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RESUMEN

En pleno siglo XXI, vivimos rodeados de publicidad, emitida por television, radio,
Internet, prensa o vallas publicitarias, en la que se utiliza de forma recurrente la imagen
de las mujeres, muchas veces de forma estereotipada o como objeto de deseo sexual.
Esta manifestacion forma parte del derecho a la libertad de expresion reconocido en la
Constitucion Espanola, que puede chocar con el derecho fundamental al honor,
intimidad y propia imagen, de modo que dichos derechos deberan ponderarse. La
legislacion nacional (Ley General de Publicidad y Ley de Competencia Desleal, entre
otras leyes), siguiendo lo establecido en la legislacion europea e internacional, ha
calificado de ilicita y desleal la publicidad discriminatoria de género, recogiendo un
elenco de acciones a ejercer contra la misma, otorgando legitimacion activa a un amplio
namero de sujetos, aunque el principal organismo que lucha contra la discriminacion de
la mujer en la publicidad es el Observatorio de la Imagen de las Mujeres. Dicho
organismo, que forma parte del Instituto de la Mujer, se encarga de recoger quejas y
presentar demandas, tanto ante los Juzgados como ante el Jurado de Autocontrol. Dicho
Jurado se ha pronunciado en numerosas ocasiones, formando una especie de
“jurisprudencia”, siguiendo unos criterios que han ido cambiando de conformidad con
las reformas legislativas introducidas. A pesar de todo ello, actualmente se siguen

emitiendo contenidos discriminatorios hacia las mujeres.

Palabras clave: publicidad, anuncios, estereotipos de género, discriminacion por razon

de sexo, Jurado de Autocontrol, Ley General de Publicidad

ABSTRACT

In the 21st century, we live surrounded by advertising, broadcast by television, radio,
Internet, newspapers or billboards, in which the image of women is used in a recurring
way, often in a stereotyped way or as an object of sexual desire. This manifestation is
part of the right to freedom of expression recognized in the Spanish Constitution, which
may conflict with the fundamental right to honor, privacy and self image, so that these
rights must be weighed. The national legislation (General Law on Advertising and

Unfair Competition Law, among other laws), following the established in European and
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international legislation, has described the discriminatory advertising of gender as
illegal and disloyal, collecting a list of actions to be exercised against the Itself, granting
active legitimacy to a large number of subjects, although the main body that fights
against discrimination of women in advertising is the Observatory of the Image of
Women. This body, which is part of the Women's Institute, is responsible for collecting
complaints and submitting complaints, both before the Courts and before the Jury of
Self-Control. This jury has been pronounced on numerous occasions, forming a kind of
"jurisprudence"”, following criteria that have been changing in accordance with the
legislative reforms introduced. In spite of all this, discriminatory content continues to be

broadcast to women.

Key words: publicity, ads, gender stereotype, gender discrimination, Self-Control Jury,

General Advertising Law
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1. INTRODUCCION

La publicidad como instrumento econémico, es decir, aquella promovida por
comerciantes, fabricantes y empresarios con el fin de dar a conocer sus productos y
servicios, se remonta en Europa al siglo XIX. Aunque dicha publicidad fuese distinta a
tal y como la conocemos hoy en dia, servia a los mismos fines: que los potenciales
consumidores conocieran el producto y lo adquiriesen’.

Con el paso de los afos, los avances en la industria y la tecnologia han permitido
la creacion y comercializacion de miles de productos y servicios, renovandose
constantemente, de modo que la publicidad ha ido adquiriendo un importante papel en
lo que a la venta de los mismos se refiere. Ademas, con la aparicion de la television e
Internet, la publicidad se ha convertido en un elemento fundamental para cualquier
medio de comunicacion, de tal manera que en muchas ocasiones constituye el tnico o el
principal medio de financiacién de una cadena televisiva o de una pagina web. En pleno
siglo XXI, vivimos rodeados de publicidad, no solo en los medios de comunicacion,
sino también en vallas publicitarias, carteles, e incluso envases y etiquetas de los
productos que consumimos, de tal modo que la publicidad forma parte de nuestras
vidas.

A través de la publicidad se transmiten mensajes que pueden fomentar todo tipo
de comportamientos, por lo que debido a la influencia que ejerce sobre la sociedad en su
conjunto, es muy importante que cumpla los requisitos de legalidad y veracidad, para
que los consumidores no pierdan la confianza en la misma.

Debido a la enorme competencia que se produce, las agencias publicitarias cada
vez deben ser mas originales a la hora de crear sus anuncios, para que destaquen sobre
el resto y llamen la atencion de los consumidores. Es por ello que la publicidad ya no se
limita a dar a conocer aquello que pretende promocionar, sino que ademas se recurre a
diferentes técnicas de captacion, como puede ser una cancidon pegadiza, un personaje
famoso o la imagen una mujer.

La mujer y el cuerpo femenino, o partes del mismo, es uno de los elementos mas
utilizado por la publicidad. Generalmente se trata de mujeres jOovenes, atractivas,
delgadas o con exuberantes atributos, semidesnudas o con ropa cefiida o sugerente, de

forma que suele ser el elemento principal y mas destacado del anuncio, incluso muchas

! Informacion consultada en http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloquel/pag1.html



veces por encima del propio producto que se promociona. Se suele atribuir al cuerpo
femenino un componente sexual, ya sea a través de la vestimenta o de posturas
provocativas, o incluso a través de textos con doble interpretacion, ligados a alguna
imagen femenina.

Ademdas de la mujer como componente erdtico de la publicidad, también
encontramos anuncios que fomentan los estereotipos de género, mostrando a las
mujeres como amas de casa, encargadas del cuidado de los nifios y las labores del
hogar; o como individuos preocupados unicamente por su aspecto fisico, siempre
destacando la belleza y la juventud.

Es obvio que la utilizacion de la imagen de la mujer en la publicidad es licita,
pero el problema est4 en el uso y la finalidad que se le dé a dicha imagen. Por ello, y
ante el uso indiscriminado y masivo de la imagen de las mujeres con caracter
discriminatorio, la legislacion en la materia ha establecido una serie de criterios para
determinar si la publicidad se considera licita o no.

La finalidad de este trabajo es el estudio de la publicidad ilicita por utilizar la
imagen de la mujer con caracter discriminatorio o vejatorio, y para ello partimos de un
breve analisis sobre el derecho a la igualdad y sus distintas dimensiones, asi como de
los estereotipos mas difundidos en la publicidad. A continuacion, se hace mencion a las
bases legislativas internacionales y europeas de la prohibicion de discriminacion de la
mujer, explicando las aportaciones mas importantes de cada norma en la materia. Dado
que la publicidad es una manifestacion del derecho a la libertad de expresion, que puede
entrar en conflicto con el derecho al honor, intimidad y propia imagen consagrados en la
Constitucion, se ha dedicado un aparatado al analisis de esta cuestion. A continuacion, y
como puntos centrales del presente trabajo, se ha realizado un estudio sobre el
tratamiento que recibe la publicidad discriminatoria de género en la legislacion
nacional, cudles son las acciones legales a ejercer contra dicha publicidad y cudles son
los sujetos legitimados activa y pasivamente para ello. También se ha dedicado un breve
apartado sobre la importancia que tiene la autorregulacién en materia publicitaria y otro
sobre los organos que velan por la no discriminaciéon de la mujer en los medios de
comunicacién, centrandome en el Observatorio de la Imagen de las Mujeres y el Jurado
de Autocontrol y sus resoluciones. Por ultimo, se hace referencia a varios anuncios
publicitarios que podrian considerarse ilicitos de conformidad con las normas sobre la

materia.



2. EL DERECHO A LA IGUALDAD Y SUS DISTINTAS DIMENSIONES

En el articulo 1.1 CE se establecen los valores superiores del ordenamiento
juridico espafol, entre los cuales encontramos la igualdad. Por tanto, partimos de la
base de que la igualdad no es solamente un derecho, sino un valor superior previo a la

Constitucion que debe servir para inspirar tanto la propia CE como el resto de normas?.

Dentro del principio de igualdad encontramos dos mandatos distintos. El
primero, que es la igualdad formal, se refiere a la obligacion de otorgar un trato igual y
no discriminatorio a todas aquellas personas que se encuentran en una misma situacion,
de modo que s6lo se podrd dar un trato diferente cuando éste esté suficientemente
justificado y se cumplan determinados requisitos. El segundo, llamado igualdad
material, supone una obligacion por parte de las entidades publicas de intervenir en
aquellos casos en los que existan desigualdades, por ejemplo a través de la adopcion de

medidas de accion positiva, para garantizar una igualdad real’.

El principio de igualdad formal o igualdad ante la ley aparece recogido en el
articulo 14 CE. En este mismo articulo se prohibe cualquier clase de discriminacion,
enumerando una lista abierta de razones, entre las cuales encontramos el sexo. En base a
este articulo todos los espafoles son iguales ante la ley y no se aceptan las
discriminaciones basadas en el sexo, entre otros. El Tribunal Constitucional ha
reconocido que el articulo 14 constituye un derecho a la igualdad y le otorga el mismo
trato privilegiado que al resto de derechos fundamentales. Sin embargo, no es un
derecho auténomo, sino que debe proyectarse sobre otro derecho, de modo que no
existe un derecho a la igualdad como tal, sino que es un principio que debe aplicarse al
resto de derechos. Tampoco debemos entender este derecho como una obligacion de
tratar a todos por igual, ya que se permite dar un trato diferente a aquellas personas que

se encuentren en situaciones diferentes, pero esa diferencia de trato debe estar

2 BALLESTER PASTOR M®A. Y BALLESTER CARDEL M. “Significado general y
conceptual de la Ley Orgénica para la igualdad efectiva de mujeres y hombres”, en AAVV, TOMAS
SALA F. (coord. General) Comentarios a la LO 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de
mujeres y hombres, La Ley, Madrid, 2008, pag. 35

3 PEREZ MARIN I. “;Mujer, objeto publicitario?” en ALCARRAGA MONZONIS C. (coord.)
Derecho y (des)igualdad por razon de género. Una vision multidisciplinar, Tirant Lo Blanch, Valencia,
2011, pag. 178



justificada y ser razonable?. Por tanto no es un derecho a ser igual que los demas, sino a

recibir el mismo trato que aquellos que estdn en una situacion idéntica®.

La igualdad material aparece recogida en el articulo 9.2 CE. Este articulo
establece la obligacion de los poderes publicos de remover los obstaculos que impidan
que la igualdad de los individuos sea real y efectiva y de facilitar que todos los
ciudadanos puedan participar en la vida publica. Debemos destacar que no se trata de
una norma atributiva de competencias, pues so6lo asigna a los poderes publicos una
funcién promocional®.

Por tanto, por un lado se consolida un mandato de no discriminacion por razon
de sexo, de modo que hombres y mujeres deben ser tratados por igual en situaciones
iguales; pero por otro lado, y bajo la conciencia de que existen desigualdades sociales
que no van a desaparecer con el mero reconocimiento de un derecho, la Constitucion
impone un mandato activo a los poderes publicos, para que adopten las medidas que
consideren oportunas para eliminar dichas desigualdades reales. Una de las formas de
alcanzar dicho fin es a través de la adopcion de medidas de accion positiva en favor del
colectivo desfavorecido, en este caso las mujeres, pero también puede lograrse a través
de medidas de sensibilizacion, control y de medidas sancionadoras. En el caso de la
publicidad discriminatoria de género, lo deseable y mds efectivo seria un control a
priori, pero debido a la inmensa cantidad de publicaciones, esto seria inviable. Por ello,
y como medida disuasoria, la prevision de duras sanciones para los productores y

emisores de dichos contenidos discriminatorios podria ser la solucion del problema.

3. LOS ESTEREOTIPOS MAS DIFUNDIDOS EN PUBLICIDAD

Antes de entrar a exponer cudles son los estereotipos mas difundidos en
publicidad, debemos determinar qué se entiende por estereotipo. El Diccionario de la
Real Academia Espafola establece que un estereotipo es “una imagen o idea aceptada

comunmente por un grupo o sociedad con cardcter inmutable”.

4 Ibidem, pags. 39-41

5 GARCIA MORILLO J. “La clausula general de igualdad”, en LOPEZ GUERRA L. y otros,
Derecho Constitucional V I, el ordenamiento constitucional. Derechos y deberes de los ciudadanos,
Tirant Lo Blanch, Valencia, 2013, pag. 156

¢ BALAGUER CALLEJON M. L. Igualdad y Constitucion Espaiiola, Tecnos, Madrid, 2010,
pag. 32



Una parte de la doctrina ha definido los estereotipos de la siguiente manera: “Los
estereotipos son imdgenes interesadas que se esconden, que se imponen sin
contestacion a través de los lenguajes persuasivos de los medios y que, por ende,
porque se perciben, invisibilizan la auténtica condicion de la mujer, condicion ésta que
queda solapada con wuna interpretacion y adjetivacion desde wuna Ooptica
androcéntrica’”.

Por otro lado, otros autores han ofrecido la siguiente definicion de lo que
significan los estereotipos: “El estereotipo se define como un conjunto de ideas acerca
de los géneros que favorecen el establecimiento de roles fuertemente arraigados en la
sociedad. Estas ideas simplifican la realidad dando lugar a una diferenciacion de los
géneros que se basa en marcar las caracteristicas de cada uno, otorgandoles una
identidad en funcion del papel social que se supone deben cumplir. De esta manera, se
suele adjudicar el trabajo doméstico y el cuidado de las personas/...] en cambio se
considera lo masculino mas relacionado con el ambito de lo publico[...] De esta
manera se configura la especializacion estereotipica de los géneros a través de un
discurso que legitima la desigualdad y polariza los géneros®”.

Analizando estas definiciones, podemos llegar a la conclusion de que los
estereotipos de género son creencias, que se han ido inculcando a lo largo de la historia,
y por tanto han sido cominmente aceptadas en una determinada sociedad, y que hoy en
dia siguen fomentandose a través de los medios de comunicacion. Dichas creencias se
basan en que mujeres y hombres son diferentes, por lo que se les atribuye distintas
funciones dentro de la sociedad, de modo que las mujeres quedan relegadas al ambito
del hogar y la familia, mientras que a los hombres se les asignan funciones relacionadas
con la vida econdmica y politica. Por tanto, los estereotipos determinan de antemano las
funciones que deberian tener hombres y mujeres, de modo que infravalora las
capacidades de las mujeres para desempefiar las labores que se consideran masculinas,
ofreciendo una imagen no acorde de las mismas con la realidad de nuestra sociedad.

La publicidad y los medios de comunicacion juegan un papel muy importante en
lo que se refiere a la pervivencia de estos estereotipos, ya sea difundiendo mensajes o

imagenes que vinculen exclusivamente a las mujeres con las labores domésticas y el

7 PEREZ MARIN 1. “;Mujer, objeto publicitario?” Cit, pag.176

8 BELMONTE AROCHA J. y GUILLAMON CARRASCO S. “Co-educar la mirada contra los
estereotipos de género en TV”, Revista cientifica de Educomunicacion n° 31, Valencia, 2008, pag. 116
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cuidado de los nifios, o bien excluyéndolas de determinados ambientes o productos que
se venian considerando para varones, como instrumentos tecnolégicos, vehiculos”...
Aparte de los estereotipos ligados a la asignacion de determinadas funciones o
labores sociales, también podemos encontrar otro que tienen que ver con la belleza
femenina. Constantemente encontramos publicidad dirigida en exclusiva a las mujeres,
tendente a inculcar la idea de que éstas deben permanecer jovenes, delgadas y bellas, y
para ello se comercializan todo tipo de productos de cosmética, productos adelgazantes
o dietéticos, difundiendo el mensaje de que son las mujeres las que deben consumirlos.
Esta idea de belleza femenina tiene su origen en las mas antiguas sociedades, de modo
que el tnico atributo que las mujeres debian poseer era su belleza, excluyendo cualquier
tipo de mérito intelectual. En la actualidad, la publicidad ha ido mas alla, llegando a
relacionar la belleza con la capacidad de éxito profesional o amoroso de las mujeres, de
forma que se difunde el mensaje de que la belleza puede determinar los logros
personales de las mismas. Esto no ocurre en el caso de los hombres, a los que no se
dirige este tipo de publicidad ni se les requiere que mantengan ningun tipo de canon de
belleza, por lo que podemos afirmar que estamos ante una discriminacion por razén de
sexo. Este tipo de publicidad podria considerarse ilicita por atentar contra la dignidad de
la persona al difundir una imagen estereotipada de las mujeres, que poco tiene que ver
con la realidad social, pues una mujer ni necesita ser bella para tener éxito profesional o
personal, ni la belleza es la principal y mas importante caracteristica que puede poseer

una mujer.

4. LAS BASES LEGISLATIVAS INTERNACIONALES Y EUROPEAS DE LA
PROHIBICION DE DISCRIMINACION DE LA MUJER

En el marco internacional, la ONU ha desarrollado una intensa actividad en pro
de la igualdad entre mujeres y hombres. En 1946 cred la Comision de la Condicion
Juridica y Social de la Mujer, que es un 6rgano dependiente del Consejo Econémico y
Social de la ONU, cuya finalidad es la promocién de la igualdad de género y el

empoderamiento de la mujer. Esta Comision participa en debates generales sobre la

® PEREZ TROYA A. “La igualdad de género en el mercado y la empresa (I)”, en CARMONA
CUENCA E. (coord.) Diversidad de género e igualdad de derechos, Tirant Lo Blanch, Valencia, 2012,
pag. 136
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situacion de la igualdad de género y también organiza debates de expertos sobre
acciones e iniciativas dirigidas a acelerar la implementacion de la igualdad, asi como
sobre medidas encaminadas a facilitar la integracion de la igualdad de género en todas
las politicas y los programas!'’.

En 1948 la Asamblea General de las Naciones Unidas adoptd y proclamé la
Declaracion Universal de los Derechos Humanos, que consta de 30 articulos, en los que
se recogen los derechos humanos que se consideraron basicos, de los que debia gozar
cualquier persona en cualquier pais miembro de las Naciones Unidas. En concreto, en el
articulo 7 se establece la igualdad ante la ley y la proteccion frente a cualquier tipo de
discriminacion, como puede ser la discriminacion por razéon de sexo.

Posteriormente, con el fin de poner en practica el principio de igualdad entre
mujeres y hombres proclamado en la Carta de las Naciones Unidas, la Asamblea cre¢ la
Convencion sobre los Derechos Politicos de la Mujer de 1952, en la que se establece
que las mujeres tendran el mismo derecho que los hombres a acceder a cargos y
funciones publicas, asi como a votar y a ser elegidas en los puestos elegibles de los
organismos publicos!!. Esto supone un gran avance para las mujeres, ya que en aquella
época las mujeres tenian grandes dificultades para acceder a funciones publicas, y a la
esfera social, politica y econdmica, al ser un ambito reservado a los varones.

La ONU vio la necesidad en 1966 de adoptar el Pacto Internacional de Derechos
Civiles y Politicos'?, para garantizar en mayor medida los derechos de las personas en el
ambito civil y politico. El PIDCP fue adoptado conforme a los principios enunciados en
la Carta de las Naciones Unidas, y consagra unos derechos inalienables de todas las
personas, tanto colectivos como individuales, entre los que se encuentra el derecho a la
igualdad reconocido en el articulo 26. En dicho articulo se prohibe toda discriminacion
por varios motivos, entre los cuales se encuentra el sexo, de modo que todos gocen de
una igual y efectiva proteccion frente a actuaciones que sean constitutivas de una
discriminacion'.

Uno de los mayores avances en la materia fue la Convencién sobre la

Eliminacién de todas las formas de Discriminacion contra la Mujer (CEDAW). Dicha

10 http://www.unwomen.org/es/csw, Ultima visita el 30/10/2016

11 MACIAS JARA M. “Mujeres”, en ESCOBAR ROCA G. (dir.) Derechos sociales y tutela
antidiscriminatoria, Aranzadi, Pamplona, 2012, pag. 1753

12 Ratificado por Espaiia el 28 de septiembre de 1976
13 MACIAS JARA M. “Mujeres” Cit. Pags. 1754-1758
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convencion fue aprobada por la Asamblea General de las Naciones Unidas el 18 de
diciembre de 1979. Al ser ratificado por 20 paises, entr6 en vigor como tratado
internacional el 3 de septiembre de 1981, siendo 100 los paises que lo ratificaron en
1989. El espiritu de la Convencion tiene su origen en los objetivos de las Naciones
Unidas: reafirmar la fe en los derechos humanos fundamentales, en la dignidad y el
valor de la persona humana y en la igualdad de derechos de hombres y mujeres. El fin
que persigue la Convencion es la eliminacion de la discriminacién de la mujer en
cualquier ambito, y sobre todo en la esfera politica, econdmica, social y cultural. Para
ello se obliga a los Estados a adoptar medidas legislativas o de cualquier otra indole
para hacer efectiva la igualdad de hombres y mujeres, asi como derogar las
disposiciones que pudieran ser contrarias a dicha igualdad. De igual modo se permite
que los Estados lleven a cabo acciones positivas temporales para acelerar el proceso, las
cuales deberan cesar cuando se haya logrado el objetivo que con ellas se perseguia.
Igualmente deberan velar por la existencia de una tutela judicial efectiva del derecho a
la igualdad y evitar cualquier comportamiento que pueda ser discriminatorio hacia la
mujer'?.

Aunque no se hace una mencion especifica a la discriminacién en los medios de
comunicacion, si que podemos encontrar una base para ello en el articulo 5, que
establece la obligacion de los Estados Parte de adoptar las medidas adecuadas para
eliminar los prejuicios fundados en la idea de superioridad o inferioridad de cualquiera
de los sexos y los estereotipos sociales.

Por otro lado, la Declaracion de Beijing fue el plan mas progresista que jamas
habia existido cuyo fin era promover los derechos de la mujer. Se adoptd en 1995,
durante la Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer, en la que participaron 189
representantes de Gobiernos de todo el mundo, junto con treinta mil activistas no
gubernamentales que asistieron a un foro paralelo. Los compromisos de la Plataforma se
dividieron en 12 esferas, como la violencia contra la mujer, los derechos humanos de la
mujer o la educacion y capacitacion de las mismas; pero en este punto me centraré en lo
que se refiere a la mujer y los medios de difusion.

En la Declaracion se establece que se debe suprimir la divulgacion por parte de
los medios de comunicacion, de imagenes degradantes sobre las mujeres, sobre todo en

lo referente a la violencia, la pornografia o aquellos que no muestran a las mujeres en

4 Ibidem
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todos los ambitos de la vida social, sino que las relegan a papeles tradicionales
vinculados al hogar y la familia.

También se recomienda mejorar los conocimientos y facilitar el acceso de las
mujeres a la tecnologia de la informacidn, para que de ese modo puedan luchar contra
las imagenes denigrantes o negativas que los medios de comunicacidon proyectan. Se
prevé asimismo la instauracion de mecanismos de autorregulacion en los medios de
difusién y de métodos para suprimir aquellos contenidos que atenten contra el principio
de igualdad de género.

Por ultimo, se prevé que los gobiernos lleven a cabo una politica activa para
incorporar la perspectiva de género en sus actuaciones y programas.

Para alcanzar dichos fines, la Declaracion recoge una serie de medidas que
deben adoptar los gobiernos, los medios de difusion y otros entes. En cuanto a las
medidas a adoptar por los gobiernos, podemos destacar las siguientes:

a) Fomentar el acceso a todas las esferas de los medios de difusion a través de

la educacion y la capacitacion

b) Investigar en qué aspectos de la imagen que se proyecta de las mujeres se

debe incidir mas en sus politicas

¢) Promover la participacion equilibrada entre mujeres y hombres en los

medios de difusion

d) Alentar a los medios a crear programas para y realizados por mujeres

relacionados con sus necesidades

e) Fomentar la representacion de una imagen equilibrada y no estereotipada de

las mujeres, mostrandolas en las diferentes esferas de la vida social, y no
explotarla como objeto sexual

f) Fomentar la ensefianza a los profesionales de los medios de comunicacion

sobre aspectos relacionados con el género

g) Adoptar las medidas pertinentes para luchar contra la pornografia y los

contenidos que fomenten la violencia de género en los medios de
comunicacion

En cuanto a los medios de difusion, se les solicita:

a) Elaborar reglamentos que permitan presentar una imagen equilibrada y

diferencia de la mujer y cddigos de conducta respecto de los materiales de

contenido violento, degradante o pornografico sobre la mujer
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b) Introducir la perspectiva de género en las cuestiones de interés para la
sociedad
¢) Aumentar la participacion de la mujer en la adopcion de decisiones en los
medios de informacion
Por otro lado, se recogen una seric de medidas que deben tomar las
organizaciones no gubernamentales y las asociaciones profesionales de difusion, como
las siguientes:
a) Estimular la creacion de grupos de control para velar por la imagen de las
mujeres en los medios de comunicacion
b) Ayudar a las mujeres a aumentar su capacitacion de utilizacion de la
tecnologia
c) Crear redes entre diferentes organismos no gubernamentales y elaborar
programas de informacion para los mismos, con el fin de reconocer las
necesidades especificas de la mujer en los medios de comunicacion
d) Fomentar mediante campanas la participacion de ambos sexos en las tareas
del hogar y la familia, para luchar contra los estereotipos sociales y la
violencia de género
e) Difundir mensajes y contenidos sobre logros profesionales de las mujeres
f) Fomentar campafnas que utilicen los programas de educacion publica y

privada para fomentar la conciencia acerca de los derechos de la mujer

Por ultimo, cabe mencionar también la Declaracion del Milenio de la Asamblea
General de las Naciones Unidas, de 8 de septiembre de 2000, cuyo fin es fijar unos
objetivos a lograr durante el siglo XXI, de entre los cuales destacaremos los que aqui
nos interesan. Por un lado, los Estados se comprometen a garantizar la igualdad de
derechos y oportunidades entre hombres y mujeres, ya que la igualdad es un valor
fundamental y esencial en nuestras sociedades. Por otro lado, se comprometen a luchar
contra todas las formas de violencia contra la mujer, y para ello serd de aplicacion la

Convencion sobre la eliminacion de todas las formas de discriminacion contra la mujer.

En el ambito de la Unién Europea, el derecho a la igualdad entre mujeres y
hombres se plasma por vez primera en el Tratado de la Comunidad Econémica Europea
de 1957, mediante el que se constituyd la Comunidad Europea. Aunque en este tratado

s6lo se hiciese mencion en el articulo 119 a la igualdad de retribucion entre trabajadores
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y trabajadoras, prohibiendo la discriminacion retributiva entre mujeres y hombres, y no
incluyese ningln tipo de politica para la igualdad entre mujeres y hombres, ya supuso
un importante punto de partida para el resto de los tratados y posteriores directivas
adoptadas en materia de igualdad'®.

El Tratado de la Uniéon Europea de 1992 no introdujo grandes novedades en
materia de igualdad, sino que hace alusion al respeto por parte de la Union de los
derechos fundamentales, manteniendo la redaccion del articulo 119 del TCEE relativo a
la igualdad de retribucion entre mujeres y hombres'®.

En 1995, el Consejo y los representantes de los gobiernos de los estados
miembros se reunieron en el seno del Consejo y adoptaron la Resolucion sobre el
tratamiento de la imagen de las mujeres y de los hombres en la publicidad y en los
medios de comunicacion. Dicha resolucion, adoptada hace mas de veinte afios, supuso
un gran avance en lo que se refiere a la no discriminacion de la mujer en los medios de
comunicacion. Las previsiones que contiene podemos encontrarlas en la legislacion
nacional actual, como veremos a continuacion, por lo que podemos decir que fue una de
las principales bases para la configuraciéon de nuestro derecho antidiscriminatorio en
materia de publicidad.

Sobre la base de que la publicidad influye notoriamente en las ideas y actitudes
de las personas, pudiendo fomentar o conservar los estereotipos sociales basados en el
sexo y en la idea de inferioridad de la mujer, se propusieron una serie de acciones que
los Estados Miembros debian llevar a cabo, entre las cuales cabe destacar:

- Fomentar una imagen de las mujeres y hombres acorde con las multiples

funciones que realizan en la sociedad.

- A tomar las medidas necesarias para garantizar el respeto a la dignidad
humana y la no discriminacion por razéon de sexo a través de campafias
informativas y de sensibilizacion dirigidas a los medios de comunicacion y al
publico en general que les permita diferenciar aquellos contenidos

discriminatorios de género que se transmiten bien a través de la publicidad,

5 CARMONA CUENCA E. “El Derecho antidiscriminatorio de género de la Unién Europea”,
en CARMONA CUENCA E. (coord.) Diversidad de género e igualdad de derechos”, Tirant lo Blanch,
Valencia, 2012, pag. 81

' FIGUERUELO BURRIEZA A. “Mujer, Constitucion Europea y Tratado de Lisboa”, en
PASTOR GONSALBEZ M.I.,, ROMAN MARTIN L. y COSTA GIMENEZ A. (coords.) Integracion
europea y género, Tecnos, Madrid, 2014, pag. 73

16



bien a través de los medios de comunicacion; y, en su caso, para abstenerse
de realizarlos o difundirlos.

- Fomentar una participacion equilibrada de las mujeres y de los hombres en
los o6rganos de produccion, en los organos dirigentes y en los puestos de
decision de los medios de comunicacion.

- Promover la creacion de 6rganos de debate y supervision, pudiendo darse en
el marco de la autorregulacion voluntaria, asi como el seguimiento de los
contenidos discriminatorios de género.

Donde si encontramos novedades es en el Tratado de Amsterdam de 1997. Este
Tratado ya no se refiere tinicamente al 4&mbito laboral, sino que va mas all4, integrando
el principio de igualdad en la politica social. Ademds se atribuyen competencias al
Consejo para adoptar las medidas necesarias para eliminar la discriminacion de
cualquier clase!’.

En el afio 2000 se firmo6 la Carta de Derechos Fundamentales de la Union de
Europea (CDFUE) en Niza, cuyos articulos 21 y 23 prohiben cualquier discriminacién
por razones de sexo, y consagra el derecho a la igualdad entre hombres y mujeres en
todos los ambitos, permitiendo la adopcidon de acciones positivas. Esta Carta carecia de
valor vinculante hasta la adopcion del Tratado de Lisboa en 2007.

El ultimo de los tratados, el de Lisboa de 2007, que modifica el Tratado de la
Unién Europea (TUE) y el Tratado Constitutivo de la Comunidad Europea, sustituido
¢éste ultimo por el Tratado de Funcionamiento de la Union Europea (TFUE) establece en
su articulo 2.3 que uno de los objetivos de la Unidn es acabar con la discriminacion y
fomentar la igualdad entre mujeres y hombres. Por ultimo, el articulo 6 TUE dispone
que la Union reconoce los derechos y libertades recogidos en la Carta de Derechos
Fundamentales de la UE (a la que se hard mencion mas adelante).

En cuanto al TFUE, su articulo 19 establece la posibilidad de que el Consejo,
con la aprobacion del Parlamento Europeo, adopte acciones encaminadas a luchar
contra la discriminacion por razon de sexo, entre otras.

Debemos destacar también la Directiva 2007/65/CE, del Parlamento Europeo y
del Consejo, de 11 de diciembre de 2007, de servicios de comunicacién audiovisual del
Parlamento europeo y del Consejo. Esta Directiva modific6 algunos preceptos de la

Directiva 89/552/CEE, del Consejo sobre la coordinacion de determinadas

"CARMONA CUENCA E. “El derecho antidiscriminatorio...”, Cit. pags. 82-83
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disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros
relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva, entre ellos el articulo 2
bis, de forma que afiadid un apartado en el que se establece que los Estados Miembros
pueden tomar medidas en lo referente a los servicios de comunicacién audiovisual a
peticion, siempre y cuando esas medidas cumplan los siguientes requisitos:

- Que sean necesarias, entre otras razones, para garantizar la lucha contra la
instigacion al odio por motivos de raza, sexo religion o nacionalidad o para
evitar la violacion de la dignidad humana;

- Que se tomen contra un servicio de comunicacion audiovisual a peticion; y

- Que sean proporcionadas a los objetivos que se pretendan lograr.

También se afiadi6 un articulo 3 ter, que reitera la obligacion de los Estados
Miembros de velar por la no inclusion y difusion de contenidos que inciten al odio por
las razones arriba citadas, y la obligacion de las comunicaciones comerciales
audiovisuales de abstenerse de dichas conductas.

En estos preceptos tiene cabida la publicidad discriminatoria de género, por
atentar contra la dignidad de las mujeres, y también porque puede contribuir al fomento

del odio hacia las mismas.

Por otra parte, la UE también ha adoptado Pactos en materia de igualdad, como
el Pacto Europeo por la Igualdad de Género 2011-2020, de 7 de marzo de 2011, en el
que los Estados se comprometen, entre otras cosas, a eliminar los estereotipos de género
y fomentar la igualdad entre mujeres y hombres en todos los niveles de la educacion y la
formacion, asi como en la vida laboral, con el fin de reducir la segregacion por sexos en
el mercado laboral; a promover la potenciacion del papel de la mujer en la vida politica
y econdmica e impulsar el espiritu emprendedor de las mujeres; y a fomentar la
igualdad de la participacion de mujeres y hombres en el proceso decisorio a todos los
niveles y en todos los ambitos, con el fin de aprovechar plenamente todas las

capacidades'®.

18 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2011:155:0010:0013:ES:PDF,
ultima visita 30/10/2016
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5. EL DERECHO AL HONOR, INTIMIDAD Y PROPIA IMAGEN COMO
LIMITES DEL DERECHO A LA LIBERTAD DE EXPRESION

Como ya se ha explicado en el primer apartado, la igualdad constituye uno de los
valores superiores del ordenamiento juridico espafiol. En el articulo 14 se reconoce el
derecho a la igualdad y no discriminacion por razén de sexo, entre otras, que tiene su
fundamento en la dignidad de la persona reconocida en el articulo 10.

Por otro lado, encontramos dos articulos directamente relacionados con la
prohibicion de discriminacién de la mujer en los medios de comunicacion, que son el
articulo 18 y 20 CE. En el articulo 18 se garantiza el derecho al honor, a la intimidad y
la propia imagen. El Tribunal Constitucional ha considerado estos tres derechos como
derechos individuales de la persona, de modo que no podia considerarse que existiera un
derecho a la imagen de las mujeres en general reconocido en la CE. Afos mas tarde, el
mismo Tribunal consideré que las empresas podian ser beneficiarias de estos derechos,
pero sigue sin reconocer los mismos a las mujeres como colectivo. Aunque el TC no lo
haya reconocido, si las empresas pueden acogerse a estos derechos sin ser sujetos
individuales, nada impide que puedan hacerlo las mujeres como colectivo, para evitar la
cosificacion de las mismas, que las desposee de su dignidad como personas. Sin
embargo, habria que analizar si la sociedad en su mayoria otorga importancia al hecho
del uso de la imagen de la mujer de forma indiscriminada, ya que debido al uso masivo
de ello durante los afos, es captado como un elemento normal de la publicidad.

En el caso del articulo 20, éste reconoce, entre otros, el derecho a expresar y
difundir libremente opiniones o ideas a través de cualquier medio, afiadiendo que dichos
derechos encuentran su limite en el respeto de los derechos fundamentales reconocidos
en la CE. Del mismo modo lo ha interpretado el TC, creando algunas técnicas de
ponderacion, de modo que se debe valorar en cada caso si debe prevalecer el derecho al
honor o el derecho a la libertad de expresion, aunque normalmente el derecho a la
libertad de expresion se sitlia en una posicion preferente debido a que se trata de un
derecho colectivo y publico, mientras que el derecho al honor es privado. También el
propio articulo 20 realiza una ponderacion de derechos, de modo que el derecho a

expresarse libremente encuentra su limite en el derecho de los receptores a recibir
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informacion veraz, asi como el anteriormente citado derecho al honor de la persona

sobre la que versa la informacion'®.

6. TRATAMIENTO DE LA PUBLICIDAD DISCRIMINATORIA DE GENERO EN
LA LEGISLACION NACIONAL

6.1.LA LEY ORGANICA 1/2004, DE MEDIDAS DE PROTECCION
INTEGRAL CONTRA LA VIOLENCIA DE GENERO

En la LOVG se prevén tres niveles de intervencion para eliminar la
discriminacion por razon de sexo y hacer efectivo el principio de igualdad entre mujeres
y hombres?’.

El primer nivel es el referente a la prevencion y esta recogido en el articulo 3.
Dicho articulo prevé la creacion de un Plan Nacional de Sensibilizacion y Prevencion
de la Violencia de Género, en el que se fomente el respeto a los derechos y libertades
fundamentales, en concreto la igualdad entre mujeres y hombres, que contendra ademas
un programa de formacion para los profesionales. También se establece que los poderes
publicos impulsaran campanas de sensibilizacion contra la violencia de género.

Por su parte, los articulos 11 y 13 establecen la obligacion de adoptar las
medidas correspondientes para que en los medios de comunicacion se respete la
legislacion relativa al tratamiento de la mujer; y de promover acuerdos de
autorregulacion que garanticen la proyeccion de una imagen igualitaria entre mujeres y
hombres?!.

El segundo nivel es el relativo a la observancia y el cumplimiento de la
legislacion en esta materia, que se encuentra recogido en el articulo 10 LOVG, que
considera ilicita la publicidad que utilice la imagen de la mujer con caricter vejatorio o
discriminatorio. Dicha prevision, demasiado escueta, ha sido completada, en la misma
linea que la LGP, por la Disposicion Adicional Sexta Uno, que establece que “Es

ilicita: 1. La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los

19 BALAGUER CALLEJON M?®L. “Género y regulacion de la publicidad en el ordenamiento
juridico. La imagen de la mujer”, Revista Latina de Comunicacion Social n° 63, 2008, consultada en linea
en http://www.revistalatinacs.org/08/31 48 Malaga/Maria Luisa Balaguer.html

20 pEREZ MARIN 1. “;Mujer, objeto publicitario?” Cit, pag.181
21 Ibidem, pags. 181-182
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valores y derechos reconocidos en la CE, especialmente a los que se refieren sus
articulos 18 y 20, aparatado 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 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®*”.

En la Comunidad de Madrid también se ha adoptado una ley contra la violencia
de género®, cuyos objetivos y medidas de sensibilizacién son aplicables a la publicidad
discriminatoria de género, como por ejemplo la eliminacion de los prejuicios basados en
la idea de inferioridad o superioridad de cualquiera de los sexos, o en funciones
estereotipadas de mujeres y de hombres, recogido en el articulo 3; aunque también
contiene medidas especificas a tomar en el ambito publicitario.

Establece el articulo 4 que la Comunidad de Madrid deberd velar por la no
utilizacion de la imagen de la mujer con caracter vejatorio o discriminatorio en la
publicidad, facultando al Observatorio Regional de la Violencia de Género, para
informar y colaborar en la realizacion de campanas de sensibilizacion cuya finalidad sea
el fomento de la lucha contra la Violencia de Género y la no discriminacion por razéon
de sexo. Ademas, se establece que la Comunidad de Madrid podra ejercitar la accion de
cesacion o rectificacion de la publicidad ilicita, conforme a lo previsto en la LGP.

Por otro lado, la CAM también se compromete a incorporar contenidos de
sensibilizacion y fomento de la igualdad real entre mujeres y hombres en la television y
radios autondmicos, y a colaborar con los profesionales de los medios de comunicacion
para promover dispositivos de autorregulacion encaminados a erradicar cualquier tipo
de discriminaciéon de género, asi como a premiar a aquellos profesionales

comprometidos con el fomento de la Igualdad entre mujeres y hombres.

6.2.LA LEY ORGANICA 3/2007, DE 22 DE MARZO, PARA LA
IGUALDAD EFECTIVA ENTRE MUJERES Y HOMBRES

22 Ibidem, pag. 183

23 Ley 5/2005, de 20 de diciembre, Integral contra la Violencia de Género de la Comunidad de
Madrid
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Siendo conscientes de que el reconocimiento de la igualdad formal ante la Ley
no es suficiente ya que no existe una verdadera igualdad entre mujeres y hombres, el 22
de marzo de 2007 las Cortes Generales dictaron la Ley Organica 3/2007, para la
igualdad efectiva de mujeres y hombres. Esta Ley traspone principalmente la Directiva

2002/73/CE, la Directiva 76/207/CEE y la Directiva 2004/113/CE.

La LOI constituye un punto de inflexién en la conformaciéon del Derecho
Antidiscriminatorio de género, ya que incluye una dimensidon promocional de los
poderes publicos entre sus lineas esenciales®*. Por tanto, ha sido creada con la intencion
de convertirse en la ley-codigo de la igualdad entre mujeres y hombres®®. Establece el
articulo 1.1 LOI que el objeto de la misma es que el derecho a la igualdad de trato y de
oportunidades entre hombres y mujeres sea efectivo, y para ello se tratard de eliminar la
discriminacion que sufre la mujer, sobre todo en el ambito politico, civil, laboral,
economico, social y cultural, para dar cumplimiento a los articulos 14 y 9.2 CE, de
modo que se consiga una sociedad mas democratica y justaZ.

La LOI ha dedicado varios articulos a la regulacion de la igualdad en los medios
de comunicacion social, tanto de titularidad publica como de titularidad privada.

Establece el articulo 36 que los medios de comunicacion de titularidad publica
deberan transmitir una imagen igualitaria y no estereotipada de mujeres y hombres, asi
como promover la difusion del principio de igualdad entre los mismos. A continuacion,
en el articulo 37, recoge una serie de objetivos que debe perseguir la corporacion
RTVE, que son:

a) el reflejo adecuado de la presencia de las mujeres en los diferentes ambitos

de la vida social;

b) la utilizacién de un lenguaje no sexista;

c) la adopcion de codigos de conducta con el fin de transmitir el principio de

igualdad;

d) la colaboracion con campafias institucionales relativas a la igualdad y a la

eliminacion de la violencia de género.

24 PALOMAR OLMEDA A. y HERNANDEZ SAN JUAN I. “La accién administrativa al
servicio del principio de igualdad”, en MORA RUIZ M. (dir.) Formacion y objeto del derecho
antidiscriminatorio de género, perspectiva sistematica de la igualdad desde el Derecho Publico, Atelier,
Barcelona, 2010, pags. 213-214

%5 Ibidem, pag. 179
26 BALLESTER PASTOR M* A. “Significado general y conceptual...” Cit. Pag. 55

22



El punto 2 del mismo articulo recoge la obligacion de la Corporacion de
promover la incorporaciéon de las mujeres a puestos de responsabilidad directiva y
profesional.

El articulo 38 se refiere a la Agencia EFE estableciendo los mismos objetivos y
obligaciones que para la Corporacion RTVE. La Agencia EFE es un servicio de noticias
fundada en 1939, cuyo principal accionista es el Estado Espanol, que se regula de
acuerdo con los procedimientos de un estado democratico de Derecho, proclamando
como valores superiores de su conducta la libertad de expresion y el derecho a una
informacion veraz?’.

En cuanto a los medios de comunicacion de titularidad privada, el articulo 39
establece que deberan respetar el principio de igualdad entre mujeres y hombres, y que
las Administraciones publicas promoveran que dichos medios adopten acuerdo de
autorregulacion para dar cumplimiento de la legislacion en materia de igualdad de
género. “La autorregulacion supone solucionar conflictos desde el convencimiento y no
desde la imposicion, y en esta linea el establecimiento de codigos de conducta ayudara
a solucionar los conflictos al margen de los Tribunales®®”.

Por ultimo, se hace una breve referencia a las autoridades encargadas de velar
por el cumplimiento de la igualdad en los medios de comunicacion, que deberan adoptar
las medidas adecuadas y oportunas a tal fin, concluyendo con el articulo 41, que
atribuye la condicion de publicidad ilicita a aquella publicidad que comporte una
conducta discriminatoria de acuerdo con esta Ley, de conformidad con lo previsto en la

legislacion general de publicidad y de publicidad y comunicacion institucional.

6.3. LALEY 34/1988, GENERAL DE PUBLICIDAD

En el articulo 3 de la citada Ley se recogen los supuestos de publicidad ilicita,
estableciendo en el apartado a) que sera considerada como tal “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 14, 18 y 20, apartado 4.
Se entenderan incluidos en la prevision anterior los anuncios que presenten a las

mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular y directamente

27 ROMAN GARCIA F. (dir.) Andlisis de la Ley Orgdnica 3/2007, de 22 de marzo, para la
igualdad efectiva de mujeres y hombres, El Derecho, Madrid, 2007, pag. 95

28 Ibidem, pag. 98
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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”.

Por tanto, si el cuerpo femenino no aparece vinculado al producto ofertado,
siendo utilizado como mero atractivo sexual para captar la atencion del receptor; o si se
fomentan los estereotipos sociales o la violencia de género a través de cualquier tipo de
publicidad, ésta sera considerada ilicita, por atentar contra la igualdad y la dignidad de
las mujeres, que son derechos reconocidos en la CE.

Las acciones que pueden interponerse frente a la publicidad ilicita estan
recogidas en el articulo 6, que son las mismas que las derivadas de la competencia
desleal, anadiendo la posibilidad de acumular a la accidbn de cesacion, si se ejercita
conjuntamente con la accion de nulidad o anulabilidad, la de incumplimiento de
obligaciones, la de resolucion o rescision contractual y la de restitucion de cantidades
que correspondiera.

Por ultimo, la Ley legitima activamente y de forma adicional, para interponer
las acciones previstas, a la Delegacion del Gobierno para la Violencia de Género; al
Instituto de la Mujer o su equivalente en el ambito autonémico; a las asociaciones
legalmente constituidas que tengan como objetivo Unico la defensa de los intereses de la
mujer y no incluyan como asociados a personas juridicas con animo de lucro; y al

Ministerio Fiscal, para ejercitar las acciones 1* a 4° previstas en el articulo 32 LCD.

6.4.LA LEY 29/2005, DE PUBLICIDAD Y COMUNICACION
INSTITUCIONAL

En el articulo 3 de la Ley se recogen los requisitos que deben cumplir las

campafias institucionales de publicidad y comunicacion, afiadiendo en el apartado 3 que

dichas campafias deberdn contribuir al fomento de la igualdad entre mujeres y hombres

y respetaran la diversidad social y cultural del pais. En el articulo 4 se prohibe la

inclusion de mensajes discriminatorios, sexistas o contrarios a los valores y derechos

proclamados por el ordenamiento juridico.
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6.5.LA LEY 29/2009, POR LA QUE SE MODIFICA EL REGIMEN LEGAL
DE LA COMPETENCIA DESLEAL Y DE LA PUBLICIDAD PARA LA
MEJORA DE LA PROTECCION DE LOS CONSUMIDORES Y
USUARIOS

El articulo 18 de la LCD califica de publicidad desleal aquella que es
considerada por la LGP como publicidad ilicita.

En el articulo 32 se recogen todas las acciones que pueden interponerse contra
los actos de competencia desleal y la publicidad ilicita, que son las siguientes:

- Accion declarativa de deslealtad.

- Accidn de cesacion de la conducta desleal o de prohibicion de su reiteracion
futura. Asimismo, podré ejercerse la accidon de prohibicion, si la conducta
todavia no se ha puesto en practica.

- Accidén de remocion de los efectos producidos por la conducta desleal.

- Accidn de rectificacion de las informaciones engafnosas, incorrectas o falsas.

- Accién de resarcimiento de los dafios y perjuicios ocasionados por la
conducta desleal, si ha intervenido dolo o culpa del agente.

- Accidén de enriquecimiento injusto, que solo procedera cuando la conducta
desleal lesione una posicion juridica amparada por un derecho de exclusiva u
otra de analogo contenido econdmico.

Ademas, anade el articulo que en el caso de ejercitar alguna de las cuatro
primeras acciones, y la sentencia fuese estimatoria, podra el juez acordar la publicacion
total o parcial de la sentencia a costa del demandado.

Lo legitimados activamente para interponer las anteriores acciones se encuentran
recogidos en el articulo 33, que serd analizado en un apartado posterior.

Por ultimo, y en lo que a la prescripcion se refiere, establece el articulo 35 que el
plazo para ejercer las acciones arriba mencionadas sera de un afio, contado a partir del
momento en que pudieron ejercitarse y el legitimado activamente tuvo conocimiento de
la persona que realizo el acto; afiadiendo que habran prescrito las acciones, en cualquier

caso, a los tres anos desde la finalizacion de la conducta.

6.6. LALEY 7/2010, GENERAL DE LA COMUNICACION AUDIOVISUAL
Esta Ley traspone la Directiva 2007/65/CE, de Servicios de Comunicacion
Audiovisual del Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de diciembre de 2007. Uno de

los objetivos de esta Ley es la erradicacion de la discriminacion de la mujer en la
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publicidad y los medios de comunicacion, y para ello el articulo 4 reconoce el derecho a
recibir una comunicaciéon audiovisual plural®®; por otro lado, el articulo 18 de la LGCA
recoge los supuestos de comunicaciones comerciales prohibidas, que seran, ademas de
las recogidas en la LGP, todas aquellas que vulneren la dignidad de las personas o
fomenten la discriminacion en cualquiera de sus formas, haciendo especial mencion a la

publicidad que utilice la imagen de la mujer con caracter vejatorio o discriminatorio.

7. CONCEPTO Y CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD

El articulo 2 LGP define la publicidad como “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 u obligaciones”. Este precepto se refiere Unicamente a la publicidad
comercial, de modo que excluye la publicidad institucional, electoral o politica. Dentro
de la publicidad comercial se puede incluir no sélo la publicidad tradicionalmente
conocida, sino también el etiquetado o la presentacion comercial de productos o
servicios, pues la jurisprudencia se ha pronunciado en este sentido>’.

Establece la doctrina que: “La publicidad es un instrumento competitivo, de los
mas significativos de la sociedad contempordnea, que los operadores economicos
utilizan en el trafico para promover la contratacion sobre los bienes y/o servicios que
ofertan en el mercado/...] Se configura como un medio que transmite, inculca y exalta
determinados valores y pautas de conducta estimados como la base comun de la
conciencia colectiva [...] y estimula el crecimiento y la innovacion, impulsa la
competitividad, combate los abusos de posicion dominante, y amplia las posibilidades
de eleccion del consumidor’'”.

Otro autor nos ofrece la siguiente definicidon de publicidad: “La publicidad es un

acto realizado en el mercado con finalidad concurrencial, por lo que constituye una

29 PEREZ TROYA A. “La incorporacion de la perspectiva de género en el Derecho Mercantil”,
Revista de Derecho Mercantil 288 Abril-Junio 2013 Pag. 38

30 FERNANDEZ CARBALLO-CALERO P., HERRERA PETRUS C. y TATO PLAZA A. “La
publicidad ilicita como acto de competencia desleal”, La Ley, 14799/2011, pags. 2y 3

31 LOPEZ JIMENEZ D. “Incidencia de la autorregulacion en la publicidad virtual de caracter
sexista”, La Ley, 2845/2015, pag. 1
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especie dentro del género mas amplio de acto desleal y en algunos casos la publicidad
es el supuesto prototipico de acto desleal’””.

Partiendo de estas definiciones, podemos establecer los componentes de la
publicidad del siguiente modo: por un lado, debe existir un mensaje, que puede consistir
en un video, una imagen, un texto o varios combinados; en segundo lugar, dicho
mensaje debera ser transmitido al piblico a través de cualquier medio de comunicacion,
ya sea television, radio, internet, una valla publicitaria, una revista...; por ultimo, que la
finalidad del mensaje sea la promocion de bienes o servicios, es decir, fomentar a que
sus destinatarios compren o contraten lo ofertado por dicha publicidad.

A través de la publicidad no s6lo se transmiten las caracteristicas del producto o
servicio objeto de dicha publicidad, sino que también puede llegar a inculcar o
transmitir determinados comportamientos o ideas que se suponen aceptados por la
sociedad o que pueden llegar a aceptarse. Teniendo en cuenta que alrededor del 70% de
la publicidad va dirigida al publico femenino (sobre todo porque suelen ser las
encargadas de adquirir los productos necesarios para toda la familia) y que la imagen de
las mujeres es utilizada en muchas ocasiones como reclamo publicitario, es importante
que la publicidad represente a las mujeres de forma neutral, es decir, sin recurrir a
estereotipos ni a discriminacion??.

Para alcanzar la finalidad perseguida por la publicidad, que es la contratacion del
servicio o la adquisicion de bienes, es fundamental que la misma genere confianza a los
destinatarios. Para ello, la publicidad debe reunir los siguientes caracteres: que sea

1. En el caso de la publicidad discriminatoria de género, se

veraz, legal, honesta y lea
estaria incumpliendo la segunda caracteristica, es decir, la legalidad, ya que vulneraria

derechos y valores reconocidos en la Constitucion: la igualdad.

7.1.LA PUBLICIDAD ILICITA POR UTILIZAR LA IMAGEN DE LA
MUJER CON CARACTER VEJATORIO O DISCRIMINATORIO

Como ya se ha hecho mencion en anteriores apartados, la publicidad ilicita se

encuentra regulada en el articulo 3 de la LGP. Otras normas, como la LOVG o la LCD

32 SARAZA JIMENA R. “La nueva regulacién de la publicidad ilicita”, Boletin de Mercantil n°
29, El Derecho, 2010

3 PEREZ TROYA A. “La incorporacién de la perspectiva de género...”, Cit. Pag. 33
3 LOPEZ JIMENEZ D. “Incidencia de la autorregulacion...” Cit. Pag. 1
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también se refieren a la publicidad ilicita, bien reiterando lo ya establecido por la LGP,
bien remitiéndose en bloque a la misma. Por tanto, podemos decir que la norma base
para determinar la ilicitud de la publicidad es la LGP.

En dicho precepto se diferencian dos categorias: por un lado, la dignidad de la
persona; y por otro, los derechos y valores constitucionalmente reconocidos. Estas dos
categorias estan estrechamente relacionadas entre si, ya que el derecho a la dignidad se
encuentra recogido en el articulo 10 CE, es decir, dentro del Titulo I referente a los
Derechos Fundamentales, y ademas todo derecho fundamental tiene su fundamento en
la dignidad humana, pues no son derechos del ciudadano sino de la persona como ser
humano. Por tanto, el articulo 3 LGP podria haber hecho referencia directamente al
Titulo I de la CE®°.

Los supuestos que segun el citado articulo atentan contra la dignidad y los
derechos y valores constituciones son la utilizacion de la imagen de la mujer con
caracter vejatorio o discriminatorio, afladiendo qué se entiende por dicho caracter
vejatorio o discriminatorio.

El primero de los supuestos, el relativo al caracter vejatorio, se producira cuando
se utilice el cuerpo de la mujer o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende comercializar. Para ello es necesario que concurran tres
requisitos:

- Que el cuerpo femenino se utilice como parte captatoria de la publicidad,
entendiéndose como tal aquello que llama la atencion del destinatario en
primer lugar al percibir la publicidad.

- Que el cuerpo sea utilizado como mero objeto, es decir, como si de un
elemento decorativo se tratase, que no interactua ni se relaciona con aquello
que se pretende comercializar.

- Que no exista ningun tipo de conexion entre la imagen femenina que se
proyecta y el producto que se pretende promocionar, de modo que si existe
una relacion directa entre ellos, como podria ocurrir en el caso de un anuncio
publicitario de ropa interior, no estariamos ante un ilicito>®.

El segundo de los supuestos es aquel referente a la utilizacion de la imagen de la

mujer asociada a comportamientos estereotipados. Normalmente, dichos

3% FERNANDEZ CARBALLO-CALERO P. y OTROS “La publicidad ilicita como acto...” Cit.
Pags.3y4

36 Ibidem, pag. 7
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comportamientos son los relacionados con las labores del hogar y la familia, de modo
que en la publicidad suelen aparecer realizados por las mujeres. Sin embargo, para que
la publicidad sea considerada ilicita, no basta con que dichas labores sean realizadas por
una mujer, sino que es necesario que el mensaje transmitido por el anuncio publicitario
en concreto vincule de forma exclusiva a las mujeres con estas tareas. Por tanto, si lo
que se pretende es promocionar algin producto de limpieza, de cocina o del cuidado de
los nifios, podra utilizarse la imagen de una mujer para comercializarlo, pero si el
anuncio se dirige en exclusiva a las mujeres o por el texto se da a entender que son las
mujeres las Unicas responsables de las tareas relacionadas con el hogar, la publicidad
serd ilicita®’.

Por ultimo, para determinar si el contenido de un anuncio publicitario puede ser
calificado como ilicito, el mismo debe ser interpretado desde la perspectiva de un
consumidor medio, normalmente informado y razonablemente atento y perspicaz,
dentro del grupo al que pertenecen los concretos destinatarios del mensaje®®. De este

modo, se deja a salvo la publicidad con contenido irénico, humoristico o ficticio.

7.2. ACCIONES A EJERCER CONTRA DICHA PUBLICIDAD

Las acciones que cabe interponer contra la publicidad considerada ilicita son las
recogidas en el articulo 32 LCD, ya que el articulo 6 LGP se remite en bloque a lo

establecido por la LCD. Dichas acciones son las siguientes:

En primer lugar, la accion declarativa de deslealtad. A través de esta accidon se
solicita que la conducta del demandado sea sometida a un examen, de modo que si se
prueba que dicha conducta ha infringido lo dispuesto en la LGP o en la LCD, sea
declarada desleal. La declaracion no conlleva ninguna condena a una prestacion
concreta, por lo que esta accion suele ejercitarse conjuntamente con algunas de las
siguientes acciones. Sin embargo, a veces no es necesario ejercer ninguna otra accion,
porque, por ejemplo, la publicidad ya haya sido retirada y no haya producido ningun
dafo, por lo que la accion declarativa de deslealtad puede considerarse suficiente para el

fin perseguido®.

37 Ibidem, pag. 8
38 Ibidem, pag. 4

39 VILAJOANA ALEJANDRE S. Las leyes de la publicidad. Limites juridicos de la actividad
publicitaria, Editorial UOC, Barcelona, 2011, Pags. 119-120 (consultado online en
https://books.google.es/books?id=TIQFa8U CUkC&pg=PA119&dq=la+accion+declarativa+de+deslealta
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En segundo lugar, la accion de cesacion de la conducta desleal o de prohibicion
de su reiteracion futura. Esta accion cumple una triple finalidad:

- Que la publicidad ilicita cese, es decir, que se deje de emitir o publicar

- Una vez que se haya dejado de emitir, se prohibe su reiteracion futura

- En caso de que la conducta todavia no haya comenzado, la prohibicién de

que la misma se produzca®.

En tercer lugar, la accion de remocion de los efectos producidos por la conducta
desleal. A través de la accidon de remocion se pretende eliminar los perjuicios o
consecuencias desfavorables que haya provocado la publicidad ilicita, y para ello el
demandante tendra que proponer las medidas que considere oportunas a tal fin, que se
llevaran a cabo en caso de una sentencia estimatoria. Dichas medidas pueden consistir
en la publicacion de la sentencia, con lo que se reconstituiria el estado de cosas anterior
a la difusion de la publicidad declarada ilicita, que es el principal efecto que se pretende
conseguir a través de la accion de remocioén. Para su aplicacion, es necesaria la

existencia de un impacto efectivo como consecuencia de un acto consumado e ilicito*!.

Lo ideal seria que junto al conjunto de acciones recogidas en el articulo 32 LCD,
se hubiese introducido un sistema de sanciones de caracter econdémico, de modo que
ademas de las consecuencias que se deriven del ejercicio y estimacion de la
correspondiente accion, el responsable de la conducta o contenido declarado ilicito
tuviese que responder economicamente, pudiendo incrementar la cuantia de las
sanciones en caso de reincidencia®’.

En cuarto lugar, la accion de rectificacion de las informaciones engafiosas,
incorrectas o falsas. A través de esta accion se persigue que el demandado proceda a la
correccion de la informacion o publicidad emitida, que se ha considerado ilicita, de
modo que se vuelva a publicar correctamente, dirigiéndose al mismo publico que la

anterior. Se trata, en primer lugar, de que llegue a los destinatarios el mensaje correcto,

para eliminar las ideas que pudiera podido infundir el anterior mensaje; y en segundo

d&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwi57sfx8KLQAhUH1hQKHTZzAfwQ6AEIIzAC#v=onepage&q=1a%20
accion%?20declarativa%20de%?20deslealtad&f=false)

%0 Ibidem, pag. 120

4 RODRIGUEZ GONZALEZ A. “Reformas pendientes y andantes en publicidad ilicita
discriminatoria. A proposito de la sentencia Ryanair”, Revista de Derecho de la Competencia y la
Distribucion, N° 14, Seccion Comentarios de jurisprudencia, Primer semestre de 2014, Editorial LA LEY,
pag. 13

42 Ibidem, pag. 14
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lugar, se pretende que los destinatarios sepan que la publicidad sustituida era ilicita, y
para ello el demandado debe dejar constancia de que la correccién se debe a una
sentencia judicial que ha declarado ilicita la publicidad emitida®.

En quinto lugar, la accion de resarcimiento de los dafios y perjuicios ocasionados
por la conducta desleal, si ha intervenido dolo o culpa del agente. Como su nombre
indica, la accidon de resarcimiento de dafos y perjuicios es la encaminada a obtener una
indemnizacién econdémica por los dafios o perjuicios que la publicidad ilicita haya
causado. Se entiende por dafio e/ desembolso realizado para prevenir los efectos que la
publicidad ilicita pudiera tener sobre los clientes, gastos de investigacion...; mientras
que los perjuicios son los beneficios dejados de obtener o las ganancias frustradas. Los
requisitos necesarios para que esta accion prospere son los siguientes:

- El demandante debe acreditar la lesion patrimonial o moral que la publicidad

ilicita le ha ocasionado

- Debe haber una relacion de causalidad entre la lesion sufrida y la conducta

del demandado

- Que haya concurrido dolo o culpa en la conducta del demandado.

En estos casos, el problema se encuentra en probar el alcance del dafio moral,
que debe ser cuantificado, por lo que el TS ha determinado que se debe realizar un
juicio global basado en el sentimiento social de reparacion del daiio producido por la
ofensa de la victima, atendiéndose a la naturaleza y gravedad del hecho**.

Por ultimo, la accion de enriquecimiento injusto, que sélo procedera cuando la
conducta desleal lesione una posicion juridica amparada por un derecho de exclusiva u
otra de analogo contenido econémico. Solo puede ser ejercitada por aquel cuya posicion
juridica haya sido violada. Aunque se trata de una accidn muy parecida y relacionada
con la anterior, en este supuesto no se exige la concurrencia de dolo o culpa del
demandado®. Lo que si se requiere es que se den los siguientes presupuestos, que han
sido establecidos en la STS:

- Que el demandado haya conseguido una ventaja patrimonial, con el

consiguiente empobrecimiento del demandante

- Que el enriquecimiento injusto sea la causa del empobrecimiento del actor

3 VILAJOANA ALEJANDRE S. Las leyes de la publicidad... Cit. Pag. 121
4 Ibidem, pags. 122-123
% Ibidem, pag. 123

31



- Que el enriquecimiento no esté¢ amparado por una causa licita

Como puede observarse, el elenco de acciones es bastante amplio, aunque en la
mayoria de los casos la accion ejercida es la declarativa de deslealtad junto con la de
cesacion, pues en materia de publicidad discriminatoria de género lo que realmente se
persigue es que deje de emitirse la publicidad declarada ilicita, y en casos concretos que
se proceda a su rectificacion, quedando en un segundo plano las acciones de contenido
€condmico.

Ademas de las consecuencias derivas de las acciones mencionadas, la publicidad
ilicita también pueden constituir infracciones administrativas y ser sancionada de
conformidad con las leyes autondmicas que contengan previsiones contra la publicidad
discriminatoria de género*®, pudiendo citar como ejemplo el caso de una sancion

impuesta a una empresa por publicidad ilicita, por parte del Gobierno Vasco®’.

7.3. SUJETOS ACTIVOS Y PASIVOS LEGITIMADOS

Segun el articulo 33 LCD, los legitimados activamente para interponer las
anteriores acciones son cualquier persona fisica o juridica que se vea afectada o quienes
tengan un derecho subjetivo o un interés legitimo. Sin embargo, para la accion de
enriquecimiento injusto, solo estardn legitimados los titulares de la posicion juridica
violada. Afiade que las cuatro primeras acciones también podran ejercitarse por las
asociaciones, corporaciones profesionales o representativas de intereses econdmicos,
cuando resulten afectados los intereses de sus miembros; y, en defensa de los intereses
de los consumidores y usuarios, tendran legitimacion el Instituto Nacional del Consumo
y los 6rganos o correspondientes de las comunidades autonomas; las asociaciones de
consumidores y usuarios que retnan los requisitos establecidos en la LGDCU; las
entidades de otros Estados miembros de la Comunidad Europea constituidas para la
proteccion de los 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» y el Ministerio Fiscal, quien podra ejercitar la accion de cesacion.

En la LCD también se hace referencia a los legitimados pasivamente en el

articulo 34, que son aquellas personas que hayan realizado u ordenado la conducta

% PEREZ TROYA A. “La incorporacion de la perspectiva de género...”, Cit. Pag. 40

47 La publicidad utilizada por la empresa consistia en la imagen de unas piernas femeninas
abiertas, y tres hombres en la parte baja del anuncio, mirando hacia arriba, junto con el eslogan “un afio
calentando el ambiente”.
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desleal o hayan cooperado a su realizacion, salvo en el caso del enriquecimiento injusto,

que sera el beneficiario de dicho enriquecimiento.

8. LA IMPORTANCIA DE LA AUTORREGULACION EN LA PUBLICIDAD

En materia de publicidad, la autorregulacion supone una importante herramienta
de control. Debido al amplio volumen de contenidos que se publican diariamente en la
prensa, television, radio o internet, resulta imposible realizar un control de legalidad a
priori, de modo que la autorregulacion actla como una especie de filtro de los
contenidos publicados. Es cierto que no es del todo eficaz, ya que al fin y al cabo se
trata de una regulacion voluntaria, como se explicard a continuacion, pero puede dar
mejores resultados que la legislacion existente sobre la materia.

Entendemos por autorregulacion la capacidad de un sujeto de regularse a si
mismo, obligdndose a cumplir una serie de valores, principios o conductas que se
consideran necesarias en el desempefio y la finalidad de una determinada actividad
profesional, de modo que la misma se lleve a cabo de forma legal y responsable en
beneficio de los consumidores y del mercado en general.

El sistema de autorregulacion cuenta con una serie de prerrogativas, que son: la
voluntariedad, es decir, no es un sistema impuesto por las autoridades, sino que es
libremente asumido; la flexibilidad; la especializacion, ya que son elaborados por
expertos en la materia; la transparencia; la prevencion de infracciones y también cubren
las posibles lagunas legales, ya que muchas veces la regulacion legal llega demasiado
tarde o no cubre todos los supuestos que pueden producirse en el mercado*®. Dice el un
sector de la doctrina®® que la finalidad de la autorregulaciéon es poder distinguir y
separar a aquellos anunciantes cuyos mensajes no se ajustan a la legalidad, de modo que
se restaure la confianza general de los consumidores en la publicidad. Pero lo mas
significativo es que la autorregulacion suele y debe ir mas alla del derecho. Determinada
publicidad, aunque se ajuste a derecho, puede resultar incomoda desde el punto de vista
ético, e incluso puede crear efectos negativos en determinados sectores de la poblacion,
que sin embargo no puede ser sancionado por el derecho. Es en estos casos donde la

autorregulacion cumple una funcidén muy importante, que es actuar como limite a

%8 LOPEZ JIMENEZ D. “Incidencia de la autorregulacién...” Cit. Pags. 2 y 3

49 AZNAR H. “Publicidad y ética: la via de la autorregulacion”, Revista Latina de Comunicacion
Social, 2000, consultada en linea en http://www.ull.es/publicaciones/latina/aa2000yen/148hugoaznar.html
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determinados contenidos o mensajes que, aunque se ajusten a la legalidad, no son
considerados éticamente correctos.

Para la implantacion de un sistema de autorregulacion es necesario que existan
varios elementos: en primer lugar, un acuerdo entre los miembros de la industria, es
decir, entre organizaciones empresariales y profesionales. Dichos miembros seran los
encargados de la aprobacion de un cédigo de conducta aplicable a aquellos que vayan a
someterse al mismo, en el que serdn recogidos los criterios que deben guiar las
conductas publicitarias para que sean consideradas moral y deontologicamente
correctas. Una vez aprobado el codigo, es necesaria la creacién de un érgano de control
que verifique el cumplimiento de lo establecido en el codigo, y que ademds cuente con
facultades sancionadoras, asi como la existencia de una secretaria para la gestion del
sistema®’.

Asi, la autorregulacion presenta muchas ventajas, como la labor preventiva. Al
contrario que la legislacion estatal, no actua a posteriori, sancionando ni declarando la
vulneracion de algun precepto, sino que actua antes de que pueda cometerse la
infraccion, por ejemplo asesorando a medios y anunciantes. Cuando dicha labor
preventiva no es eficaz y se produce la infraccion, los mecanismos de autorregulacion
para enjuiciar e imponer sanciones son mas rapidos y menos costosos que la via
judicial, ademas de estar integrados por personas que conocen a fondo el tema. Ademas,
si los codigos de conducta adoptados a través de la autorregulacion se cumplen, crece la
confianza de los consumidores hacia la publicidad, de modo que la regulacion estatal
quedaria relegada para aquellos casos mas graves. Por ultimo, la autorregulacion ofrece
la posibilidad de participar en la elaboraciéon de normas publicitarias a los propios
agentes que intervienen en la creacion y difusion de la publicidad, pero teniendo en
cuenta siempre que no debe buscarse solo el beneficio de éstos, sino también el de los

consumidores y el publico en general’!.

50 LOPEZ JIMENEZ D. “Incidencia de la autorregulacion...” Cit. pag. 4
>1 AZNAR H. “Publicidad y ética: la via de la autorregulacion”, Cit. Punto 3
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9. ORGANOS QUE VELAN POR LA DISCRIMINACION DE LA MUJER EN LOS
MEDIOS DE COMUNICACION

9.1.LA COMISION DE LA CONDICION JURIDICA Y SOCIAL DE LA
MUJER

Dicha comision es el principal 6rgano internacional intergubernamental que se
dedica exclusivamente a la promocion de la igualdad de género y el empoderamiento de
la mujer, que depende del Consejo Econdmico y Social.

Su actuacion tiene lugar durante el periodo anual de sesiones de la Comision,
cuando los representantes de los Estados Miembros de las Naciones Unidas, las
organizaciones de la sociedad civil y las entidades de las Naciones Unidas se retinen,
durante dos semanas, para debatir sobre la aplicacion de la Declaracion y Plataforma de
Accion de Beijing, y sobre todas las cuestiones que afecten a la igualdad entre mujeres y
hombres y al empoderamiento de la mujer.

En funcion de los resultados, los Estados Miembros acuerdan medidas para
acelerar los avances en esta materia y las conclusiones y recomendaciones de cada

periodo de sesiones se envian al Consejo Econdmico y Social para su seguimiento.

9.2. EL INSTITUTO EUROPEO DE IGUALDAD DE GENERO

El Instituto Europeo de Igualdad de Género, creado por el Reglamento
1922/2006 de 20 de diciembre, es un 6rgano independiente, dirigido por un consejo de
administracion, para ayudar a las instituciones europeas y a los Estados miembros a
integrar el principio de igualdad en sus politicas y luchar contra la discriminacién por
razon de sexo. Las funciones del Instituto son la recogida, andlisis y difusion de datos
relativos a la igualdad entre mujeres y hombres, favoreciendo el intercambio de
experiencias y el didlogo entre organizaciones no gubernamentales y centros de
investigacion™2.

9.3. EL INSTITUTO DE LA MUJER

El Instituto de la Mujer fue creado en 1983. Desde su creacion ha estado adscrito

a diferentes ministerios. Hasta el afio 2010 dependia del Ministerio de Igualdad, pero el

52

http://europa.eu/legislation summaries/employment and social policy/equality between men and wo
men/c10938 es.htm, ultima visita 09/11/2016
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Real Decreto 1313/2010, de 20 de octubre, por el que se reestructuran los
departamentos ministeriales, suprimié dicho Ministerio y encomendd las politicas del
Gobierno en materia de igualdad, lucha contra toda clase de discriminacion y contra la
violencia de género al Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad.

Su funcion es la promocién y el fomento de las condiciones que posibiliten la igualdad
social de ambos sexos y la participacion de las mujeres en la vida politica, cultural,
econémica y social, asi como promover las politicas de igualdad entre mujeres y
hombres en el &mbito estatal, aunque las comunidades auténomas pueden desarrollar
sus propias politicas en la materia®>. Ademds de éstas, las nuevas funciones que le
asigna la LOI son la prestacion de asistencia a las victimas de discriminacion para que
tramiten sus reclamaciones por discriminacion; la realizacion de estudios sobre la
discriminacion; la publicacion de informes y la formulacion de recomendaciones sobre

cualquier cuestion relacionada con la discriminacion.

9.3.1. EL OBSERVATORIO DE LA IMAGEN DE LAS MUJERES

El Observatorio de la Imagen de las Mujeres (OIM), es un 6rgano dependiente
del Instituto de la Mujer y gestionado por el mismo, que fue creado en el afio 1994 con
el objetivo de cumplir con los compromisos legales europeos y nacionales, en materia
de igualdad de género en los medios de comunicacion, a través del fomento de una
imagen equilibrada y no estereotipada de las mujeres.

Su objeto es analizar la representacion de las mujeres en la publicidad y en los
medios de comunicacion, detectar qué roles se les atribuyen y, cuando esos roles sean
discriminatorios o contribuyan a fomentar los estereotipos sociales tradicionales, llevar
a cabo las acciones necesarias para poner fin a dicha publicidad o contenido.

Para lograr sus objetivos, al OIM se le han encomendado las siguientes
funciones:

- Recogida de las quejas que presenten los ciudadanos y seguimiento de los

contenidos considerados sexistas.

- Anadlisis y clasificacion de los contenidos detectados o denunciados con el

fin de obtener una vision del tratamiento actual de la imagen de las mujeres

en la publicidad y los medios de comunicacion.

>3 DESDENTADO DAROCA E. “La Ley Orgéanica...” Cit. Pags. 100-102
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- Actuacién frente a los emisores de los mensajes discriminatorios, solicitando
la modificacion o retirada de las campanas mas estereotipadas o denigrantes
para las mujeres, o requiriéndoles que se abstengan de emitir contenidos
sexistas en el futuro.

- Difusion de la informacion obtenida con el fin de fomentar el rechazo social
al tratamiento discriminatorio a través de la comunicacién medidtica.

- Participacion en actividades de formacion y sensibilizacion sobre la
influencia que el tratamiento discriminatorio en los medios y la publicidad

tiene en la desigualdad.

Ademas del OIM, que actia a nivel nacional, también se han creado
observatorios a nivel autonémico, como es el caso del Observatorio Andaluz para la
Publicidad no Sexista, dependiente del Instituto Andaluz de la Mujer. Dicho Instituto ha
adoptado un Cdédigo Deontologico en publicidad no sexista para la Comunidad
Autondémica de Andalucia, en el que se recogen una serie de limitaciones a la
publicidad, que amplia notoriamente lo establecido en la legislacion nacional en esta
materia, estableciendo que la publicidad no debera:

“l. Promover modelos que consoliden pautas tradicionalmente fijadas para
cada uno de los géneros.

2. Fijar unos estandares de belleza femenina considerados como sinonimo de
éxito.

3. Ejercer presion sobre el cuerpo femenino a través de determinados tipos de
productos que facilitan su dominio y control.

4. Presentar el cuerpo de las mujeres como un espacio de imperfecciones que
hay que corregir.

5. Situar a los personajes femeninos en una posicion de inferioridad y
dependencia.

6. Excluir a las mujeres de las decisiones economicas de mayor relevancia.

7. Alejar a las mujeres de los espacios profesionales prestigiados socialmente y,
por el contrario, asignarles los roles de limpieza, cuidados y alimentacion familiar.

8. Negar los deseos y voluntades de las mujeres y mostrar como «naturaly su
adecuacion a los deseos y voluntades de los demds.

9. Representar el cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor aniadido a

los atributos de un determinado producto, en definitiva como envoltorio del producto.
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10. Mostrar a la mujer como incapaz de controlar sus emociones y sus
reacciones «justificandoy asi las practicas violentas que se ejercen sobre ella”.

Dichas previsiones no se han limitado a reiterar lo establecido en la LGP o en la
LOVG, en las que solo se hace mencion a la utilizacion de la imagen de la mujer de
forma vejatoria o discriminatoria, aclarando lo que se entiende por cada uno de los
conceptos, pero quizas hubiera sido conveniente introducir algunos supuestos mas,
como lo hace el Instituto Andaluz de la Mujer, como por ejemplo los puntos 2, 3, 4, 6 o

7 del Codigo Deontologico arriba expuesto.

9.3.2. INFORME DEL OIM DEL ANO 2014 (ULTIMO PUBLICADO)

En el informe elaborado por el Observatorio de la Imagen de las Mujeres (OIM),
relativo al afio 2014 (Ultimo publicado), se recogen datos sobre todas las quejas
recibidas a través de diferentes medios, sobre publicidad y otro tipo de publicaciones
que pudieran considerarse discriminatorios hacia las mujeres, de tal manera que el OIM
pudiera actuar segun lo estimase oportuno, ya fuera a través de demandas,
recomendaciones o requerimientos de cese o modificacion.

En el citado informe se recogen también una serie de criterios que deben tenerse
en cuenta a la hora de determinar si existe o no sexismo (discriminacion por razén de
género) en los contenidos de la publicidad. Dichos criterios son los siguientes:

a) Frivolizar o justificar comportamientos o actitudes que coadyuven a la

violencia de género.

b) Situar a las mujeres en posiciones de subordinacion o inferioridad, con

menores capacidades o no aptas para asumir responsabilidades.

¢) Menospreciar o ridiculizar las actividades o valores atribuidos a las mujeres,

o contraponer la superioridad de los masculinos.

d) Ridiculizar, infravalorar o presentar de forma vejatoria a las mujeres en

cualquier clase de actividad profesional.

e) Utilizar el cuerpo femenino como un reclamo o un objeto sexual, pasivo y al

servicio de la sexualidad del hombre.

f) Fomentar un modelo de belleza femenino basado en la juventud, delgadez o

perfeccion corporal, de acuerdo a cénones poco reales, y que puedan
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proponer comportamientos lesivos para la salud de las mujeres o asociarse a

su éxito personal y social.

g) Asignar a las mujeres las responsabilidades del hogar y los cuidados,

excluyendo o asignando un plano secundario a los hombres.

h) Atribuir capacidades, segun el sexo, para el ejercicio de diferentes
profesiones o categorias profesionales, sugiriendo falta de aptitud de mujeres

u hombres para alguna de ellas.

1) Reflejar opciones o actividades sociales como adecuadas para hombres o

para mujeres. Con especial atencion a la infancia y la publicidad de juguetes.

J) Recurrir a un lenguaje que excluya a las mujeres, especificamente cuando

hay contradiccion entre la imagen y el texto en el género aludido

Por otro lado, y en lo que respecta al nimero de quejas recibidas por el OIM
durante el afio 2014, se registraron un total de 799 quejas, mientras que en el afio 2013
fueron 564. De las 799, un 48,5% se refieren al sector publicitario, y el resto se refieren
a medios de comunicacion, Internet y otros sectores.

Un total de 362 empresas y entidades han sido las responsables de los contenidos
objeto de las quejas, que supone un 66% mas que en 2013.

Durante el afio 2014, el Instituto de la Mujer ha actuado en 67 ocasiones, de las
cuales 39 han tenido que ver con la publicidad, incluyendo una demanda judicial; 12
con los medios de comunicacion e Internet; 8 con otros sectores y actividades y otras 8
quejas remitidas al area Juridica del Instituto de la Mujer.

El 88% de las quejas recibidas provenian de particulares, en su mayoria mujeres,

principalmente a través de correo electronico.

Sobre la publicidad
El mayor nimero de quejas publicitarias se refieren a contenidos publicados en
Internet o soportes electronicos, seguidos muy de cerca por la television, tal y como

puede observarse en el siguiente grafico:
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De las cientos de quejas recibidas durante el afio 2014, el OIM se ha visto en la
obligacion de actuar en 39 ocasiones, mediante de la interposicion de una demanda
judicial, 24 requerimientos de cese o modificacion y 14 escritos de recomendacion, que

pueden resumirse del siguiente modo:

Demanda judicial contra Cementos La Union:

El dia 13 de octubre de 2014, y a través de la Abogacia del Estado, se interpuso
demanda judicial ante los juzgados de Valencia contra la empresa Cementos La Union
S.A., en ejercicio de la accion de cesacion de publicidad desleal, pues entendia la
demandante que la publicidad utilizada en los sacos de cemento asi como la publicidad

de la padgina web www.launion.es era ilicita y desleal. La resolucion serd analizada en

profundidad en otro apartado.

Requerimientos de cese 0 modificacion:

Entre ellos cabe destacar la campaiia publicitaria de moda masculina de la marca
Desigual, mediante la que se ha hecho uso del cuerpo femenino como reclamo y objeto
sexual, al mostrarla desnuda abrazada a un hombre que lleva una camisa de la marca, y

como puede verse en la imagen de abajo.
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Lo mismo ocurri6 con la imagen de la derecha, correspondiente a un cartel de la
VII concentracidon Moto-Turistica O’Grove 2014, en el que de nuevo se muestra un
trasero femenino como objeto de reclamo sexual.

También hubo requerimientos de cese o modificacion de determinadas
publicidades que atribuian a las mujeres determinados roles relacionados con el cuidado
del hogar y la familia, fomentando de este modo los estereotipos sociales; como ocurrid
con el anuncio del detergente Finish Power Pure, dirigido y recomendado para las
madres, atribuyéndoles en exclusiva las responsabilidades del hogar; igual que en el
caso de una campafia publicitaria del producto Ahorro Bienestar ofertado por la Caja
Laboral Kutxa, que regalaba tres bandejas de horno con el lema “Para las
conquistadoras del bienestar. Aqui tienen su receta”, que puede observarse en la

imagen de abajo.

mmssmmms
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Recomendaciones:

Durante la Feria Internacional de Maquinaria Agricola de Zaragoza se
detectaron dos casos en los que se utilizaba el cuerpo femenino como reclamo,
desvinculado del producto ofertado. Fueron el Stand de la empresa Zanon y el Stand de
la empresa Niubo. En el primero se mostraba en la imagen a una mujer atractiva en
bikini, de pie, ocupando la mitad del cartel, mientras que en la otra mitad aparecian
diferentes productos de la marca en pequeio tamafio, con el eslogan “Para vosotros,
solo lo mejor”, como si la mujer formase parte de la oferta. En el segundo caso se

utilizaban mujeres reales, atractivas, llevando monos muy ajustados.

En estos casos, el IM se ha dirigido a la Organizacion FIMA solicitando que se
adopten las medidas necesarias para que en el futuro se eviten este tipo de reclamos
publicitarios.

También ligado a los estereotipos de género, encontramos el caso de la empresa

de seguros AEGON, que realiz6 la siguiente publicidad en prensa digital, con el eslogan

vy R

Si ti faltas...
la vida continda

“Si tu faltas, la vida continua”:

WLEGON
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Puede observarse que la goma de borrar elimina al padre de la familia, quedando
la madre con dos hijos, y en su lugar aparece el mencionado eslogan “Si fu faltas, la
vida continua”, de modo que estd atribuyendo al hombre en exclusiva las
responsabilidades econémicas familiares, discriminando por tanto a la mujer, dando a
entender que para salir adelante necesitara el seguro que se anuncia.

El ultimo grupo de recomendaciones fueron dirigidas a publicidad que
realizaban una representacion estereotipada asociada a modelos de belleza. Entre ellos
cabe destacar el anuncio de postres Vitalinea, Danone, bajos en materia grasa, que
comienza mostrando a un grupo de mujeres jovenes, todas delgadas, sentadas
cabizbajas, con el texto “Muchas mujeres no tomamos postre”. Dichas mujeres aparecen
después bailando y sonriendo, comiendo los postres publicitados. Al tratarse de un
producto dietético, e ir exclusivamente dirigido a las mujeres, personaliza en las mujeres
la exigencia de mantener unos determinados estandares de delgadez, que sin embargo

no se exige en los hombres.

Sobre los medios de comunicacion e Internet:
Por lo que se refiere al nimero de quejas, contenidos objeto de queja y emisores
de los mismos segin el medio de difusion utilizado, podemos elaborar la siguiente

grafica:
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Como puede observarse, el medio prensa es el que ha recibido mayor nimero de
quejas, debido a la publicacion del articulo “El asesinato de Maria Lage en Vigo,
consecuencia de la feminizacion de las funciones militares y policiales”, en el Diario

www.alertadigital.com. Sin tener este dato en cuenta, las quejas totales recibidas sobre

la prensa se reducirian a 61, colocandose por debajo de la television e Internet.

Las actuaciones del OIM en este sentido durante el ano 2014 han ascendido a 12,
que incluyen la remision de dos informes a la Fiscalia por contenidos relacionados con
la violencia de género y 10 reclamaciones. Entre las reclamaciones podemos destacar
las siguientes:

El caso de Alerta Digital arriba citado recogia en un articulo de opinioén frases
como “en qué cabeza cabe enviar a una mujer a tratar con un peligroso maltratador” y
“hoy, las mujeres quieren jugar a todo, vestirse con todos los disfraces posibles, ir de
hombres por la vida, porque ellas lo valen”. Dichas afirmaciones constituyen una
discriminacion hacia las mujeres y un desprecio hacia las profesiones que realizan, por
lo que, tras las protestas recibidas, finalmente Alerta Digital public6 una rectificacion.

Otro caso a citar es el de la revista deportiva Don Gols, en la que se publica
(también en su pagina web) la imagen de varias mujeres jovenes y atractivas, ligeras de
ropa y en posturas provocativas, con el Unico fin de llamar la atencion del lector, pues
las mujeres no aparecen vinculadas a las publicaciones, sino que son utilizadas como

mero objeto sexual.
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Por ultimo, cabe destacar el articulo publicado en el Diario ABC titulado “As/
sedujeron dos espaniolas a sus maridos millonarios”. En dicho articulo se hace
referencia a varias mujeres que han contraido matrimonio con hombres ricos,
explicando qué técnicas podrian resultar efectivas para lograrlo, mencionando artimafas
o aludiendo exclusivamente al fisico de las mujeres, excluyendo cualquier tipo de
mérito profesional o intelectual de las mismas, de modo que contribuye a reforzar los

estereotipos peyorativos sobre las mujeres.

Sobre otros sectores y actividades

En comparacion con el afio 2013, en el afio 2014 se incrementaron notablemente
tanto el nimero de quejas, el nimero de contenidos objeto de queja asi como las
empresas responsables de los productos objeto de queja; sin embargo, las actuaciones
del OIM solo se incrementaron de 5 en 2013, a 8 en 2014, tal y como podemos observar

en el siguiente grafico:
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De las ocho actuaciones del OIM, cabe destacar las siguientes reclamaciones:
La primera, contra los centros comerciales CARREFOUR e HIPERCOR, por la
comercializacion de ropa para bebés, cuyos mensajes atribuian cualidades intelectuales

a los padres, y fisicas a las madres, con las frases “inteligente como papa y bonita como
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mama” o “tan guay como papa y tan guapa como mama’’, fomentando los estereotipos

de género, como si las madres solo tuvieran la cualidad de ser guapas.

Otra reclamacién a tener en cuenta es la dirigida contra la escuela de padel
EUROINDOOR, que publicé un cartel sobre un torneo de padel femenino y masculino,
haciendo grandes diferencias entre los premios a percibir por cada uno de los sexos, de
modo que el premio masculino consistia en una suma de dinero y material deportivo,
mientras que el femenino en productos de cosmética, sin mencionar siquiera el importe
de los mismos. Con esta diferencia se discrimina a las mujeres y se menosprecia el
deporte femenino.

Otra de las reclamaciones del OIM fue la dirigida contra la Editorial Susaeta, por
comercializar libros de cuentos infantiles, haciendo diferencia entre nifios y nifias, de
modo que los libros para nifios contenian determinados cuentos y los libros para nifias
contenian otros cuentos, pero sin que su contenido tuviese nada que ver con ninguno de
los sexos. No se justificaban las diferencias, mas alld de recurrir a estereotipos de

género.

9.4.EL JURADO DE AUTOCONTROL

El Jurado es un o6rgano independiente, integrado en Autocontrol, que se cred en
el ano 1995. Mas del 75% de la industria publicitaria espafiola se ha asociado a
Autocontrol, que es el Uinico organismo espafiol privado que ha sido incorporado a la
Red Extra-judicial Europea, ya que cumple con todos los requisitos y principios que se

exigen.
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El Jurado se compone por un presidente, seis vicepresidentes, cada uno de los
cuales preside una de las seis secciones, y veinte vocales, debiendo ser completamente
imparciales y no tener ningun tipo de relacion con las empresas adheridas.

La actuacion del Jurado se lleva a cabo en pleno o por secciones. Se le atribuye
al pleno la competencia para aprobar anteproyectos de co6digos y normas de conducta
elaborados por las secciones y la resolucion de los recursos de alzada interpuestos
contra las resoluciones de las secciones. A su vez, las secciones son las encargadas de:

- Emitir los dictamenes que se soliciten por la asociacion

- Elaborar los anteproyectos y cédigos de conducta

- Resolver las reclamaciones sobre infraccion de los codigos y las solicitudes

de revision de copy advice, asi como la aclaracion de las mismas

- Actuar como arbitro en las cuestiones que se sometan a su decision.

Para que una reclamacion sea admitida a tramite por el Jurado, es necesario que
dicha reclamacion no se esté tramitando o se haya tramitado en via judicial o
administrativa®®; ademds, el anuncio objeto de reclamacion debe haberse difundido
durante los 12 meses anteriores a la reclamacion. Siuna vez presentada la reclamacion,
el reclamado acepta la misma y se compromete por escrito a cesar la difusion de la
publicidad supuestamente discriminatoria, no sera tramitada la reclamacion.

Las pretensiones deben estar fundadas en el Cédigo de Conducta Publicitaria o
el de Confianza On-line. En el caso de la publicidad discriminatoria de género, sera de
aplicacion la norma 10 del Coédigo de Conducta Publicitaria, que es del siguiente tenor:
“La publicidad no sugerira circunstancias de discriminacion ya sea por razon de raza,
nacionalidad, religion, sexo u orientacion sexual, ni atentara contra la dignidad de la
persona. En particular, se evitaran aquellos anuncios que puedan resultar vejatorios o
discriminatorios para la mujer”. Esta norma recoge los supuestos enunciados en la
LGP, aunque sin llegar a especificar lo que se entiende por tratos vejatorios o
discriminatorios. La segunda prevision de la norma 10 no se encontraba en la redaccion
original de 1996, sino que fue introducida en virtud de una reforma llevada a cabo en el
afio 2011, y que es considerada insuficiente porque no aporta ninguna novedad, sino que

transcribe lo establecido en la legislacion®>.

54 LOPEZ JIMENEZ D. “Incidencia de la autorregulacion...” Cit. Pag. 7
55 PEREZ TROYA A. “La incorporacién de la perspectiva de género...”, Cit. pag. 41
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En cuanto al Codigo Etico de Confianza On-line, sera de aplicacion el articulo
3.4., que recoge la prohibicion de difundir en medios electronicos de comunicacion a
distancia, contenidos que atenten contra la dignidad de la persona o sean
discriminatorios.

Una vez verificado el cumplimiento de todos los requisitos de admision, se dara
traslado de la reclamacion a la parte reclamada para que presente contestacion, si lo
desea, en los siguientes cinco dias. Presentada la contestacion o transcurrido el plazo
para ello, el Jurado analizard las pruebas propuestas por las partes y dictard una
resolucion. Dicha resolucion es vinculante, salvo en el caso de que el reclamado no esté
vinculado al Reglamento del Jurado y no aceptare participar en el procedimiento. En ese
caso, no se dictard una resolucion, sino que podrd emitirse un dictamen no vinculante
expresando la opinidon del Jurado, que el reclamado podra tomar en consideracion si lo
estima oportuno.

Una vez dictada resolucion por el Jurado, ésta sera comunicada de inmediato a
ambas partes, y también a la Comision Deontologica. Dicha Comision, a su vez,
remitira la resolucion a los 6rganos de gobierno del sector correspondiente para que
ejecuten la misma, y en su caso, a recaudar las sanciones de caracter econdmico que
fuesen impuestas por el Jurado®.

Contra las resoluciones del Jurado podra interponerse recurso de alzada ante el
Pleno, en los cuatro dias siguientes a su recepcion, del que se dara traslado a la otra
parte para que conteste lo que estime oportuno, y si no se considera necesaria la

celebracion de vista, se procedera a dictar resolucion a continuacion.

9.4.1. CRITERIOS QUE HAN DETERMINADO LAS RESOLUCIONES
DEL JURADO

Originalmente, art. 3 a) de la LGP tipificaba como publicidad ilicita aquella que
atentase contra la dignidad de la persona o vulnerase los valores y derechos reconocidos
en la CE, especialmente los referidos a la poblacion mas vulnerable como es la infancia,
la juventud o la mujer.

La primera parte del articulo, que sigue vigente, otorga proteccion tanto a
hombres, mujeres y nifios, y se refiere a aquella publicidad contraria a la dignidad de la

persona y a la CE. Esta parte tan general no concretaba qué derechos protegia ni cudndo

56 RODRIGUEZ GONZALEZ A. “Reformas pendientes y andantes...”. Cit. Pag. 14
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se consideraban vulnerados los mismos, por lo que resultaba complejo el enjuiciamiento
de los casos. En esta etapa anterior a la reforma se pronunci6é una tnica sentencia sobre
publicidad discriminatoria de género®’, que se analizara en otro apartado®.

Debido a la falta de jurisprudencia y a los problemas que planteaba el precepto,
el Jurado de Autocontrol tuvo que interpretar conforme a la siguiente regla general:

“La simple representacion del cuerpo humano (ya sea desnudo, semidesnudo o
con sugerentes vestimentas) no puede ser entendida per se como un atentado
contra la dignidad de las personas, ya que socialmente se viene admitiendo el
uso moderado del denudo humano o la provocacion sugerente”; afiadiendo una
excepcion, “salvo que la representacion que se haga del mismo resulte
vejatoria, procaz o pornogrdfica”;
A esta regla general, se le afiadieron unos requisitos, a saber:
“No deberan concurrir en la publicidad elementos ajenos al desnudo en si, en
los que se pudiera apreciar una vulneracion de algun derecho fundamental de la
mujer, bien por hacerla aparecer a ésta como un simple objeto de satisfaccion
sexual a disposicion del hombre; bien en posicion de inferioridad o en actitud de
sometimiento, o bien relegandola a un papel secundario en nuestra sociedad
mediante la utilizacion de mensajes discriminatorios directos o implicitos,
porque en tal caso existird un atentado contra la dignidad®”.

Por lo que se refiere a la segunda parte del precepto, éste fue modificado por la
LOVG , que introdujo matices al concepto de publicidad ilicita, de modo que el trato
vejatorio o discriminatorio hacia las mujeres al que se hace referencia en la nueva
redaccion, podria darse bien por utilizar el cuerpo de la mujer o partes del mismo como
mero objeto desvinculado del producto que se pretende comercializar; bien por mostrar
comportamientos que fomenten los estereotipos de género basados en la asuncion de
roles o la inferioridad de uno de los sexo0s®. Este nuevo inciso provocod un cambio de
criterio en las resoluciones del Jurado de Autocontrol, quien antes de la reforma no

considerd discriminatorios determinados anuncios como el caso de Ron Negrita o Ron

>7 Sentencia del Juzgado de Primera Instancia e Instruccion de Ibi (Alicante), de 3 de marzo de
1992.

58 PEREZ MARIN 1. “;Mujer, objeto publicitario?”, cit. Pig. 188
> Ibidem, pag. 190
60 Ibidem, pag. 193
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Barcel6®!, y tras la reforma si que aprecié discriminacion en un anuncio, también de la
marca Barceld, de caracteristicas practicamente iguales a los anteriores®?.

Con esta nueva redaccion del precepto, el Jurado se ha pronunciado exigiendo
nuevos requisitos; por lo que se refiere a la primera hipdtesis, es decir, la relativa a la
cosificacion, requiere que se den tres supuestos:

- Que se use el cuerpo femenino o partes del mismo con el fin de captar la

atencion del publico;

- Que sea representado como un mero objeto, sin interactuar de ningin modo

ni intervenir en el argumento publicitario;

- Que no guarde ninguna relacion con el producto promocionado®.

En cuanto a la hipdtesis de los estereotipos de género, el Jurado ha basado sus
resoluciones teniendo en cuenta la clave humoristica o el tono exagerado o ficticio de
las imédgenes, asi como el criterio del consumidor medio, término que ha sido definido
por el TICE como la “reaccion tipica del consumidor normalmente informado,
razonablemente atento y perspicaz, teniendo en cuenta los factores sociales, culturales y

lingiiisticos®*”.

9.4.2. ANALISIS DE RESOLUCIONES IMPORTANTES EN LA MATERIA
En este aparatado se analizaran varias resoluciones del Jurado importantes sobre
la materia, incluyendo algunas resoluciones judiciales, que han sido mas bien escasas en

comparacion con las resoluciones del Jurado de Autocontrol.

Caso Cementos La Union SA:

El OIM, representado por la Abogacia del Estado, interpuso demanda contra la
empresa Cementos La Unidon S.A., a la que se adhiri6 el Ministerio Fiscal, en ejercicio
de la accion de cesacion de publicidad desleal, pues entendia la demandante que la

publicidad utilizada en los sacos de cemento asi como la publicidad de la pagina web

61 Se trata de un anuncio de la bebida alcohdlica Ron Negrita y otro de la bebida Ron Berceld. En
el primero aparecia una mujer joven, de piel morena, ligera de ropa, sosteniendo unas copas de dicha
bebida, con el eslogan “sabores caribefios”; en el segundo, también se utilizaba una mujer de similares
caracteristicas a la anterior, con el eslogan “este oscuro objeto de deseo” y “auténtico sabor dominicano”.
No se aprecio6 discriminacion por parte del Jurado en ninguno de los dos casos, pero si en otro anuncio de
la marca Barceld, similar al anterior, tras la reforma.

62 PEREZ TROYA A. “La incorporacién de la perspectiva de género...” Cit. Pag. 35
63 PEREZ MARIN 1. “;Mujer, objeto publicitario?”, Cit, pag. 194
64 Ibidem, pag. 196
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www.launion.es era ilicita y desleal. Dicha publicidad habia comenzado en el afio 2006,

utilizando en los sacos de cemento la imagen de una mujer vestida con un top y un
pantalon corto desabrochado, en tanga y sentada con las piernas abiertas; dicha imagen
fue cambiada afios mas tarde, suprimiendo el tanga y cambiando la postura de la mujer,

pero manteniendo su esencia tal y como puede observarse en la siguiente imagen:

, TU SALUD
LpY ESTA EN TUS MANO:
S ESTE CEMENTO
<, NOPROVOCA
in » YK DERMATITIS
Crome

VISITANOS EN
www. cementosiaunion es

Mientras que en la pagina web se habia creado un personaje llamado “Carol
Cluni” que se iba quitando prendas cada vez que se acertaban las respuestas de un
cuestionario, hasta terminar en ropa interior. Al acceder a la pagina, la imagen que se
mostraba, que puede apreciarse mas abajo, es la de una mujer en tanga, con una
camiseta ajustada y pechos grandes, llevando una pala y un casco en la cabeza y un
mensaje, del que se puede destacar el texto “espero poder alegrarte con mi presencia y
que reconozcas nuestros productos al verme en ellos”. Claramente, el fin era identificar

a dicho personaje ligero de ropa con el producto que se comercializaba, cemento.

Holal Soy Carol Cluni, la nueva imagen de Cementos
LaUnién. A partir de ahora veras mi imagen en
muchos productos de la empresa. Espero poder

alegrarte con mi presencia y que reconozeas nuestros
productos al verme en ellos.

CEMENTOS LA UNION

La empresa argument6 a su favor que dichas imagenes no atentaban contra la

dignidad de las mujeres, ni cosificaba a las mismas, puesto que se trataba de un dibujo y

no de una imagen real, cuya finalidad era incitar a utilizar todos los elementos de
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proteccion necesarios en una obra, puesto que el personaje siempre los llevaba. También
argument6 haber retirado el personaje de “Carol Cluni” de la pagina web.

La demanda fue desestimada en base a los siguientes fundamentos: en primer
lugar, al haber desaparecido el personaje de “Carol Cluni” de la pagina web de la
demandada, entendia el juzgador que se habia producido una carencia sobrevenida de
objeto en cuanto a dicho personaje se referia, pues no procedia una accion de cesacion
al haber cesado ya el mismo. Po otra parte, y en lo que a las imagenes de los sacos de
cemento se refiere, el problema estaba en determinar si las imagenes presentadas con la
demanda, que eran del afio 2006, se correspondian con las del afio 2015, fecha en que
tuvo lugar el juicio, ya que las peticiones se referian al presente y no al pasado.
Entendio el juzgador, y para ello realiz6 una comparacion con otros casos conocidos,
como el caso Ryanair o el caso Magnum, que las imagenes de los sacos de cemento que
se estaban comercializando en aquel afio no eran iguales a las del afio 2006, y no podian
considerarse discriminatorios hacia la mujer, pues no era una imagen real sino un
dibujo, que no aparecia en ropa interior como lo hacia anteriormente, sino que llevaba
pantalones y un top, manteniendo una postura poco provocativa, y tampoco podia
considerarse que incitara a ninglin tipo de violencia ni promovia estereotipos de género.

Frente a dicha sentencia se interpuso recurso de apelacion por el Ministerio
Fiscal y el Letrado de la Generalitat Valenciana, que fue resuelto por la Audiencia
Provincial de Valencia en los siguientes términos®’: tanto el Ministerio Fiscal como el
Letrado basaron sus motivos de apelacion en tres puntos. En primer lugar, que no
habian prescrito las acciones contra la campana llevada a cabo por la demandada en el
afno 2006, ya que no puede considerarse que dicha campaina haya cesado, pues se sigue
utilizando la imagen de la mujer con la misma finalidad; en segundo lugar, argumentan
infraccion del articulo 3 a) de la LGP, por utilizacion del cuerpo de la mujer como
objeto de reclamo publicitario, desvinculado del producto ofertado; y por ultimo, se
oponen a considerar que existe una carencia sobrevenida de objeto, pues aunque
reconocen la retirada del personaje “Carol Cluni” de la pagina web, entienden que el
actual contenido tampoco se ajusta a la legalidad. Y en cuanto a la accion de cesacion
que fue rechazada en la instancia, alegan que dicha accion no sé6lo se refiere al presente,
sino que también engloba una prohibicion de reiteracion futura de la conducta que se

considera ilicita.

8 Sentencia de la Seccion novena de la Audiencia Provincial de Valencia n® 892/2016, de 17 de
octubre de 2016
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En lo que se refiere a la prescripcion de la campafia del 2006, la seccion
entendid que no era necesario entrar a valorar si se habia producido dicha prescripcion,
pues lo que se estd analizando no es la campafia del 2006, sino las que derivan de
aquella, es decir, la campana actual. A continuacion pasa a valorar lo relativo a la
carencia sobrevenida de objeto, entendiendo que no procede una accidn de cesacion
frente a una conducta que ya ha cesado, pues al haber sido retirado el personaje de la
pagina web, no cabia condenar a la demandada a retirarlo, lo que careceria de sentido.
No comparten el argumento de los recurrentes de que la accidn de cesacion engloba una
prohibicion de reiteracion futura, pues €sta debe ser objeto de peticion expresa, lo que
no ocurrid. Por ultimo, en cuanto a la pretension de vulneracion del articulo 3 LGP,
estima la sala que si se ha producido dicha vulneracion. Al contrario que el juzgador de
instancia, entienden que el hecho de haberse suprimido el tanga y algunos elementos no
implica que la imagen cumpla con las exigencias de una publicidad ilicita. Fueron
rechazados los argumentos de la demandada que sostenia que la finalidad de la imagen
femenina era promover el uso de los elementos de proteccidn necesarios en una obra, ya
que a pesar de aparecer con casco y botas de trabajo, la vestimenta utilizada no se
corresponde con el vestuario habitual en una obra. Si esto fuese asi, deberia aparecer
con vestimenta que cubra todo su cuerpo, no con un top y un pantaloén corto ajustados.
Ademas, teniendo en cuenta el producto ofertado, que son sacos de cemento, y el
destino de los mismos, no puede establecerse ningun tipo de relacion entre una figura
femenina y el cemento, pues es conocido por todos que la presencia femenina como
mano de obra en el sector de la construccion es practicamente inexistente, por lo que
seria mas apropiado utilizar la imagen de un varon, al corresponderse mas con la
realidad. Por tanto, teniendo en cuenta la total desvinculacion entre la imagen y el
producto, las caracteristicas de la imagen (que a pesar de ser un dibujo define
perfectamente determinados atributos femeninos que llaman la atencion, como pechos
grandes y buena figura) asi como la ropa sugerente que lleva, determina que dicha
publicidad utiliza la imagen de la mujer como mero objeto, desvinculado del producto,
con la finalidad de captar la atencion del posible comprador, lo que vulnera lo
establecido en el articulo 3 a) LGP.

Como consecuencia de la estimacion del recurso de apelacion, la sala declaro
ilicita y desleal la publicidad anteriormente descrita, ordenando su cesacion, es decir, la
retirada de la imagen femenina de todos los sacos de cemento y morteros, asi como de

su pagina web.
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CASO RYANAIR

En diciembre de 2012, la asociacion de consumidores y usuarios ADECUA
interpuso demanda ante los Juzgados de Malaga®®, a la que se adhirieron el Ministerio
Fiscal y el Abogado del Estado, contra la compaifiia aérea Ryanair, solicitando que sea
declarada ilicita y desleal la campafia que estaban llevando a cabo. Dicha campana se

encontraba en la pagina web www.ryanair.com/es, en la que se promocionaba la venta

de un calendario benéfico titulado “Las chicas de Ryanair. Calendario benéfico de la
tripulacion de cabina 2013”. En el calendario aparecia exclusivamente el personal
femenino en bikini, adoptando posturas sexualmente sugerentes, acompanado del texto
“Tarifas al rojo vivo. Y la tripulacién!”, tal y como puede observarse en la siguiente

imagen:

TARIFAS AL ROJO VIVO

12

\V LA TRIPULACION!

i iPINCHA RQUI Y COMPRA EL CALENDARIO BENEFICO 2013
DE LA TRIPULACIGON RYANRIR!

RESERVR HRSTH L& MEDIRROCKE DELJUEVES, VIRJA EN NOVIEMHRE.ENERC. THRIFRS POR TRHYECTO DESDE
TERMINGS Y CONDICIONES HPLICABLES, EL PRECIO NO INCLUYE CARGOS OPCIONALES. PINCHA AQUI

Las acciones ejercitadas por la demandante fue la accion declarativa de
deslealtad y la accion de cesacion de dicha campafia, asi como la prohibicion de
reiteracion futura, solicitando ademas que se publicara la sentencia a costa de la
demandada en los dos peridodicos de mayor difusidn nacional.

Como excepcion, la demandada alego falta de legitimacion activa de ADECUA,
alegando que carece de legitimacion al no tener como fin primordial la defensa de la
igualdad de trato entre mujeres y hombres. Dicha excepcion fue rechazada por el
juzgador, al amparo de lo dispuesto en el articulo 33 LCD, que legitima para el ejercicio
de las acciones contempladas en el articulo 32.1. 1* a 4* de la misma ley, a las
asociaciones, corporaciones profesionales o representativas de intereses econdmicos,

cuando resulten afectados los intereses de sus miembros, asi como, entre otros, las

6 Sentencia del Juzgado de lo Mercantil n° 2 de Mélaga, de 5 de diciembre de 2013, n° 307/2013
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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.

Entrando en el fondo del asunto, y tras hacer un andlisis de la normativa
aplicable y las resoluciones existentes sobre la materia, se dicta un fallo estimatorio de
la demanda, declarando ilicita y desleal la publicidad objeto de la demanda, condenando
a la demandada a cesar en la campafia, a abstenerse de su utilizacion en el futuro y a la
publicacion de la sentencia a su costa; todo esto en base a los siguientes razonamientos:

Entiende la juzgadora que nos encontramos ante el supuesto del articulo 3 a)
LGP, relativo a la utilizacion de la imagen de la mujer con carécter vejatorio, todo ello
porque se utiliza el cuerpo femenino como parte captatoria de la publicidad, es decir, se
utiliza para inducir al cliente a adquirir el producto ofertado; porque el cuerpo es
utilizado como un mero objeto sexual, al aparecer en bikini y en posturas sugerentes, sin
desarrollar ninguna accion ni jugar ningin papel dentro de la publicidad; y porque no
guarda ningun tipo de relacion con el producto, que son billetes de avidon. Ademas,
aunque el calendario tuviese fines benéficos, eso no excluye la ilicitud de la campaiia,
pues el eslogan utilizado asi como las iméagenes que aparecen en la pagina web, sirven a
los fines perseguidos por la demandada, que es aumentar la venta de sus billetes. Por
otro lado, a pesar de contar con personal de cabina masculino, no se habia realizado ni
estaba planeado realizar un calendario masculino de las mismas caracteristicas, por lo
que resulta mas patente todavia la ilicitud de la campaiia.

En definitiva, la elaboracion de un calendario femenino en bikini no constituye
una ilicitud, pero si dicho calendario es utilizado para captar una mayor clientela o
conseguir un mayor numero de venta de billetes, y mas teniendo en cuenta que no existe
un calendario similar masculino, si que constituye una ilicitud recogida en el articulo 3
LGP.

CASO DOLCE & GABBANA

En el afio 2007, la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion interpuso una
reclamacioén contra la entidad Dolce & Gabbana ante el Jurado de Autocontrol, por
considerar ilicita la publicidad que estaba llevando a cabo la entidad. En dicha
publicidad, tal y como puede observarse mas abajo, aparecen cinco hombres, cuatro de
ellos de pie, uno sin camisa y los otros con la camisa desabrochada, observando una
escena en la que un quinto hombre, con el torso desnudo, se encuentra arrodillado sobre

una mujer tumbada, ligera de ropa, a la que tiene asida por las mufiecas.
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La Asociacion considero y asi lo puso de manifiesto en su reclamacion, que la
publicidad incitaba a la violencia, dando a entender que la mujer debe ser dominada por
el hombre, y también mostraba un sometimiento sexual de la mujer, que podia
considerarse contrario a su voluntad, de modo que vulneraba la norma 10 del Codigo de
Conducta Publicitaria. Ademads, se alegd que no existia vinculacion alguna entre la
imagen mostrada y el producto anunciado (perfume).

La entidad no presentd contestacion a la reclamacion efectuada y el Jurado
resolvid declarando que la publicidad infringia la norma 10 del Codigo de Conducta y el
articulo 3.4. del Codigo Etico de Comercio Electronico y Publicidad Interactiva de
Confianza Online, instando al anunciante a cesar dicha publicidad. Debido a que la
entidad reclamada no era socia de Autocontrol, la resolucidn no tiene caracter
vinculante, aunque si puede ser tomada en cuenta por la entidad.

Para dictar la resolucion, el Jurado analiz6 la imagen en su conjunto, llegando a
la conclusion de que efectivamente la escena era contraria a la dignidad de las mujeres
por varios motivos. Primero, porque la vestimenta de los participantes es mas bien
reducida y sugerente, de modo que induce a relacionarla con una escena sexual.
Segundo, por la postura en la que aparece la mujer, tumbada y agarrada por las mufiecas
por un hombre inclinado sobre ella, dando la sensacion de que esta sometida en contra
de su voluntad; y tercero, por la presencia de los cuatro hombres que observan la escena
impasibles, transmitiendo un mensaje de aprobacion de dicho sometimiento. En su
conjunto, entiende el Jurado que la publicidad discrimina a la mujer porque entrafia un

mensaje segun el cual el hombre, con su fuerza fisica, puede someter a la mujer, que se
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encuentra en una posicion de inferioridad, ejerciendo un dominio sobre ella, y ese

dominio ademas es aceptado por el resto, pudiendo incitar a generar violencia.
CASO MEDIA MARKT

En mayo de 2006 un particular presentd una reclamacion contra la publicidad de
la que era responsable la empresa Media Markt. Dicha publicidad tenia su origen en un
acontecimiento futbolistico, y consistia en la imagen de dos mujeres, aficionadas del
fatbol, vistiendo camisetas ajustadas y escotadas, con el eslogan “Verds las mejores
delanteras del mundo”, y una flecha apuntando hacia abajo, en direccion a los pechos de

dichas mujeres, tal y como puede observarse en la fotografia:

La reclamacion fue estimada por considerarla el Jurado contraria a la norma 10
del Cédigo de Conducta Publicitaria y al articulo 3 del Codigo Etico de Comercio.
Media Markt interpuso recurso de alzada contra dicha resolucion argumentando que no
existia discriminacion alguna, ya que la imagen de las mujeres no se habia utilizado
como reclamo, sino que desempefiaban un rol activo, y que estaba relacionada con el
producto por la existencia de muchas mujeres aficionadas al futbol. Alegd en su
defensa, ademas, que la vestimenta no era provocativa y que, aunque asi fuera, ello no
conlleva un ilicito publicitario de por si.

El Jurado desestimé las alegaciones de la demandada argumentando que no se
debe tener en cuenta s6lo el tamafio que ocupa la imagen en la publicidad, sino que se
tiene que analizar conjuntamente con el eslogan y demas componentes del anuncio, de
modo que pueda llegarse a la conclusion de la impresion que genera en el consumidor.

En este caso, entiende el Jurado que la imagen de las mujeres ha sido utilizada como
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objeto captatorio de la atencidon de los destinatarios, y mas concretamente la zona de los
pechos, que es la sefialada por la flecha y a la que hace alusion el eslogan con la frase
“veras las mejores delanteras del mundo”. Ademas, dicha imagen no guarda ninguna
relacion con los productos que la demandada pretende promocionar, como son
electrodomésticos y otro tipo de productos electronicos, de modo que el nimero de
mujeres aficionadas al futbol es irrelevante para determinar su presencia en el cartel,
puesto que la relacion debe existir respecto del producto y no de las circunstancias en
que se comercializa. Por todo ello, el recurso de alzada de la demandada fue

desestimado.

CASO MULTIOPTICAS S. COOP.

En mayo de 2015 varios particulares presentaron una reclamacion contra la
empresa Multiopticas S. Coop. Por un anuncio de gafas progresivas difundido en la
television y en Internet. Dicho anuncio consistia en una escena llevada a cabo en un
local de copas, con iluminacion roja y tenue, en el que so6lo aparecen mujeres con
vestimenta sugerente y posturas insinuantes, como si de un prostibulo se tratase, tal y

como puede observarse en la siguiente imagen obtenida del video del anuncio:

En dicho local entra un hombre llevando unas gafas, que se convierte en el
centro de atencidon de todas las mujeres, y se dirige hacia una camarera que también
lleva gafas, agarrandole ésta ultima de la corbata mientras lo acerca hacia ella. Una voz
en off dice: “Ten la increible sensacion de estrenar todas las veces que quieras”.

Los demandantes argumentan que la publicidad es discriminatoria hacia las
mujeres porque las muestra como a prostitutas, dispuestas y disponibles para el hombre,
que las utiliza como a objetos y después las cambia por otros, tal y como da a entender

el eslogan, solicitando que se declare ilicita.
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La demandada, por su lado, se ha defendido advirtiendo que la publicidad ya
habia dejado de emitirse por tratarse de una promocion temporal, por lo que entienden
que la reclamacion no debe ser admitida a tramite. Por otro lado, argumentan que la
finalidad del anuncio era persuadir a los posibles clientes para estrenar, mostrando el
efecto que puede producir dicha novedad en los demas.

El Jurado desestimo la solicitud de inadmision por caducidad pretendida por la
demandada, porque no se cumplian los requisitos exigidos en el Reglamento del Jurado,
es decir, que el reclamado haya aceptado la reclamacion y se haya comprometido por
escrito a cesar en la difusién de dicha publicidad, cosa que el demandado no ha hecho.

En cuanto al fondo del asunto, el Jurado estimd que se habia producido una
vulneraciéon de la norma 10 del Codigo de Conducta y del articulo 3 del Codigo Etico de
Confianza Online, al haber sido difundido también en Internet. Todo ello porque el
ambiente del local descrito anteriormente evoca a un prostibulo, utilizando a las mujeres
como meros objetos, que se “estrenan” y después se cambian por otras, tal y como
evoca el eslogan “Ten la increible sensacion de estrenar todas las veces que quieras”. En
consecuencia, el Jurado ha instado al cese de la publicidad, cosa que a mi juicio, al
haber cesado dicha publicidad incluso con anterioridad a la tramitacion de la
reclamacion, no produce ninglin efecto mas alla de la mera declaracion de ilicitud de la

publicidad.

CASO CILLIT BANG

El 20 de octubre de 2015 la Asociacion de Consumidores en Red interpuso una
reclamacion ante el Jurado de Autocontrol contra la empresa Reckitt Benckiser Espafia
S.L., por difundir una publicidad del producto Cillit Bang, que consideraban contraria a
la norma 10 del Cédigo de Conducta Publictaria.

Dicha publicidad consistia en varios videos, integrantes de una campafa, que
grababan tres mujeres, cada una en sus casas, en los que explicaban lo dificil que era
limpiar la cocina o el bafo con otros productos distintos de Cillit Bang, ya que no
quitaban la suciedad y perdian mucho tiempo. Al final del anuncio, una voz en off dice
“Pruébalo y cuéntanos ti misma”, y se cerraba con una imagen formada por la union de
muchas fotografias, todas ellas mujeres, supuestas consumidoras del producto, tal y

como puede observarse en la siguiente imagen:
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Alega la demandante que el hecho de que el anuncio sea protagonizado
exclusivamente por mujeres, asi como la voz en off, se desprende que el anuncio va
dirigido tinicamente al publico femenino, lanzando el mensaje de que son las mujeres
las que deben encargarse de las tareas de limpieza del hogar, lo que constituye un
comportamiento estereotipado de asuncion de roles contrario a la normativa publicitaria.

Por su parte, la demandada alegd en su defensa que sus protagonistas son
mujeres porque es el sector que compra mas productos de limpieza, y que, ademas, el
hecho de presentar mujeres realizando tareas del hogar no constituye una discriminacion
per se.

Tras haber analizado el controvertido anuncio y las alegaciones de ambas partes,
asi como otras resoluciones dictadas sobre publicidad similar, el Jurado lleg6 a la
conclusion de que se habia infringido la norma 10 del Cédigo de Conducta, en relacion
con la LGP y la LGCA, al presentar una imagen estereotipada de las mujeres.
Argumenta el Jurado que es el conjunto de todos los elementos integrantes de la
campafia lo que determina la discriminacion, pues considerados individualmente no
serian suficientes para apreciar la infraccion de la norma 10 del Cédigo. Considerando
todos los anuncios, se observa que todas sus protagonistas son mujeres; que en el elenco
de fotografias que se muestran al final de cada anuncio no aparece ningiin varén; y
unido al texto de la voz en off final, dirigido en exclusiva a las mujeres, transmite el
mensaje de que son las tnicas que se ocupan de las tareas de limpieza del hogar, y por
ello son ellas las que deben comprar el producto, lo que supone una discriminacion

hacia las mujeres por presentar un comportamiento estereotipado de las mismas.
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10. POSIBLES CASOS DE PUBLICIDAD DISCRIMINATORIA DE GENERO

Habiendo analizado las resoluciones mas destacadas en la materia, en este punto
se hard mencién a varios anuncios publicitarios que podrian ser ilicitos de conformidad
con la normativa existente. Dichos anuncios pueden dividirse en varias categorias,
segun la causa de su posible ilicitud.

10.1. Por fomentar estereotipos ligados a la delgadez femenina

En esta primera categoria encontramos varios anuncios. Todos ellos
promocionan productos adelgazantes o dietéticos, protagonizados por mujeres y
dirigidos en exclusiva a las mismas.

El primer producto a destacar es el llamado Lipograsil Adelgazante, unos
comprimidos que ayudan a adelgazar. Se trata de un video difundido en television,
protagonizado por varias mujeres, que llevan a cabo diversas actividades como cambiar
panales, ayudar a un hijo a hacer los deberes, depilarse, maquillarse e incluso dar a luz,
mientras suena la siguiente voz en offt “Tu, que te has enfrentado a tus peores
pesadillas, que no te rindes ante las adversidades, y siempre sales victoriosa en grandes
batallas, tu que sabes que la vida no es facil, que no conoces obstaculos, y eres capaz
de hacer cosas increibles, ;no vas a poder con esos kilitos demas?”. El hecho de que
sea protagonizado solo por mujeres, y el mensaje de la voz en off va dirigido
exclusivamente a mujeres (puede notarse claramente el adjetivo victoriosa), da a
entender que dicho producto debe ser adquirido y consumido por mujeres como si se
tratase de un producto especial sdlo para ellas.

Otro anuncio de similares caracteristicas al anterior es el del producto XL-S
Medical. Se trata de un producto que capta las grasas y reduce el apetito, en forma de
comprimidos. El anuncio comienza con la imagen de una mujer sosteniendo un cartel en
el que puede leerse “EXCESOS NAVIDENOS”, mientras que una voz en off dice:
“c;Excesos naviderios? Actua. Todas hemos perdido peso con XL-S medical...”. A
continuacién aparecen varias mujeres mientras se explica el funcionamiento y las
ventajas de los comprimidos, asi como un muro con 18 fotos de 18 mujeres distintas. De
nuevo el producto va dirigido en exclusiva a las mujeres, no so6lo porque aparezcan
solamente mujeres, sino por la palabra todas, claramente femenina.

En esta categoria podemos encontrar también el anuncio de Hornimans, té slim,
infudren e infulinea. El anuncio comienza con la imagen de una mujer sosteniendo unos

vaqueros en las manos, mientras dice: “Todas tenemos imposibles en el armario, pero
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ahora tenemos el plan linea de Hornimans...”. De nuevo aparece la palabra todas, y
ademas la imagen de los envases del producto corresponde a partes del cuerpo

femenino, tal y como podemos observar a continuacion:
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En los tres casos, el producto va dirigido exclusivamente a las mujeres, como si
solo pudiesen ser consumidos por ellas, cuando la realidad es que no contienen ninguna
caracteristica que impida que sean consumidos también por hombres. Esto transmite el
mensaje de que son las mujeres las que deben adelgazar, animdndolas a hacerlo,
mientras que no encontramos publicidad de similares caracteristicas dirigida a los
hombres. La realidad es que en nuestra sociedad tanto mujeres como hombres desean
adelgazar y muchos recurren a productos como los anunciados anteriormente, y sin
embargo se sigue lanzando el mensaje de que las que desean adelgazar son so6lo las

mujeres, fomentando el estereotipo de la delgadez femenina.

10.2. Por fomentar estereotipos ligados a la asuncion de labores
domésticas
En esta categoria haré mencion de dos anuncios, que considero discriminatorios
por fomentar estereotipos ligados a la asuncion de labores domésticas a las mujeres.
En el primer caso no estamos ante un anuncio televisivo ni de prensa, sino ante
la etiqueta de un pantalén vaquero comercializado por una empresa inglesa. En la

etiqueta se explican las instrucciones de lavado y a continuacion se inserta la frase: “O
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daselo a tu mujer, es su trabajo”. Dicha frase es completamente discriminatoria, al

afirmar claramente que el lavado de las prendas es una tarea asignada a las mujeres.

El segundo caso es un anuncio difundido en prensa, en el que aparece una nifia
sosteniendo una sartén, y a su derecha puede leerse: “Una nueva generacion de ollas y
sartenes para una nueva generacion de mujeres”, tal y como puede observarse en la
imagen. El anuncio relaciona directamente a las mujeres con las ollas y las sartenes que
promociona, hasta tal punto que dice expresamente que son para ellas, fomentando, una

vez mas, los estereotipos que asignan a las mujeres las labores de cocina.

Una nueva generacion
de olias y sartenes para
una nueva generacion
de mujeres.

En contraposicion a estos anuncios, podemos encontrar otros que rompen
completamente con todo estereotipo, como es el caso de los productos de limpieza “Las
tres brujas”, en el que todos los componentes de la familia, incluidos los hijos, utilizan

estos productos de limpieza. Pero el anuncio mas impactante que ademads lanza un claro
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mensaje de rechazo hacia los estereotipos viene de la mano de una marca de productos
de limpieza denominada “Asevi Mio”, que ha lanzado una campafia de varios anuncios
emitidos en television, en los que sus protagonistas dejan de ser mujeres, como viene
siendo lo habitual. Uno de ellos estd protagonizado por una pareja homosexual, y el otro
por una madre y un padre con hijos pequefios, en el que el padre es el que friega el
suelo. Lo mas destacable de este anuncio es la pregunta que formula al principio: “;7e
has dado cuenta que en los anuncios de productos de limpieza la que friega siempre es
ella?”. Es el primer caso que realiza esta “denuncia” hacia la desigualdad que sufren las

mujeres en la publicidad relacionada con productos de limpieza.

10.3. Por fomentar la violencia de género

En esta categoria cabe destacar el caso de una caja de tiritas que ademas de
fomentar la violencia de género, es de muy mal gusto. Se trata de la marca Hansaplast,
que en sus cajas de muestras gratis de unas tiritas cicatrizantes, utiliz6 una imagen
acompanada de un texto mas que inoportuno. Como podemos observar, se muestra la
imagen de una mujer de espaldas, con una tirita en el hombro, y un hombre que parece
abrazarla con una mirada poco amigable. Debajo, leemos el texto: “Esconde la
evidencia, ahora las heridas cicatrizan mas rapido”. Relacionando la imagen con el
texto, éste da a entender que estamos ante un caso de violencia de género, en el que la
mujer ha sido golpeada, utilizando las tiritas Hansaplast para curar las heridas. El
problema lo encontramos en la frase “esconde la evidencia”, pues parece dirigirse a las
mujeres victimas de dicha violencia, aconsejandoles que no muestren sus heridas, lo que
puede traducirse en no denunciar o no sacar a la luz su situacion, fomentando asi la
perpetracion de la violencia contra la mujer, lo que infringe toda la normativa aplicable

a la publicidad ilicita.

ansapiagf“

Tienes quien te cuide
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10.4. Por utilizar la imagen de la mujer como objeto sexual

Son muchos los anuncios que utilizan el cuerpo desnudo o semidesnudo de una
mujer para promocionar sus productos. En este caso, encontramos un anuncio de un
producto capilar, en el que se muestra el cuerpo desnudo de una mujer con larga
melena, tapandose los pechos con un brazo, y sosteniendo una toalla con la otra mano,
de forma que se tapa exclusivamente las partes intimas. A su izquierda, en grandes
letras, podemos leer el texto: “;NO TE OBSESIONES CON ELLA! Tu también puedes
tener una igual...”, y mas abajo casi en tono burlesco, “...;LA MELENA, CLARO!”. El
producto promocionado y sus caracteristicas aparecen mas abajo, mucho mas pequefio

que la imagen de la mujer y el texto, tal y como puede observarse en la imagen.

LARAZON - Juoves 5 domayoce 2016 57

iNO TE OBSESIONES
CON ELLA!

Tu también puedes

tener una igual...
.jLA MELENA, o ,\\
)

Tu primer y dltimo tratamiento capilar 1
92% de eficacia clinicamente probada iy
Para hombres y mujeres
Lider de ventas en Espafia ‘
e | VRS Masic
1
Champt - l
a 1
S R
Tddana

VRE Bvolution VRS Foam y Lacion

hair

vrédefinitive.com,

Este anuncio puede ser catalogado como discriminatorio por utilizar la imagen
de la mujer con carécter vejatorio, como un mero objeto desvinculado del producto que
se pretende ofertar. Claramente, el hecho de que la mujer aparezca desnuda, es un
elemento captatorio de la atencion del publico, que es lo primero que ve, de modo que
con una simple mirada seria lo Unico que veria el publico. Ademads, el texto “no te
obsesiones con ella, tu también puedes tener una igual”, parece referirse a la mujer,
aunque mdas abajo aclaren que se trata de la melena, en realidad la intenciéon era
vincularlo al cuerpo de la mujer. No tiene ningtn sentido ni guarda relacion alguna un
desnudo femenino con un producto capilar que ayuda al crecimiento del cabello, por lo
que el cuerpo es utilizado como mero objeto captatorio de la atencion. El Instituto de la

Mujer ya estd tomando medidas encaminadas a denunciar dicho anuncio por ilicito.
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11. CONCLUSIONES

A lo largo de la historia, las mujeres han sido discriminadas, infravaloradas y
marginadas de la sociedad. Relegadas a las tareas del hogar y el cuidado de la familia,
eran consideradas poco mas que sirvientas al servicio de los hombres, que ademas de
ser “buenas amas de casa”, también debian centrarse en mantenerse jovenes, delgadas y
atractivas, y olvidarse de lo que se consideraban labores exclusivas para los varones,
como la economia familiar. En pleno siglo XXI, la liberacion de la mujer y la
equiparacion en derechos con el hombre no parece haberse logrado completamente. A
pesar de toda la legislacion, tanto nacional como de la Union Europea, asi como tratados
y convenios internacionales, la igualdad real y efectiva entre mujeres y hombres no se
ha alcanzado. Una muestra de ello la encontramos en la publicidad, que sigue
estereotipando a las mujeres, haciéndolas unicas protagonistas y destinatarias de
anuncios relacionados con la limpieza, la cocina, el cuidado de nifios, los productos
adelgazantes o dietéticos... Y es que la imagen de las mujeres es un tema muy
recurrente en la publicidad, de tal modo que ha sido cosificada, utilizada como un objeto
de deseo sexual, con el que captar la atencion del publico.

Ante esta utilizacion masiva de la imagen de las mujeres, cosificadas y
estereotipadas, empezaron a tomarse medidas legislativas, siendo la CEDAW el primer
tratado internacional que, sin hacer alusion directa a la discriminacion de la mujer en la
publicidad, sentd las bases para las posteriores disposiciones legales en la materia,
estableciendo la obligacion por parte de los Estados Miembros de adoptar las medidas
adecuadas para eliminar los prejuicios fundados en la idea de superioridad o inferioridad
de cualquiera de los sexos y los estereotipos sociales. Posteriormente, fue en la
Declaracion de Beijing de 1995 en la que se introdujo la obligacion de suprimir la
divulgacioén por parte de los medios de comunicacion, de imagenes degradantes sobre
las mujeres, sobre todo en lo referente a la violencia, la pornografia o aquellos que
muestran a las mujeres de forma estereotipada. En ese mismo ano, el Consejo de la UE
aprobo la primera resolucion sobre el tratamiento de la imagen de las mujeres y de los
hombres en la publicidad y en los medios de comunicacion.

1. En el marco nacional, la prohibicion de discriminaciéon de la mujer en la
publicidad y los medios de comunicacion se establecio en la Ley General de Publicidad
del afio 1988, que consider¢ ilicita la publicidad que atentase contra la dignidad de la

persona o vulnerase los valores o derechos reconocidos en la Constitucion. Esta
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prevision, demasiado escueta, provoco problemas a la hora de determinar la ilicitud de
los contenidos analizados por el Jurado de Autocontrol, de modo que muchos casos no
fueron considerados ilicitos por entender que no atentaban contra la dignidad de la
persona. Sin embargo, tras la reforma de la LGP, se afiadi6 un segundo inciso,
especificando cuando debia considerarse ilicita la publicidad, cambiando con ello
también el criterio del Jurado. Dicha reforma fue importante, ya que evitd los problemas
de interpretacion del articulo, de modo que muchos casos que antes de la reforma no se
consideraron ilicitos, tras la reforma si que lo fueron.

2% Otra norma a destacar en la materia es la Ley de Competencia Desleal, que
califico de desleal la publicidad considerada ilicita conforme a lo establecido en la LGP,
recogiendo un elenco de acciones que caben interponerse contra dicha publicidad.
Dichas acciones, aunque variadas, a mi juicio no constituyen una solucion para la
publicidad discriminatoria de género. Como toda accion, éstas se ejercen a posteriori, €s
decir, una vez que la publicidad ya ha sido emitida y difundida, de modo que ha llegado
al publico el contenido del mismo. El hecho de que un anuncio sea después calificado
como desleal e ilicito, y sea retirado del mercado, no puede borrar de la memoria del
publico el mensaje que ha transmitido.

3% Ademas, los anuncios suelen emitirse durante un periodo de tiempo, de modo
que todos terminan desapareciendo, por lo que el publico no llega realmente a conocer
las razones por las que un anuncio ha sido retirado. Incluso si se publicase la sentencia a
costa del demandado, como prevé la legislacion, ésta llega a un publico muy reducido.

4%, Por otro lado, no podemos olvidar los costes y el tiempo que suponen iniciar
un procedimiento judicial contra la publicidad ilicita, por lo que el Jurado de
Autocontrol juega un papel muy importante en este sentido. Ademas, hay que tener en
cuenta que los componentes del Jurado son personas especializadas en la materia, de
forma que poseen un mayor conocimiento sobre el tema y el problema que suponen este
tipo de anuncios. Sin embargo, no siempre es recomendable acudir a ¢él, puesto que las
empresas no asociadas al mismo no estan vinculadas por sus resoluciones, y podran
hacer caso omiso de las mismas. Es cierto que en algunas ocasiones dichas resoluciones
son acatadas, como muestra de buena fe, pero no ocurre siempre, por lo que la Gnica
alternativa es acudir a la via judicial, con la consiguiente demora, que supone que el
contenido siga emitiéndose durante la vigencia del proceso.

5% Otro problema que plantea la legislacion actual en la materia es que no

establece sanciones econdmicas lo suficientemente fuertes como para disuadir a las
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empresas de hacer un uso ilicito de la imagen de las mujeres. Hemos visto como una y
otra vez una misma marca ha lanzado anuncios de sus distintos productos (sobre todo
perfumes, moda o bebidas alcohodlicas), utilizando la imagen de las mujeres como mero
objeto, como parte captatoria de la atencion de los consumidores, incluso después de
haber sido calificada como ilicita y desleal una anterior publicidad de similares
caracteristicas. Esto demuestra que el sistema actual no es eficaz, pues como ya se ha
dicho, la retirada posterior del anuncio publicitario no resuelve el problema ni evita una
reiteracion futura.

6". La labor mas importante en la lucha contra la discriminacion de la mujer en
la publicidad la ha realizado y sigue realizando el Observatorio de la Imagen de las
Mujeres, organismo que ha presentado la mayoria de las demandas en la materia, tanto
ante el Jurado de Autocontrol como ante los Juzgados. De ahi la importancia de que
existan este tipo de entidades, a las que pueden dirigirse directamente los ciudadanos
para presentar sus quejas por contenidos que consideren discriminatorios, para que se
tomen las medidas necesarias encaminadas a hacer cesar los mismos.

7%. A pesar de todo, la clave para la acabar con la discriminacion de la mujer en
la publicidad no se encuentra ni en los organismos encargados de presentar las
demandas, ni en la legislacion que prohibe estas conductas; la clave esta en la
sensibilizacion de las empresas y de los medios de comunicacion, encargados de la
creacion y difusion de estos anuncios, de modo que sean capaces de distinguir aquellos
contenidos ilicitos de los que no lo son. También se debe concienciar del problema a los
ciudadanos en general, pues muchas ocasiones no consideran que estos anuncios atenten
de ningiin modo contra la dignidad y los derechos de las mujeres, y en parte esto se
debe a la costumbre de ver anuncios discriminatorios continuamente, que dificulta
distinguir aquellos que lo son de los que no, y fomenta una aceptacion general de dicha
publicidad.

A modo de conclusion, aunque se han realizado muchos avances en la lucha por
la no discriminacion de la mujer en la publicidad, parece que los esfuerzos son inutiles.
Aunque hayan desaparecido los mensajes discriminatorios directos que contenian los
anuncios hace algunos afios, de forma indirecta se sigue lanzando el mensaje de
inferioridad de las mujeres y, de forma cada vez mas masiva, se utiliza el cuerpo
femenino como reclamo sexual. No parece que la situacion tienda a cambiar, pero

podemos encontrar algunos casos, aunque aislados, de publicidad que rechaza la
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utilizacion ilicita de la imagen de las mujeres, lo que podriamos interpretar como un

primer logro de la larga batalla por la no discriminacion.
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