que buscaba la complicidad
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de toda la sociedad para erradicar la violencia contra las mujeres, informar a las victimas de sus
derechos y de los instrumentos previstos para su proteccion y conseguir un rechazo social hacia
los maltratadores (...) el spot de los hombres utiliza un lenguaje que evidencia el rechazo del
resto de los hombres al agresor -"cada vez que maltratas a una mujer, dejas de ser un hombre"-,
mientras que el spot de las mujeres destaca a mujeres con la voz y la iniciativa de decir no al
violento en nombre de toda la sociedad, "visto como quiero, no tengo miedo, no se te ocurra
levantarme la mano jamas". El spot incluye la presencia de mujeres inmigrantes por la necesidad
de que los mensajes de estas campafias empiecen a penetrar con urgencia en la comunidad
inmigrante. Esta campafia pretende, ademas, que los menores sean los protagonistas de un
futuro sin violencia de género. En este caso, junto al eslogan general de la campafia aparece otro
de profundo significado, "No lo hagas por nosotros, hazlo por nosotros". Se trata de incidir en uno
de los aspectos de este drama- los hijos- que tanto para la madre como para el presunto
maltratador, muchas veces el propio padre, mas pueden hacerles cambiar en sus actitudes de
silencio y de violencia respectivamente. Esta campafia utiliza un lenguaje directo, dirigido al
hombre o la mujer como simbdlicos interlocutores, y enunciado de forma imperativa. Pero a
pesar de ser la primera campafia global realizada en Espafia, no significd un avance en la lucha
contra la violencia de género. 2008 ha sido el afio con mayor nimero de muertes por violencia de
género de la ultima década. Dado el fracaso del eslogan y de la propia campafa de
concienciacion, desde el Ministerio de igualdad se decidi6 empezar a trabajar en otra direccion,
utilizando un lenguaje més conciliador y menos agresivo en campafias posteriores.

Camparfia 2009: "ante el maltrato, todas y todas a una". La campafia institucional del
Ministerio en 2009 vuelve a utilizar parte del eslogan de la anterior, "ante el maltratador...", pero
en cambio, la segunda parte del lema conlleva un mensaje mucho mas conciliador que en el
2008, "todas y todos a una". El lenguaje textual utilizado mucho méas escueto, transmite la
situacién de temor y miedo en la que viven las mujeres victimas de violencia de género con una
llamada a la sociedad para que actue frente a los malos tratos. Asi, la campafia utiliza el mensaje
"Ya no tengo miedo". Un mensaje en positivo que es la respuesta de las mujeres al sentir que
toda la sociedad esta detrds de ella para protegerlas y apoyarlas. Marca una ruptura mas que
una evolucién con la campafia de 2008. Frente al imperativo, a la imposicién, a colocar a la mujer
ante la necesidad de tomar una decision y de enfrentarse a sus propios miedos de forma
individual, en 2009 el mensaje es que no estan solas para tomar esas decisiones, sino que toda
la sociedad va a ayudarlas. Este cambio de lenguaje es producto en gran medida de un dato
estadistico de 2008; sdlo el 23,7% de las victimas habia denunciado malos tratos, y de ellas el
2,6 % las habian retirado. Dada la dificultad para convencer a muchas mujeres de que
denuncien, el eslogan de esta campafia busca la complicidad de la sociedad para ayudarla. Esta
campafia publicitaria junto a otra serie de medidas puestas en marcha en 2009 en la lucha contra
la violencia de género, y probablemente una serie de circunstancias de caracter coyuntural,
consiguieron que ese afio la tasa de victimas mortales por violencia de género fuera la mas baja

de los ultimos 20 afios pasando de 76 a 55 asesinatos, un 27,6 % menos que en 2008.
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perceptivo-comunicativo que nos conduce a una importante reflexion acerca del
poder de los medios de comunicacion al respecto y que en sintesis podriamos

resumir en la siguiente afirmacion: si son los spots televisivos la herramienta mas

Campafia 2010: "Saca tarjeta roja al maltratador”, (...) en el 2010 se crea la mas
ambiciosa y amplia campafa realizada hasta el momento por el Ministerio. Si en 2008 el
presupuesto de estas campafias ascension a 4,3 millones de euros, para el 2010 el Ministerio de
Igualdad destinara casi el doble, 8,5 millones, en una campafia que contara con la presencia de
personajes publicos como protagonistas. El simbolo-idea que preside la campafia de 2010 es la
tarjeta roja como reflejo del rechazo social contra el maltratador y por ser un gesto y un simbolo
conocido de forma general, y particularmente en el ambito deportivo: quien no juega limpio,
queda fura de la sociedad. Cada gesto que muestre la tarjeta roja reflejard el rechazo a los
maltratadores y, al mismo tiempo, el apoyo a las mujeres que sufren su violencia. (...) a pesar de
la enorme cantidad de medios, canales y recursos sin precedentes en Espafia al servicio de esta
campafia y en general, en la lucha contra la violencia de género, ateniéndonos a las cifras de
victimas mortales, no parece que se hayan conseguido los objetivos marcados. En 2010 fueron
asesinadas 73 mujeres, lo que supone un aumento del 23,3 % con respecto a 2009.

Campafia 2011: "No te saltes las sefales, elige vivir'. Esta campafia fue
presentada en septiembre de 2011. de nuevo un mensaje dirigido directamente a las mujeres,
esta vez buceando en el origen del problema, las sefiales de un posible maltrato futuro. La
prevencion a través de la sensibilizacion constituye una de las claves en la lucha contra la
violencia de género y esta campafia busca de nuevo la complicidad de toda la sociedad para
erradicar la violencia contra las mujeres, informar a las victimas de sus derechos y de los
instrumentos previstos para su proteccion, y conseguir el rechazo social hacia los maltratadores.
La campafia advierte ante este tipo de sefiales a través de un mensaje dirigido a las mujeres
victimas y también a su entorno. La campafia tiene un presupuesto de algo mas de 4,5 millones
de euros,- supone una reduccion bastante considerable de fondos con respecto a 2010-, para la
planificacién de medios y una duracion continuada y multifocal durante todo un afio. Se emitira
en todas las cadenas de televisién y radios nacionales y las principales autonémicas, cada una
en su lengua especifica. Ademas, se programarda en las emisoras de radioférmula, lo que es una
novedad. No presenta casi novedades desde el punto de vista del tratamiento del mensaje. Sigue
obviandose la violencia explicita para mostrar las consecuencias y repercusiones de la misma en
nuestro entorno. Aunque hay referencias al maltratador, esta vez no es el objetivo del mensaje.
Los datos estadisticos de 2011 apuntan a una reduccién del nimero de victimas de violencia de
género del 16% con respecto a 2010, pasando de 73 a 61 mujeres asesinadas a manos de sus
parejas o exparejas. A la espera de poder comparar estos datos con los del 2012, vuelve a
plantearse la violencia de género como un fendmeno fluctuante. Las causas -sociales,
econdmicas, culturales, etc.- que provocan su aumento o disminucién son por ello muy variadas
y complejas y por tanto muy dificiles de individualizar y aislar para poder ser erradicadas con

éxito de la sociedad.
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eficaz ?"°en la concienciacién contra la violencia de género, en cuanto que son
éstos los que mayor proyeccion y calado social tienen al constituirse como el
elemento de mayor impacto social y mediatico ¢ por qué ésta campafias no han
sido en absoluto eficaces? Y ello a vista de la nada esperanzadora evolucion de
las cifras de victimas de violencia de género?’’. La autora centra el foco de
atencion en la falta de credibilidad de este tipo de campafas al carecer los
organismos publicos competentes de las medidas que den respuesta inmediata y

proteccion a las victimas de violencia de género.

Quizas el hecho de que el eslogan de esta campafa "contra el
maltratador, tolerancia cero", habia sido creado once afios antes en el
Parlamento Europeo, nos llevaria a entender que el estadio de desarrollo de la
conciencia colectiva espafiola habia necesitado de tiempo para llegar a un grado

de madurez suficiente como para aceptar este tipo de mensajes textuales.

En un primer momento las campafias publicitarias contra la violencia de género

estaban enfocadas a incitar a las mujeres a que denunciaran lo que las ocurria

2.3.Ejemplos de Campafia de violencia doméstica en otros en otros paises.

Asi , se puede referir por ejemplo a la campafia que fue puesta en marcha
en los Estados Unidos denominado "El Proyecto Cuerda de Tender"por un grupo
de mujeres que querian sensibilizar sobre la cuestion de la violencia contra la
mujer. Hicieron camisas que expresaban sus experiencias de violencia y las
colgaron en una cuerda de tender para exhibirlas en una zona publica. El
proyecto se ha convertido después en un movimiento internacional con mas de

500 proyectos en todo el mundo y unas 50.000 camisas creadas por mujeres

" GAMEZ FUENTES, M2 José; NUNEZ PUENTE, Sonia: "Medios, ética y violencia de
género: mas alla de la victimizacién, Aspaikia, 24; 2013, 145-160: "visibilizando la violencia de
género, segun demuestran los datos de 2011 obtenidos por el Ministerio de Sanidad Servicios
Sociales e lgualdad en la encuesta sobre la percepcién social de la violencia de género, el 87,7%
de los/a entrevistados/as responden que su conocimiento sobre dicho tema procede de los
medios".

277

Informe anual del Observatorio Estatal sobre violencia contra la mujer. Informe

Ejecutivo (2014)....comprobar
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para elevar la conciencia sobre la violencia.

Croacia: Un estudio realizado en 2003 en Croacia indicé que la violencia
en citas entre adolescentes era una preocupacion muy extendida, pero que la
informacion de que disponian los jovenes sobre la cuestion era escasa. A partir
de los resultados del estudio, el Centro de Educacion, Asesoramiento e
Investigacion cred curriculos y un sitio web como parte de un Programa de

Prevencién de la Violencia en Citas.

Dinamarca: El Ministerio de Asuntos Sociales e Igualdad de Género lanz6
una campafa de sensibilizacién publica de un mes de duracién, llamada Alto a la
Violencia contra la Mujer: Romper el Silencio. La campafia us6 carteles en
exteriores, autobuses, trenes, television e Internet como medios de divulgacion.
Se produjeron materiales en nueve idiomas: danés, inglés, bosnio, turco, arabe,

somali, tai, ruso y persa.

India: Breakthrough es una ONG de la India que utiliza medios de
comunicacion populares para llegar al publico en temas relacionados con los
derechos humanos, incluido el derecho de la mujer a no sufrir violencia.La
organizacion produjo una cancidbn pop y un video musical sobre una
superviviente de violencia doméstica que llegaron a 26 millones de hogares de
toda la India y estuvieron entre los 10 primeros lugares de las listas de éxitos de

la India. >

V. Otros organismos relevantes:

1. Observatorio andaluz de la publicidad no sexista

El Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista recibié en 2007 341

denuncias sobre contenido sexista, un porcentaje superior en un 13 % al recibido

. 2’8 viid: Estudio a fondo del Secretario General de las Naciones Unidas sobre todas las

formas de violencia contra la mujer, 2006, pag. 116.
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en 2006. Los anuncios mas denunciados son fundamentalmente los de juguetes
y juegos, le siguen medios de comunicacion, alimentacion y limpieza. El hecho
de que los anuncios mas denunciados sean los que estan destinados a los nifios
también implica un problema, ya que es en esa etapa de la vida donde deben
impartirse los valores de la igualdad para que en la adultez no se reproduzcan

las situaciones de violencia ya conocidas".

Durante el afio 2013 este Observatorio recibe el mayor numero de quejas
por anuncios sexistas interpuestas por la ciudadania desde su creacion en el
2003, con un total de 627 denuncias, cifra que supone casi un 50 por ciento mas

gue la registrada en el afio 2012.

De nada sirve que una nifia 0 un nifio reciban una educacion basada en la
igualdad y la tolerancia si su cotidianeidad va a estar tefiida por imagenes y
discursos sexistas e incluso misoginos. Las nifias irdn aprehendiendo cual es el
rol que deben ocupar en la sociedad para que los muchachos digan “Es una
buena mujer”’ y los nifios, como sostiene el titulo de una pelicula argentina de
fines de la década del 30, “Y manana seran hombres®. ,La publicidad sexista

banaliza y justifica la violencia contra las mujeres”.
El Instituto andaluz de la Mujer dispone de un manual de estilo, donde se
ofrecen interesantes consejos a los periodistas que hacen informacion de

sucesos, de tribunales o trata noticias de violencia. Entre otros, se indica:

1 No minimizar las agresiones e incidencia en la mal llamada pasion

amorosa como causa de lesiones

2 Explicar los motivos exactos de las causas de las agresiones

3 Evitar la utilizacion de tépicos y afirmaciones del acervo popular.

4 No presentar la agresion como un hecho aislado, como si fuera una

consecuencia l6gica de la pasion amorosa de algunos sujetos.
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El Consejo?”® audiovisual de Andalucia ha participado en el estudio Los
estereotipos sexistas en los anuncios publicitarios realizado en el seno de la Red

de Autoridades Reguladoras del Mediterrdneo (en adelante RIRM).

Las instancias reguladores de Andalucia y Marruecos han coordinado el
grupo de trabajo creado en 2013 con el objetivo de poner en marcha la
Declaracion de la RIRM para la promocion de la igualdad de género y la lucha

contra los estereotipos sexistas (2012), con los siguientes objetivos:

Ja adopcién de indicadores y herramientas de evaluacion que permitan
identificar el sexismo y la difusién de estereotipos discriminatorios en los medios
audiovisuales, en particular en los programas de informacion, las emisiones de

ficcion y entretenimiento, y en la comunicacién publicitaria®®

Ja realizacion, de una accion concertada, de estudios o investigaciones
que permitan evaluar de forma homogénea la discriminacion de género en los

contenidos audiovisuales?®*

Ja colaboracion activa y proactiva con los medios audiovisuales por via

de corregulacién para luchar eficazmente contra la difusion de los estereotipos

279 \/id. Decisién 37/2015 del Consejo Audiovisual de Andalucia sobre estereotipos de

género en la publicidad.

?%0 Respecto al primer objetivo, en 2013 se elaboré el documento Hacia la puesta en

marcha de la "Declaracion de la RIRM" para promocion de la igualdad de género y la lucha
contra los estereotipos sexistas", adoptando una tabla de 36 indicadores cuantitativos y
cualitativos para evaluar la promocion e identificar mensajes discriminatorios en los contenidos
gue difunden los medios de comunicacion.

8L Como acciones concertadas, se han realizado dos informes sobre la proteccion
juridica de la igualdad a través de los medios de comunicacién y la publicidad en los paises
integrados en la RIRM y la actividad de las autoridades reguladoras. Se acord6 asimismo la
realizacion de un estudio sobre estereotipos sexistas en la publicidad televisiva, encomendando
al Consejo Audiovisual de Andalucia el desarrollo de una metodologia de analisis comun,

aprobada en 2015.
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sexistas en los programas audiovisuales.?*?

2 FACUA. Federacion de Consumidores en Acciéon

Consumidores en Accidn es una organizacion no gubernamental, sin
animo de lucro, dedicada desde sus origenes, en 1981, a la defensa de los

derechos de los consumidores.

Los origenes de FACUA?®® se remontan a los afios de la transicién a la
democracia, a finales de los 70, en el movimiento vecinal la defensa de los
derechos de los ciudadanos en su calidad de consumidores era una actividad

gue cobraba cada vez mayor importancia.

En 1980, la Asamblea Estatal de Asociaciones de Vecinos aprob6 impulsar
a una asociacion de consumidores de &mbito estatal, que se denomind La
Defensa, y fomentar a través de sus Federaciones provinciales, la creacion de
delegaciones de dicha asociacion en todas las provincias espafiolas. Sin
embargo, el proyecto sélo fragué en varias ciudades, entre ellas, la capital
andaluza y por ello, la delegacion sevillana de La Defensa, constituida en el seno
de la Federacion Provincial de Asociaciones de Vecinos, pasé a convertirse en
los primeros meses de 1981 en una entidad independiente, con la denominacion

de Asociacion de Consumidores y Usuarios de Sevilla

Bajo este impulso se fueron constituyendo durante los afios 1982 y 1983,
asociaciones de consumidores en la mayor parte de las provincias andaluzas,

siguiendo el modelo de la organizacion ya creada en Sevilla, creandose asi las

282 \www.consejoaudiovisualdeandalucia.es. : "La lucha contra la transmision de

estereotipos sexistas a través de los medios y de la publicidad es un reto prioritario establecido
por organismos internacionales que como Naciones Unidas y la Unién Europea intentan remover
los obstaculos que impiden alcanzar la igualdad entre hombres y mujeres. Asi, la Resolucién
1751, 2010 del consejo de Europa alerta sobre la banalizacion y tolerancia que, en nombre de la
libertad de expresién, existe sobre los estereotipos de género sutiimente vinculados a los
medios."

283 hitp://www.facua.org/es/sobrefacua.php?ld=29&capitulo=223
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condiciones para la formacion en ese Ultimo afio, de la Federacion de

Asociaciones de Consumidores y Usuarios de Andalucia

En marzo de 2003, dar un nuevo e importante paso en su proyecto
consumerista y extender su organizacion al conjunto del estado espafiol.Por ello
en junio de ese mismo afio nace FACUA-Consumidores en Accién, como una
organizacion de ambito estatal y estructura confederal, fruto de la union de la
Federacion andaluza con dos veteranas organizaciones de la Comunidad

Valenciana y Castillay Leodn.

Hoy, FACUA esta presente en toda Espafia a través numerosas
organizaciones y delegaciones territoriales de ambito autonémico, provincial y
local, socios en todas las provincias del pais y los voluntarios y simpatizantes

gue integran su Red de Consumidores en Accion. |
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V. La retida de campafas publicitarias y otras inciativas como mecanismos de

defensa contra la publicidad sexista.
1. Retiradas de campafas publicitarias méas relevantes.

(A) Perfume OPIUM, Yves Saint Laurent. (2000)

Una de los primeros anuncios con mas controversia llegaria en 2002 de la
mano de la conocida firma francesa. Para promocionar su icoénico perfume
'‘Opium’, presentado en 1977 y causando entonces un gran revuelo por su
nombre, la marca lanzd6 un spot en el que la modelo se dejaba retratar desnuda
en una posicion que sugeria al éxtasis personal. La campafia ha trascendido en
el tiempo y hoy en dia es una de las mas emblematicas de la casa de moda,

pero en aquel entonces se llevo la palma a las criticas.

Fig.n° 1

Este anunci6 se insert6 en todas las revistas y vallas publicitarias de Reino
Unido®*. El que aparezca totalmente desnuda y en una pose sensual Suscit6
muchas quejas en la sociedad britanica considerandolo denigrante para la mujer

y demasiado sexual, llegandolo a retirar de todas las vallas publicitarias de Reino

84 \/id. LESMES FRADEJAS, Yanire, Sexismo en la publicidad grafica del siglo XXI
(2013-2014), Universidad de Valladolid: “...esta gréafica fue creada en el afio 2000 por Tom Ford,
el director creativo de la marca en ese momento, y su objetivo era dar un nuevo enfoque a la

tradicional elegancia que desprende Yves Saint Laurent desde sus inicios en 1977%.
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Unido, aunque no de las revistas.

(B) Dolce&Gabbanna: Afio 2007.

Objeto de andlisis en el capitulo Il *®*La repercusién de la retirada de este
anuncio se manifestd no solo en el hecho que Esparfia ha sido el primer pais que
presenta acusaciones ilegitimas, sino que ademas supuso extender la polémica
a otros paises con la obligacion que les impuso su propio pais, Italia, a retirar

dicha camparfa en todo el mundo.

Fig.n°2

%% Vid. supra
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(C) Aprilia

Anuncio denunciado por FACUA *® por sexista. En el anuncio de
motocicletas aparecen las nalgas de una mujer que estan siendo medidas con
cinta métrica por un hombre y el eslogan "Gama Arrecife: Ahora varias tallas

menos”, en alusion a una bajada de precios aplicada por el fabricante.

)

N
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% www.facua.org. Aprilia ha retirado el anuncio denunciado por la Federacién de Consumidores
en Accion (FACUA) por sus contenidos sexistas. En el anuncio de motocicletas aparecen las
nalgas de una mujer que estdn siendo medidas con cinta métrica por un hombre y el
eslogan "Gama Arrecife: Ahora varias tallas menos", en alusion a una bajada de precios aplicada
por el fabricante.

El Observatorio de la Publicidad Sexista del Instituto de la Mujer, uno de los organismos ante los
gue FACUA denunci6 a la empresa, ha informado a la Federacion que "ha realizado una gestion
frente al anunciante, solicitando la retirada o modificacion de la campafa”.

Aprilia, del grupo italiano Piaggio & C. Spa, ha comunicado al Instituto de la Mujer que "procedian
a retirar la campafia y a establecer un mayor compromiso y respeto hacia la imagen de las
mujeres en la publicidad, con el fin de evitar dafiar la dignidad de las mujeres en futuras acciones
publicitarias”.

El anuncio retirado incurre en un supuesto de publicidad ilicita prohibido en el articulo 3 de la Ley
34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. En su primer apartado, el citado articulo
prohibe a todo anuncio "que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores o
derechos reconocidos en la Constitucién”, entre los que se incluyen los que "presenten a las
mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del
mismo como mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su
imagen asociada a comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro
ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley Organica de medidas

de proteccion integral contra la violencia de género".
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(D) Ron Barcelo

FACUA ha denunciado ante el Instituto de la Mujer del Ministerio de
Asuntos Sociales y el Instituto Nacional del Consumo del Ministerio de Sanidad y
Consumo, entre otros organismos, la ultima campafia publicitaria de Ron
Barcel6, de la empresa Barcel6&CO, por incurrir en un atentado contra la

dignidad de la mujer y asociar el consumo de bebidas alcohdlicas con el sexo.

El anuncio muestra, sobre dos grandes botellas representativas de Ron
Barceld, un paisaje paradisiaco de playa caribefia en el que se destaca una
joven semidesnuda abrazada a una palmera bajo la leyenda "Este oscuro objeto

de deseo" y junto a otra que dice: "Auténtico sabor dominicano".?®’

Fig. n° 4

287 | a Federacion considera que la utilizaciéon de la figura femenina acompafiada de expresiones
gue la equiparan a un producto de uso y consumo -la expresion "objeto de deseo" resulta bien
significativa y desafortunada- , ademas de incurrir en el mal gusto y en una actitud totalmente
machista, constituye un supuesto de publicidad ilicita conforme al articulo 3.a) de la Ley General
de Publicidad, por cuanto atenta contra la dignidad de la mujer.Anuncio de Ron negrita: una joven
con un vaso de ron tapandolo con el pecho, el eslogan "ron negrita caprichos caribefios". Ron
Barceld, un paisaje de una playa caribefia con una joven semidesnuda "Este oscuro objeto de
deseo", Auténtico sabor dominicano. denuncia que el mensaje juega con la ambigliiedad de la
expresién "oscuro objeto de deseo", refiriéndose con ella tanto al producto como a la joven. Del
mismo modo, el "auténtico sabor dominicano" se refiere indistintamente al producto

promocionado y a la joven de la fotografia.
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(E) Publicidad de AXE?®®

Axe es la marca mas denunciada por sexismo en Espafia. Desde que en
1999 empezé a funcionar el Observatorio para la Imagen de la Mujer (OIM) hasta
junio de 2010, sus campafias publicitarias han provocado 271 quejas.

“ Fig.n°5

28 hitp://elpais.com/diario/2003/09/05/radiotv/1062712801_850215.html El Consejo de Adminis-
tracion de RTVE acordé ayer por unanimidad retirar de la emision dos anuncios de la marca Axe
por considerar que no respetan las normas de admision publicitaria de la cadena estatal. La pro-
puesta para la supresion de dicha campafia publicitaria -tituladaMarcales el camino- fue defendi-
da por los vocales socialistas al considerar que el contenido era "un atentado contra la dignidad
de la mujer". Los socialistas expresaron su sorpresa por el hecho de que los dos anuncios (con
una fuerte carga sexista y en los que se presenta, a su juicio, una imagen de la mujer como ser
sometido al hombre) superaran el examen de la comision técnica que evalla los mensajes co-
merciales en la television publica antes de autorizar su emision.Lever Fabergé Espafa, empresa
propietaria del desodorante Axe, respondié que la campafia publicitaria de este producto no aten-
ta contra la dignidad de la mujer y que no vulnera ninguna normativa legal, por lo que, por el
momento, continuara con su emisién."Nuestro anuncio, como cualquier otro que salga a la luz
publica, es susceptible de ser analizado y criticado, pero no necesariamente compartimos en
este caso las apreciaciones que se indican, ya que el spot recrea una situacion irreal en clave de
humor y en ningiin momento se ha pretendido ofender o molestar a sectores del publico o colec-

tivo alguno”, concluyé el comunicado, informa Servimedia.
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(F) Majorica

FACUA®® ha denunciado a la empresa joyera mallorquina Majorica ante el
Instituto Nacional del Consumo del Ministerio de Sanidad y Consumo y el
Instituto de la Mujer del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, entre otros
organismos, por atentar contra la dignidad de la mujer en la publicidad impresa
de sus articulos de joyeria y perlas, vulnerando el Articulo 3 de la Ley 34/88,
General de Publicidad, que prohibe "la publicidad que atente contra la dignidad
de la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion,

especialmente en lo que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer".

El anuncio en cuestion muestra una foto en la que se aprecian las caderas
y gluteos de una mujer que tiene las manos a la espalda, atadas con un collar de
perlas de la marca. Esta publicidad ofrece una imagen de la esclava sexual a la
gue se posee mediante el obsequio de joyas, de forma que aquél que regale
articulos de la marca poseera a la mujer que los reciba, que acatard sus deseos
sumisamente. Este tipo de mensajes se encuentran completamente fuera de
lugar en una sociedad que lucha por la igualacion de las oportunidades para

hombres y mujeres y la erradicacion de la discriminacion sexual.

Jewellery & Pearls

Fig. n° 6

289 www.facua.org.
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(G) Media Mark®®

FACUA denuncia a Media Mark®** por publicidad sexista y porque
incumple el articulo 3 de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad, en la que se dice que se prohibe cualquier anuncio en el cual se
atente contra la dignidad de la persona o vulnere sus valores asi como los que
presenten a mujeres de forma vejatoria o utilicen partes de su cuerpo como un

objeto desvinculado del producto.

Fue creada en el afio 2006 con motivo de la celebracion del mundial de
fatbol en Alemania y sobre todo se insert6 en vallas publicitarias.

Llama la atencion que una marca que se dedica a vender productos
electronicos, en este caso, productos audiovisuales, en vez de mostrar dichos
aparatos, muestran a dos mujeres con escote, sonrientes y un cartel por encima
de ellas que pone “Veras las mejores delanteras del mundo” refiriéndose asi, a

los pechos de las jévenes.

290 http://www.facua.org/facuainforma/2006/24mayo2006dos.htm

21 hitp://www.facua.org/facuainforma/2006/24mayo2006dos.htm
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(H) Camparfia Multiépticas®*

Uno de los anuncios de mas reciente pdlemica es el emitido por la
empresa Multidpticas, el anuncio muestra a un hombre entrando en un local en
el que se encuentra un grutpo de mujeres que juegan a las cartas, beben en la
barra, tocan el piano, mas desnudas que tapadas, levantan la vista y fijan su
antencion en él , en concreto en sus gafas nuevas y una voz en off una voz en
off reza:«Ten la increible sensacion de estrenar todas las veces que quieras».
Estrenado el 10 de abril del 2015.

Varios grupos de mujeres se plantaron en distintas tiendas de la cadena

para reivindicar la retirada de la pieza publicitaria.

Nuevo spot Multiépticas: Gafas

Fig. n°9

(F) Anuncio colonia Jack’s.

Un anuncio pionero en el tema de critica con resolucion del jurado incluida
fue de un anuncio de colonia en el que aparecia una chica subida a una moto
gue cuando la paraba se quitaba el casco y se baja la cremallera de su mono

ensefiando parte de sus pechos y cuyo lema rezaba " Busco a Jack's", resulto el

292http://www.Iavozdegalicia.es/noticia/sociedad/2015/05/07/sexismo-anuncio-

multiopticas/00031431008663643987796.htm
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3 de febrero de 1999 en una resolucion del jurado: parte de que es un modelo de
sociedad el desnudo o semidesnudo no puede ser altercado a la dignidad de la

persona.

Fig.n° 10 Fig. n° 11

(I) Ryanair. Aerolinea low cost.”®*,

Ryanair publica un calendario realizado en el afio 2013 en el que sus
supuestas azafatas aparecen ligeras de ropa y promocionando la compafia
aérea, aunque el fin del mismo parece ser caritativo, como consta bajo el titulo
“The girls of Ryanair’. se daba a entender que la finalidad era muy loable puesto
gue los beneficios de obtenidos de su venta se destinaria al apoyo de alguna

causa benéfica.

Este calendario que utilizé la compafiia aérea como campafia publicitaria
para promocionar sus ofertas de bajo coste y con fines benéficos, también fue
denunciada por Adecua®®, asociacion de defensa de usuarios vy

consumidores,35 por el hecho de vulnerar el articulo 3 de la Ley 34/1988, de 11

293Vid.http://www.elmundo.es/elmundo/2013/03/26/andalucia_malaga/1364325333.html
consultado en: 12-05-2014)“ Un juzgado de Malaga acepta a tramite la demanda contra Ryanair

por publicidad sexista” (2013)"

294 Vid. supra
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de noviembre, General de Publicidad, ya que se utilizan mujeres y partes de su
cuerpo para promocionar un producto que queda totalmente desvinculado de lo
gue se estd mostrando. El hecho de que tenga fines benéficos es una préactica

que es frecuente ver sobre todo en calendarios, es una manera facil de vender.

Fig. n° 12

2.0tras iniciativas

Me ha parecido interesante hacer una breve referencia a una inciativa que
fue creada por tres jovenes de Reino Unido cuya meta principal era poner en
valor todos los cuerpos femenios independientemente de la forma y talla que
tengan y de esa forma en vencer a la compafia Victoria's y a través de 25.000

firmas la obligaron a sustituirla

Las tres jovenes estudiantes de Leeds (Reino Unido) se llaman: Gabriella
Kountourides y Laura Ferris. La mision fue la de intentar que la compafia lence-
ra rectificara el polémico anuncio de su ultima campana, ‘The Perfect Body' (Un
cuerpo perfecto). En la publicidad se presentaba a 10 espectaculares modelos
gue lucian distintos tipos de ropa interior, y que ésta se adaptada supuestamente

a diversas necesidades como el pecho grande o las prendas sin tirantes.

Tras el lanzamiento de la campafa a finales de octubre, Black, Ferris y Koun-
tourides plantearon rebelarse para exigir una disculpa a través de una peticion

publica en la plataforma de recogida de firmas Change.org. "Queremos que Vic-
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toria's Secret pida perdon y tome responsabilidades por el mensaje poco saluda-
ble y dafino que su campafa The Perfect Body lanza acerca de los cuerpos de

las mujeres y sobre como deberian ser juzgadas”, mocionaban las jovenes.

Las tres creadoras de la peticion la lanzaron el 23 de octubre, y en cinco dias
acumularon 1.500 firmas. Tras la peticion, los medios de comunicacion se hicie-
ron eco de la peticion y su historia alcanzé a webs como Dejar Kate, HuffPost
Women (aqui Laura Black escribié un post), Yahoo, Time, el Daily Mail o la CBC

News.

Dove se sinti6 aludida y recuperé en Twitter su conocida campafa sobre
cuerpos reales para dar apoyo a esta iniciativa, que bajo la etiqgueta #lIAmPerfect
(#YoSoyPerfecta) que generd centenares de tuits de protesta. Fueron muchas
las mujeres que decidieron publicar sus fotografias asegurando que todo el

mundo es perfecto, y ellas también.

A raiz de la campafia, ésta se hizo cada vez mas viral y el 31 de octubre hab-

ia recogido 15.000 firmas, y el 5 de noviembre, 25.000.

Al final, la célebre marca de ropa interior que se encuentra a las puertas de
su desfile el proximo 2 de diciembre en Londres ha dado marcha atras y ha reto-
cado su camparfa. Ahora The Perfect Body se llama A Body for Everybody (Un

cuerpo para cada uno).

Aunque las jévenes siguen en descontento y amenazan en Change.org con
su reclamacién: "Sin embargo, nuestra campafia no ha acabado. Todavia que-
remos que cambien los carteles de las tiendas, que se disculpen y que no vuel-
van a usar un marketing tan dafino en el futuro". Aseguran que persistira la lu-

cha.

LONG LINE NEW! PERFECT
DEM! UNLINED  COVERAGE
DEMI

DEMI  RACERBACK WIRELESS  MULTFWAY  PERFECT  NEW!IPERFECT  PUSH-UP
SHAPE

COMFORT
DEWI PUSH-UP
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CONCLUSIONES

La publicidad a dia de hoy es un poderosisimo instrumento a la hora de
contribuir a la construccion de los nuevos modelos sociales; en sociedades tan
altamente mediatizadas como es el caso de la espafola posee una influencia
incuestionable. Es por esta razdon tan alarmante que a través de ella se
reproduzcan los roles mas tradicionales desempefiados histéricamente por

hombres y mujeres.

A lo largo del estudio ha quedado patente el hecho de que la publicidad
refleja a una mujer estereotipada en los roles tradicionales, la idealizacion de la
belleza y la cosificacion sexual de la mujer, e incluso en casos extremos hemos
contemplado también el fomento de la misoginia. Se trata de actitudes de odio
hacia las mujeres que se pueden mostrar a través del desprecio, el control, la
exclusién, la discriminacion, el abuso e incluso toda accion que pueda conllevar

una agresion fisica.

La finalidad de este comportamiento es dar a entender que la mujer es
débil, no tiene poder decisorio ni de palabra y su principal objeto en esta vida es
la de mantener y cuidar el hogar. ElI hombre por contra, es la persona fuerte de

la pareja y tiene una mejor capacidad a la hora de razonar.

Sin embargo utilizar lo hasta aqui manifestado en términos absolutos no
seria desde mi punto de vista totalmente exacto. Cierto es que el objetivo
primero de este trabajo es el de llevar a cabo un analisis pormenorizado de un
tipo de publicidad que por ilicita ha de ser enjuiciada y no de manera moderada,
al tenor de los importantes valores y perjuicios que estan en juego. Sin embargo
una de las manifestaciones realizadas en la parte introductoria es la de llevar a
cabo un andlisis sin caer en extremismos. Asi también debemos debe afirmarse

gue las empresas no son ajenas a los cambios sociales y politicos, a las
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iniciativas legislativas destinadas a fomentar cambios de comportamiento poco
saludables, a la intensificacion de la competencia, a una oferta cada dia mas
exigente, y obviamente, la publicidad tampoco. Asi, la incorporacién de la mujer
al mundo laboral, la equiparacion de sexos, la lucha contra una lacra social como
es la violencia de género, etc., son hechos sociales que quedan reflejados en la
publicidad a través de la presentacion de modelos menos tradicionales, tanto en
el género masculino como en el femenino. Se constata que a pesar de que el
hombre sigue ocupando mayoritariamente roles profesionales, este es
presentado -en escasa medida- en los anuncios publicitarios asumiendo tareas
tradicionalmente de género femenino. Por su parte, la mujer cobra un mayor

protagonismo en otros ambitos que el puramente domeéstico.

El principio de igualdad reconocido en diversos articulos de nuestra
Constitucion es el principio estructural mas importante de todo nuestro
Ordenamiento juridico y como consecuencia de ello, impone exigencias a la
actuacion de todos los poderes publicos en todas las esferas y respecto de todas
las personas y grupos, asi como también de la actuacion de los particulares

entre si.

Hablamos de un principio de igualdad con la obligacion de dar un trato no
discriminatorio y como principio que obliga a tener en cuenta las desigualdades
existentes en la realidad y a intervenir para corregirlas con objeto de lograr una
igualdad real y efectiva. Ademas el principio de igualdad contiene una
"prohibicién de ciertas discriminaciones”, entre ellas, "la discriminacion por razén

de sexo", la discriminacién entre hombres y mujeres.

Asi una sociedad se construye a partir de los elementos que sus
miembros ponen en comun, de la comunicacién que se desarrolla entre ellos; y
estos elementos comunes terminan transformando las ideas y convicciones de
ese grupo social y pasan a ser el fundamento del orden politico y juridico que

establezca dicho grupo. Por ello si en la comunicacion se transmite una imagen
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de la mujer distorsionada e irreal, en el orden politico y juridico se proyectara esa
misma distorsion y las mujeres no podran ocupar el lugar que les corresponde ni
ejercer sus derechos en condiciones de igualdad. La discriminacion estructural
de la mujer se manifiesta en la imagen que se transmite de ella en los procesos
de la comunicacion cuando se ofrece una imagen no real y equilibrada, sino
estereotipada y sexista en la que la mujer se encasilla en roles secundarios y

subordinados al hombre.

La publicidad es una de las actividades frente a la cual los derechos
fundamentales contemplados resultan mas vulnerables y vulnerados. En primer
lugar, la mujer aparece en los anuncios con mucha mas frecuencia que los
hombres. Ya hemos analizado en el capitulo I, que la mujer es la "compradora
por excelencia" pues es la que toma la mayor parte de las decisiones en el
ambito del hogar; y, por otro, porque la publicidad utiliza a la mujer como imagen
gue incita al consumo. En segundo lugar, la publicidad proyecta una imagen
estereotipada y distorsionada de la mujer: el cuerpo femenino como ya hemos
visto se utiliza como reclamo comercial, exhibiéndole y aludiendo a su
disponibilidad. El uso del estereotipo de la mujer ama de casa ha disminuido
estadisticamente, pero sigue presente en muchos anuncios como ha quedado
patente. Una mujer sumisa o subordinada al hombre se consagra como el
estereotipo de la mujer 10; un modelo de mujer excesivamente preocupada por
su fisico o de la supermujer, que trabaja, se ocupa del hogar y cuida su imagen...
y por ultimo y no menos importante, la diferencia de roles y mensajes sigue
estando presente en la publicidad infantil.

Hay que darse cuenta que esta realidad existe. Hay que prestar atencion
y aceptar que nos afecta a todos. La obsesion por la belleza, la perfeccion, la
extremada delgadez constituyen un problema de salud publica que sélo podra

resolverse cambiando el entorno que nos rodea y esclaviza.

Asi, los poderes publicos han de adoptar todas las medidas necesarias a
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fin de construir una imagen real y equilibrada de las mujeres y de su papel en la
sociedad, y con ello ir eliminando esa imagen no real, estereotipada y sexista de
la mujer. Esto no ha de fundamentarse Unicamente en el principio de igualdad,
sino también en otros principios constitucionalmente contemplados como es el
de la dignidad humana, asi como los derechos fundamentarle al honor, intimidad
y propia imagen. Debemos encaminarnos hacia la educacién en género. Cabe
aqui plantearse la necesidad de mejorar la ensefianza en género en
comunicacion, en concreto, porque los medios no son el simple reflejo de la
realidad, no son espejos que proyectan la imagen fiel de lo que sucede en el

mundo.

Hoy nadie duda de la trascendencia social y cultural de los medios de
comunicacion y especialmente de la television, como uno de los elementos de la
sociedad actual que tiene un papel mas preponderante en los cambios
conductuales y juveniles. Nadie duda del exceso de violencia televisada y de que
ésta estd siendo asumida como manera valida de resolver los conflictos,
perjudicando gravemente la conducta de los nifios. Los efectos, ya no posibles
sino reales, en la infancia también nos llevan a esta preocupacién por la
educacién. Porque qué hacer con la televisién, como sostiene Camps (2003)%%
es una cuestion civica y no cientifica. La atencion al género en la Ensefianza
Superior esta pendiente de fraguarse en competencias académicas efectivas. En
fin: Todo apunta a la necesidad de propuestas de actuacion criticas que van
desde el propio lenguaje de los discursos hasta la aplicacién de actividades para
la consecucion de resultados en la pragmatica de la ensefianza universitaria,
porque todo proceso de educacion es también un proceso de comunicacion

(Lépez y Encabo, 2008).

Todo revela la necesidad de cambios, aunque los resultados de un estudio
centrado en las demandas de los propios medios de comunicacion a las
universidades no satisfagan los planteamientos de la presente investigacion. Al
respecto sefalan Vazquez y Fernandez (2012) que desde el sector profesional

de la Comunicacién no existe ninguna demanda de las universidades de

2% Vlid. CAMPS, V., “La violencia en la television; ; Qué debemos hacer?, Quaderns del
CAC, 17, 2003, péags. 3-14.
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formacion relacionada con conocimiento sobre género o Igualdad cuando se les
ha preguntado sobre los conocimientos que creen que precisan los Grados en
Comunicacion. Todo lo contrario. Las demandas expresadas priman la necesidad
de manejo de tecnologias e idiomas, nada desdefiables ni refiidas con el
presente trabajo, pero que sitian en claro peligro de exclusidon las actuaciones

especificas sobre género e Igualdad en los planes de estudio de Comunicacion.

Es importante incidir en la idea de que se trata de un problema de todos y
por ello resulta positivo encontrarnos con manifiestos realizados por los hombres
gue no tienen reparos a la hora de reconocer que han sido educados para ser la

parte privilegiada del contrato®®.

A\

Tropezamos con una importante problematica de hiperregulacion en los
mecanismos de proteccion en el Ordenamiento juridico espafiol. Esta
hiperregulacion, lejos de proteger frente a la publicidad denigratoria o ilicita por
un camino civil y otro penal, deja abiertas multitud de posibilidades y vias
procesales y procedimentales. Y otra cosa, y muy distinta, es que dichos

caminos conduzcan a alguna parte; o al menos que lleguen a dar una respuesta

2% « _Para no desfallecer nunca en nuestra carrera de proveedores, de titulares legitimos

del poder, de sujetos que se definen por la permanente accién. Nos insistieron en que debiamos
ser fuertes, aguerridos, violentos, insaciables. Los sujetos por excelencia. Formados en el arte de
la conquista y de la autoridad. Nos prepararon para ser unos diligentes padres de familia, aunque
nadie nos explicé los términos del contrato sexual en el que una parte permanecia sometida e
incluso humillada. Desde pequefios, nos hurtaron la ternura de los cuidados y el aprendizaje de
la empatia. Al contrario, nos empujaron a ocupar el patio del colegio, a demostrar
permanentemente nuestra hombria ante nuestros pares, a pelear cuando alguien se atrevia a
ponerla en duda. Y sobre todo, nos aconsejaron huir de lo femenino... La clave estaba en que
para ser hombre debiamos aprender a no ser mujeres. Ello suponia obviamente, la humillacion y
el desprecio de aquellos que no respondian a las expectativas de género y que se comportaban
no como hombres sino como "nenazas™: (blogs.elpais.com. Contra la violencia de género la

revolucién masculina).
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eficaz a los interesados en acabar con una publicidad comercial discriminatoria o

denigratoria.

Nuestro Derecho espafiol ofrece unos instrumentos de tutela que protegen
la reputacion de las personas con caracter general. Esto quiere decir que se
protege la reputacion y la dignidad de cualquier persona fisica o juridica en el
ambito de la vida privada y también las de la persona fisica o juridica cuando
actGan en el mercado®”. Pero hay que clarificar, simplificar y hacer mucho mas
eficaces las medidas juridicas existentes. La hipertrofia normativa, ademas de

ineficaz, contribuye gravemente a una perpetuacion del problema.

Hay diversos objetivos estratégicos que han de adoptarse a la hora de
luchar mediante las leyes contra una imagen estereotipada de la mujer en los
discursos publicitarios, tanto a nivel internacional como nacional. Se trata de
medidas juridicas que han de adoptar los gobiernos y los organismos
internacionales, que no atenten contra la libertad de expresion, y que sean de

caracter fuerte.

Y por otra parte, es esencial fomentar una imagen de la mujer equilibrada
y sin estereotipos en los medios de comunicacion a través de la investigacion y
la aplicacion de estrategias informativas, educativas y de comunicacion
orientadas a promover imagenes equilibradas de las mujeres y las nifias y de sus

multiples papeles en la sociedad.

También es clave animar e incentivar desde todas las instancias a los
medios de comunicacion y a las agencias publicitarias para que elaboren
programas especiales que aumenten el conocimiento sobre la plataforma para la
accion, y desarrollar programas de formacion y de sensibilizacion sobre asuntos

de género para todos los y las profesionales de los medios de comunicacion.

27 \id. TAPIA HERMIDA, Alberto Javier, “Publicidad comparativa, denigratoria y exceptio
veritatis (A propdsito de la sentencia de la Audiencia Provincial de Barcelona de 3 de septiembre

de 1996)", Revista General de Derecho, nimero 636, 1997, pags. 1y ss.
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Debe sensibilizarse a los medios de comunicacion para que se abstengan
de presentar a las mujeres como seres inferiores y de explotarlas como objeto
sexual y bien de consumo, y para que en su lugar se las presente como seres
humanos creativos. Y es clave adquirir una cultura que fomente que la idea de
los estereotipos sexistas que se presenta en los medios de comunicacion es

discriminatoria, degradante y ofensiva para las mujeres.

En este &mbito, por supuesto, es urgente la toma de medidas efectivas y
fuertes, educaciones y legislativas imperativas, contra la pornografia y la

proyeccion de escenas de violencia contra las mujeres, las nifias y nifios.

Desde los medios de comunicacion deberan elaborarse, sin atentar contra
la libertad de expresion, directrices profesionales y cédigos de conducta y otras
formas de autorregulaciéon para fomentar eficazmente la presentacion de
imagenes no estereotipadas de las mujeres, respecto de los materiales de
contenido violento, degradante o pornografico sobre las mujeres en los medios,
incluyendo la publicidad, e introducir la perspectiva de género en todas las
cuestiones de interés social, para los consumidores y la sociedad civil, y
aumentar la participacion de las mujeres en la toma de decisiones en los medios

a todos los niveles.

Como medidas a adoptar por los medios de comunicacion de masas, las
organizaciones no gubernamentales y el sector privado, en colaboracion con los
mecanismos nacionales encargados de la promocion de las mujeres, propongo,
entre otras, la promocion de un reparto igualitario de las responsabilidades
familiares entre hombres y mujeres mediante campafias en los medios de
comunicacion que hagan hincapié en la igualdad entre mujeres y hombres y que
eliminen los estereotipos sexistas sobre las funciones que ambos desempefian
dentro del hogar y para que difundan informacion destinada a eliminar las
practicas de abuso doméstico de cényuges, nifias y nifios y en general, todas las
formas de violencia contra las mujeres, incluida de la violencia en el hogar;
producir y/o difundir materiales en los medios de comunicacion sobre mujeres
dirigentes, por ejemplo, como personas que afiaden a sus posiciones de

liderazgo experiencias muy diversas, logrando un equilibrio entre sus
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responsabilidades en el trabajo y en la familia como madres, profesionales,
administradores y empresarias, que sirvan de ejemplo particularmente a las
mujeres jévenes; fomentar campafias de amplio alcance haciendo uso de
programas de educacion publica y privada, para difundir informacion y fomentar
la conciencia acerca de los derechos humanos de las mujeres; apoyar y
financiar, cuando sea necesario, el desarrollo de medios alternativos y la
utilizacion de todas las formas de comunicacion posibles, para difundir
informacion dirigida a mujeres, sobre ellas y sus intereses; y elaborar criterios y
formar personas expertas para que apliguen el analisis de género a los

programas de los medios de comunicacion y publicidad.

V.

Todos los objetivos que se persiguen con las leyes no tendran posibilidad
de llevarse a cabo en la practica a no ser que se trabaje desde la base. Creo que
nada mejor para ello que comenzar en cada nucleo familiar, a través del analisis
y la reflexion sobre la conducta que estamos ofreciendo. Es necesario reflexionar
criticamente sobre la influencia que ejercen los medios de comunicacion, y sobre
todo la publicidad, en la mente de nuestros hijos e hijas, y acostumbrarles a ellos
a adoptar una postura activa, de forma que su sentido critico les ayude a
discernir lo que es interesante o positivo de lo que no lo es: Cuestionar las
imagenes de los anuncios, hacer el ejercicio de invertir los papeles a quienes

protagonizan una historia para averiguar si hay un tratamiento discriminatorio...

Que se reconozca, en definitiva, el mismo papel social, la igualdad de
responsabilidades e inteligencia, la igualdad en aspiraciones y deseos, la
igualdad en la confianza que deben tener todas y cada una de las personas en si

mismas?%.

También sostengo que desde las Instituciones deberia difundirse con mas

fuerza la gama de mecanismos de denuncia o de reclamacion, o queja al menos,

2% DE LOS RIOS PORRAS, Mé José, Directora del Centro de la Mujer de Almeria; MARTINEZ
RODRIGUEZ, Joaquina, Centro de la Mujer de Almeria, “La mujer en los medios de comunicacion®,
Comunicar, 9, 1997, pags. 97-104.
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de los ciudadanos frente a las camparfas 0 anuncios sexistas.

Desde luego, llamo la atencién sobre la necesaria labor basica en materia
de educacion. Desde la infancia. Es preciso abrir una perspectiva critica y activa
en los receptores de publicidad comercial: todos nosotros. Es preciso difundir los
valores de dignidad que marcan el sistema juridico espafiol y el Derecho a nivel
mundial. Y es necesario que la poblacién se sienta implicada en la lucha contra
la pervivencia de moldes publicitarios sexistas.
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NOTA FINAL

Antes de leer esta nota, le invitamos a teclear las siguientes palabras en
Google: “Las mujeres deben” y esperar a que el navegador autocomplete la
frase. ¢Ya? Seguramente la completé de una forma alarmante. Por desgracia
esta no es la Unica busqueda que hace alusion a imposiciones sexistas y
discriminatorias sobre el papel de la mujer en nuestra sociedad.

La ONU al tanto de este problema, lanzé recientemente una camparfa
para erradicar la violencia y el machismo contra las mujeres basada
precisamente en las busquedas mas frecuentes en el buscador de google. Lo
mas alarmante es que ni siquiera cambiando el idioma google arroja resultados

diferentes.Christopher Hunt, el director creativo de la campafa asegura que las
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fotografias, donde se muestran los rostros de mujeres “silenciadas” por las
basquedas, ponen en evidencia lo lejos que estamos de alcanzar la equidad de
género. "Las mujeres no deberian tener derechos"; "las mujeres no deberian
votar"; "las mujeres deberian ponerse en su lugar"; "las mujeres deberian ser
controladas”; "las mujeres deberian quedarse en casa"; son sélo algunas de las
frases denunciadas por la ONU. La violencia de género es una realidad; no hay
gue restarle importancia por insignificante que nos parezca el ejemplo o muchos

otros.
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ANEXO |

1. Campainias de Sisley.
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2. Campafias publicitarias Calvin Klein

CalvinKleindeans
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3. Anuncios DOLCE&GABBANNA
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4. Anuncios AXE
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