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1. OBJETIVOS DEL TRABAJO

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal reflejar la
evolucidon que se ha producido respecto a la representacion de la mujer y su imagen en el
ambito publicitario. Para ello, voy a analizar la legislacion vigente a dia de hoy en relacion
a la igualdad, concretamente, la que afecta al colectivo femenino; los 6rganos de control
de la publicidad; graficas publicitarias antiguas que muestran la situacion que sufria la
mujer en la década de los 50-60; varias sentencias sobre publicidad ilicita y
discriminatoria que afectan al sexo femenino y algunas noticias de actualidad en torno a

este tema.

He querido llevar a cabo este estudio desde una perspectiva diferente: me
propongo estudiar las diferentes leyes vigentes a dia de hoy, comprobar si estas son uno
de los factores que han ayudado a cambiar la situacién de la mujer y constatar si son las
adecuadas, o por el contrario, deberia producirse una modificacién con el objetivo de

solucionar los problemas que afectan a nuestra sociedad.

Otra cuestion que abordaré a lo largo de este trabajo es si las leyes son un factor
determinante para que el cambio pueda producirse. Es decir, ¢habria sido posible una
evolucidn sin la existencia de la ley?, ¢Habria evolucionado pero de forma diferente? O,
por el contrario, ¢{Nos habriamos quedado estancados? En definitiva, ¢Qué habria
sucedido? Espero poder ofrecer una respuesta a todas estas preguntas a lo largo del

trabajo.

Por otro lado, quiero estudiar si la ley vigente es la adecuada en relacion a la
sociedad actual, o si es necesario revisarla y proponer nuevas medidas. En mi opinién,
este punto es imprescindible ya que, si nos fijamos, podemos darnos cuenta de que la
publicidad es un fiel reflejo de la sociedad en la que nos encontramos. Nuestros gustos,
intereses, tendencias, etc. aparecen en las diferentes camparias que lanzan las marcas. Por

esta razon, si la sociedad no evoluciona, la publicidad tampoco lo hara.



Por ultimo, comprobaré si realmente todos los casos considerados publicidad
ilicita son sometidos a algun tipo de castigo. En muchas ocasiones, visualizamos anuncios
en los que la mujer es discriminada, la mayoria de ellos aparecen posteriormente en las
noticias de algunos medios, pero, ¢llegan a ser juzgados? En principio pienso que esto no
es asi. A lo largo del trabajo intentaré resolver la pregunta, y si mi hipétesis es correcta,

estudiaré la razén.

Estos son los objetivos que pretendo abordar mediante la realizacion de este

trabajo.

2. ESTADO DE LA CUESTION

El tema de la representacion de la mujer en el ambito publicitario ha estado
siempre en constante polémica ya que es una muestra, en muchas ocasiones, de la

sociedad machista en la que vivimos.

No han sido pocos los que han tratado este tema desde diferentes perspectivas con
el fin de mostrar la realidad. Sin embargo, no son suficientes. Como veremos a
continuacion, la mujer sigue estando en una posicion de inferioridad en muchas

ocasiones.

La publicidad muestra la sociedad en la que nos encontramos Yy, por tanto, para
solucionar los problemas dentro de este ambito, se necesita actuar también fuera de este.
A pesar de esto, no debemos olvidar que la publicidad es una gran herramienta de difusion
y muchas personas adoptan las actitudes que se muestran en medios convencionales. Esto
se convierte en un gran problema ya que al mostrar estereotipos, roles de género, actitudes
machistas, discriminacion hacia la mujer, etc. estos fendmenos sociales se incrementan.

Es aqui donde reside la importancia de regular y castigar este tipo de préacticas.



Con el fin de asegurar una publicidad licita, esta se regula a partir de la Ley
General de Publicidad y la Directiva Europea de Servicios de Comunicacion Audiovisual
y 6rganos de control como son Autocontrol o el Observatorio de la Imagen de las Mujeres.

Es necesario el conocimiento de estos controles ya que su trabajo es muy
importante para que en un futuro podamos gozar de una buena publicidad, y en el marco

de la presente investigacion, lograr que las mujeres estemos en el lugar que merecemos.

3. METODOLOGIA

A continuacion describimos la metodologia utilizada para la realizacion de este
trabajo.

En primer lugar y con el fin de situar al lector dentro de contexto, revisé distintas
fuentes en las que pude encontrar informacion acerca de la imagen de la mujer en el
ambito publicitario en la década de los afios 50. También escuché una entrevista realizada
por la emisora de radio Ondacero a Raul Eguizébal, catedratico de la Universidad
Complutense de Madrid. Este profesor posee grandes conocimientos en relacion a la
publicidad y su historia, y es autor de varios libros entre los que se encuentran Historia
de la publicidad o El cartel en Espana.

A continuacion, consulté la Directiva Europea’ y la legislacion que se encuentra
a dia de hoy en vigor respecto a temas de igualdad. Concretamente, esto me parecia
imprescindible ya que tener estos conocimientos me aporto poder abarcar el trabajo de

una forma mucho mas objetiva a la hora de analizar sentencias y noticias.

Tras esto, realicé una busqueda de casos publicitarios en los que se trata al

colectivo femenino de forma discriminatoria y utilicé Aranzadi? para encontrar sus

1 Reglamento dentro de la Unién Europea que vincula a todos los estados con el propésito de perseguir una
serie de objetivos de forma comun.
2 Base de datos de ambito juridico.



respectivas sentencias con el fin de poder analizarlos mas detenidamente y ver como se

resuelven juridicamente.

Con el objetivo de contrastar la actualidad con la década de los afios 50-60 busqué
gréficas publicitarias de esta época en las que se pudiese apreciar claramente la situacién

que sufrian las mujeres.

Finalmente, utilicé como fuentes las hemerotecas de peridédicos como El Pais o El
Mundo para encontrar noticias sobre distintos casos de publicidad discriminatoria o

vejatoria que no han llegado a juicio.

4. INTRODUCCION

Este trabajo aborda uno de los temas mas polémicos y que mas afectan a nuestra
sociedad a dia de hoy: el machismo y la imagen que se presenta de la mujer en la
publicidad.

Existe una gran variedad de articulos y libros que tratan estos temas. A lo largo de
la investigacion me propongo analizar cual y como ha sido su evolucion. La diferencia
principal de mi trabajo respecto a los demas reside en la utilizacion de la legislacion como
uno de los puntos claves. De esta manera, podré ver si se estd actuando de la manera

correcta con el fin de solucionar este tipo de problemas.

Para comenzar, voy a analizar la situacion de la mujer en la década de los afios

50-60 y de qué manera se reflejaba esto en el &mbito publicitario:

Desde el afio 1945 hasta 1960, Esparia se encontraba atravesando la primera etapa
del franquismo y la mujer no poseia ningun tipo de poder ni se le otorgaba la posibilidad
de tomar ningun tipo de decision. Por ejemplo, debia tener el consentimiento de su marido
para realizar cualquier tipo de movimiento en el banco, adquirir una herencia o firmar un

contrato de trabajo.



La educacion y los medios de comunicacion fueron los factores con mas peso para
incidir en la mente de las mujeres y hacer que adoptaran ciertos pensamientos, a los que
se aludird con mas detalle mas adelante. Estas herramientas ayudaban a crear en el
colectivo femenino una personalidad sumisa y provocaban que el machismo tuviese cada

vez mas fuerza.

La Seccion Femenina® era la encargada de ofrecer una educacion destinada
unicamente a las mujeres. Su mision principal consistia en formar al colectivo para ser
las mejores esposas, cristianas y patriotas. Calaban fuertemente en su mentalidad y
conseguian hacerlas creer que lo mas importante en la vida era obedecer a los hombres y
reproducirse. Para este Gltimo aspecto, contaban con la ayuda de la religion catdlica, la
cual incidio en la idea de que tener sexo sin el objetivo de reproducirse era un gran pecado

y que esta practica habia sido creada Unicamente con esta finalidad.

En el &mbito universitario, las mujeres no podian obtener un titulo sin aprobar un

examen de hogar y la asignatura Ciencia Doméstica®.

Los medios de comunicacion, construian variedad de estereotipos en torno a la
mujer y al hombre: el sexo femenino se caracterizaba por su dulzura y debilidad, mientras
que el masculino era valiente y arriesgado. Podemos encontrar muchos ejemplos que lo

reflejan en los distintos tebeos de la época.

También existian revistas destinadas a la mujer, las cuales lanzaban mensajes
entre los que se encuentran: los hombres son los que poseen el talento creador, por el
contrario, las mujeres no podian descubrir nada nuevo; la gran aspiracion de toda mujer
es encontrar un hombre al que someterse; la dependencia es lo ideal, ya que si esto no se
produce, la mujer se convierte en un ser egoista y frivolo; la principal misién de cualquier
mujer es llegar a ser madre y esposa; limpiar la casa y realizar todas las tareas de la misma,
es una oportunidad perfecta para hacer deporte y tener el cuerpo deseado; la vida

matrimonial se debe basar en un constante servicio hacia el hombre, debe hacerle todas

3 Engloba a las mujeres dentro del partido de la Falange Espariola. Esta seccion fue creada en 1934 en
Madrid.
4 Asignatura obligatoria dentro de la educacion dirigida a las mujeres en la etapa franquista.



las comidas, escucharle cuando lo necesite, etc.; en cuanto al sexo, se debe adoptar

igualmente una actitud sumisa y hacer lo que el hombre pida en todo momento.

Todo esto, se veia I6gicamente reflejado en los diferentes formatos publicitarios.
En efecto, segin Eguizabal (2015), la publicidad sigue las directrices de la sociedad, ya

que esta se basa en un estudio previo de las tendencias, intereses y creencias.

Podemos entender, por tanto, que la publicidad realizada durante la década de los
afios 50-60 era normal dentro del contexto en el que se encontraba. Encontramos
numerosos ejemplos de anuncios expuestos en television en los que se discriminaba
fuertemente a la mujer y donde se visualiza la posicion de inferioridad que posee esta

respecto al hombre.

Uno de los mas famosos, es el de la marca Cofiac Soberano. En este, la mujer va
a visitar a una bruja con el fin de poder solucionar los problemas que tiene con su marido
y los ataques de cllera de éste. La pitonisa le intenta hacer entender que el hombre trabaja
muchas horas al dia y que, debido a esto, tiene derecho a una agradable bienvenida cada
vez que vuelva a casa. Tener una copa de cofiac preparada para él, solucionara todos los
problemas. Finalmente, es lo que sucede. Este es solo uno de los tantos ejemplos que
podemos encontrar. Dedicaré un punto del trabajo a analizar algunas de las graficas

publicitarias que muestran este tipo de situaciones.

Con lallegada de la democracia y la publicacion de la Constitucion Espafiola, todo
comienza a cambiar. Dentro de la Constitucidn, podemos encontrar un articulo dedicado
a la igualdad (“todos los espafioles son iguales ante la Ley”, art. 14). Existen, ademas,
articulos concretos relacionados con distintos colectivos, como el sexo femenino. De un
lado se prohiben las discriminaciones fundadas en el sexo (idem). De otro, se subraya la

plena igualdad juridica del hombre y de la mujer en el matrimonio (art. 32.1).

Sin embargo, a pesar de que se produzcan cambios, podemos seguir encontrando

casos publicitarios en los que la mujer aparece discriminada y ridiculizada.

A continuacion, voy a analizar los apartados en relacion a la igualdad que se

encuentran dentro de la legislacion.



5. MARCO LEGAL

5.1 Directiva Europea

Cuando hablamos de igualdad, debemos ser conscientes de que estamos ante un
término muy amplio. Debido a esto, podemos distinguir tres dimensiones diferentes

dentro de las cuales puede entenderse esta igualdad, segiin Fernando Rey (2013).

Por un lado, tenemos una dimensidn liberal, en la que se introduce que existe la
prohibicion de arbitrio, es decir, nadie puede dar preferencia a una resolucion frente a otra
sin ningln motivo argumentado y razonado. Esto es aplicado tanto en el momento de
creacion de una norma, como en el de su aplicacion. Existe, por otro lado, la dimension
democraética, la cual consiste en que las diversas minorias que hay en la sociedad no deben
tener menos importancia en el d&mbito de lo politico. Por Gltimo, encontramos la
dimension social. En esta podemos ver como existen derechos que no son iguales para
todos con el objetivo de que exista una igualdad de oportunidades para favorecer a los
grupos que se encuentran en desventaja respecto a otros. Por ejemplo, las mujeres frente

a los hombres.

En ocasiones, una desigualdad de trato no tiene por qué significar que se esta
violando el principio de igualdad. Esto se debe a que si hay una argumentacion razonable

de la diferencia no se esta violando el principio.

Para que si exista una violacion de este, se tienen que dar tres requisitos
fundamentales: la acreditacion tertium comparationis, la identidad de un 6rgano judicial
y la comprobacion de que no exista ninguna motivacion que explique el cambio de

criterio.

Siempre que se proceda a aplicar o crear una norma que sea desigual para

diferentes grupos, tiene que existir una justificacién razonada de esta diferencia.



Cuando hablamos de igualdad podemos encontrarnos, siguiendo a este mismo
autor, con dos tipos: la igualdad formal y la igualdad material. Esto puede darse por
ejemplo en el &mbito laboral, donde existe una plantilla de trabajadores, todos son
trabajadores pero no todos son iguales, por ejemplo, no existe una igualdad de
oportunidades ni de trato entre los trabajadores hombres y las trabajadoras mujeres. Para
que se asegure la igualdad entre ambos grupos, el trato juridico que se les ofreceria a las
mujeres deberia ser distinto y mas beneficioso.

A la hora de proporcionar la igualdad de trato a los grupos en desventaja, pueden
existir dudas cuando se dicta el resultado pero hay algunos casos claros en los que vemos
que esta prohibida la discriminacién: la discriminacion directa o de trato, esta se da
cuando hay una situacion igual para ambos grupos pero uno de ellos es tratado de forma
distinta debido a su raza, género, etc.; la discriminacién indirecta o de impacto, cuando
hay una situacion de desventaja sin justificacion a causa de un hecho que parecia neutral;
deber de acomodo razonable, se trata de facilitar el acceso al empleo a una persona en
situacion de desventaja, siempre que no existan problemas para el empleador;
discriminaciones errdneas, ocultas o por asociacion y discriminacion multiple, esta se da
cuando una misma persona tiene diferentes motivos por los cuales es discriminada, por

ejemplo, una mujer de otra raza.

Con el objetivo de hacer posible la igualdad, se crearon las llamadas “acciones
positivas”. Estas permiten llevar a cabo una serie de medidas concretas hacia los grupos

discriminados, sin que esto suponga la desigualdad para otros.

Todo esto es lo que la ley propone con el objetivo de asegurar la igualdad en
general pero existen, ademas, leyes concretas para proteger a ciertos colectivos. Debido
a que este trabajo aborda la situacién de la mujer, a partir de este momento me centraré

Unicamente en analizar las leyes que afecten a esta.

El articulo 14 de la Constitucion Espafiola prohibe la discriminacion por razon de
sexo. Este derecho es reconocido posteriormente también en la Declaracion Universal de
los Derechos Humanos, y se aborda ampliamente en distintas convenciones de la
Asamblea General de Naciones Unidas de 1979 y en la IV Conferencia Mundial de
Mujeres, en Pekin en 1995, de las cuales hablaré en este trabajo.



A pesar de que esté prohibida la discriminacion hacia la mujer y se haya tratado
el tema de manera oficial en diversas ocasiones, la realidad sigue siendo dificil. Por
ejemplo, podemos encontrarnos con que la mujer tiene una mayor tasa de desempleo o
que cuando obtiene el empleo suele ser méas precario o temporal en comparacion con el
hombre. O que realizando idéntico trabajo percibe un menor salario que sus colegas
masculinos (brecha salarial). Estos son solo algunos ejemplos de las diferencias que

podemos encontrar por razon de sexo dentro del &mbito laboral.

Dentro del &mbito sexual entre hombres y mujeres, un hecho destacado fue la
Sentencia del Tribunal Constitucional 224/1999 en la que se acogié como discriminacion
sexual, el acoso sexual. Sin embargo, para que este sea reconocido deben existir acciones
verbales o fisicas por parte de la victima que ayuden a verificar que se esta realizando un

acto indeseado y que sea grave.

Por otro lado, podemos ver como la norma penal condena a los hombres por mas
tiempo (de 6 meses a un afio) por maltrato a su mujer 0 a su exmujer que viceversa (de 3
meses a un afio). El tribunal aplica esta diferencia con el fin de prevenir las agresiones
que se puedan producir a causa de la superioridad que muchos hombres creen tener hacia
la mujer y porque existen mas casos de agresiones de hombre a mujer, permitiendo asi
castigar mas duramente al hombre que maltrata a su pareja femenina que el supuesto
contrario (STC 59/2008, de 14 de mayo).

A continuacién me propongo analizar dos leyes organicas, la primera se trata de
la Ley Organica 3/2007, la cual abarca el tema de la igualdad efectiva de mujeres y
hombres. La segunda es la Ley Organica 1/2004, sobre las medidas de proteccion integral

contra la violencia de género.

5.2 Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de

mujeres y hombres

Dentro de la Constitucion Espafiola podemos encontrar en el articulo 14 el derecho
a la igualdad y a la no discriminacion por motivos de género. Por otra parte, el articulo

9.2 del mismo cuerpo normativo dispone que “corresponde a los poderes publicos
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promover las condiciones para que la libertad y la igualdad del individuo y de los grupos
en que se integra sean reales y efectivas; remover los obstaculos que impidan o dificulten
su plenitud y facilitar la participacion de todos los ciudadanos en la vida politica,

econdmica, cultural y social

La Ley 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva entre mujeres y hombres
sefiala que la igualdad es un principio fundamental dentro de la Union Europea. Esto es
especialmente visible desde el 1 de mayo de 1999, momento en el que se aprueba el
Tratado de Amsterdam. Desde entonces, se ha promovido de manera importante la
igualdad entre hombres y mujeres y han ido desapareciendo progresivamente muchas
diferencias que antes podiamos ver. Esto ha sido posible gracias a, por un lado, el antes
mencionado Tratado de Amsterdam y a distintas acciones que se han ido llevando a cabo

para implementarlo.

La presente ley Orgénica, incorpora dos directivas respecto al tema de la igualdad.
Por un lado, una referida a la igualdad en el momento de acceso al trabajo, sus condiciones
y, del mismo modo, a la formacion para acceder a él. Y por otra parte, a la igualdad de

ambos sexos para la obtencion de bienes y servicios y, también, su suministro.

A pesar de haber impuesto leyes con el objetivo de que exista una igualdad entre
ambos sexos, siguen existiendo un gran namero de casos en los que el sexo femenino

sufre una importante desigualdad por la Unica razon de poseer dicho sexo.

Por ejemplo, podemos ver recientes noticias de violencia de género, problemas
para llevar a cabo la vida personal junto con la laboral y familiar, o ver cifras significativas
de desempleo femenino, asi como grandes diferencias entre el nUmero de puestos de
responsabilidad dentro del trabajo que ocupa un hombre, frente a los que ocupa una mujer.
Por tanto, puede decirse que a dia de hoy queda mucho trabajo por hacer para acabar con
la desigualdad. Un gran problema existente en la sociedad son los estereotipos®. Estos son
un gran obstaculo que nos impide acabar con la discriminacion existente. Es tarea de

todos tratar de superarlos para asi poder seguir avanzando.

° Pueden verse constantemente dentro de las practicas publicitarias, los mas usuales son: mujer objeto ideal,
mujer objeto sexual, seductora, mujer fatal, etc.

11



Esta ley también protege de una forma especial a las mujeres que se encuentran
en una situacion de doble discriminacion (Fernando Rey, 2013). Estas son, por ejemplo,
las que pertenecen a minorias, provienen de otros paises o tienen algun tipo de
discapacidad. Estas personas tienen un mayor numero de obstaculos y grandes problemas

para desarrollar su vida en todos los &mbitos y precisan una gran ayuda para avanzar.

La gran diferencia de esta ley frente a otras, es que no solo intenta solucionar los
problemas provocados, sino que su intencion es prevenirlo y de este modo, evitar su
existencia. Y para ello, pone en marcha diferentes politicas, que se disefian desde una
perspectiva transversal de la igualdad. Las normas regulan entonces los distintos &mbitos
en los que la mujer puede verse afectada, como son el social, el cultural o el artistico,

entre otros.

La ley se implementa en general sobre todas las politicas publicas que hay en
Espafia, tanto las estatales, como las autondmicas o las locales. Por tanto cubre asi todas
las posibilidades y ademas lo hace de una forma expresa y operativa y con un caracter

especifico o sectorial.

Para llevar a cabo y hacer posible todo lo mencionado anteriormente, se utilizan
instrumentos como son la creacion de una Comision Interministerial, un plan estratégico
de Igualdad de Oportunidades, informes de impacto de género y evaluaciones continuas
para regular que todo lo que se hace sea efectivo y se puedan llegar a cumplir los objetivos
establecidos.

La ley debe tener establecido un marco general para regular las acciones que se
realizan y para regular que estas sean positivas. Para ello, dicta cautelas y

condicionamientos que pretenden asegurar su efectividad.

Para que exista una igualdad real entre ambos sexos, no es suficiente con
comprometerse a cumplir lo que la ley propone, sino que también es necesaria la
promocion con el fin de que la informacién llegue a todos y hacerlos conscientes de su

importancia. Todo esto hay que llevarlo tambien, lI6gicamente, a las empresas privadas.

12



La ley también se dirige al &ambito politico y establece medidas para regular la
participacion del sexo femenino. Existe un principio de presencia o composicion
equilibrada en las listas electorales, el cual trata de fomentar una participacién equilibrada
entre hombres y mujeres dentro de este ambito y que exista también un sitio destinado

para ellas dentro de los cargos de responsabilidad.

La ley estd compuesta de ocho titulos mas el preliminar donde podemos encontrar
especificamente: el objeto y el &mbito de la ley; conceptos, categorias y consecuencias
juridicas en relacién a la igualdad; temas referidos a la discriminacién directa o indirecta,
acoso sexual 0 acoso por razon de sexo; diferentes reglas dirigidas a los poderes publicos
las cuales indican como tienen que actuar y los instrumentos que deben utilizar para
hacerlo posible. Ademas, dicta el principio de presencia equilibrada de mujeres y hombres
dentro del ambito de la politica. También encontramos los informes de impacto de género
y la planificacién que debe ser respetada para hacer posible la igualdad; los criterios de
orientacion de las politicas publicas en los distintos dmbitos: educativo, cultural y
sanitario; medidas, reglas e instrumentos para hacer posible la igualdad dentro de los
medios de comunicacion; el principio de igualdad en el empleo publico y se imponen,
ademas, unos criterios generales de actuacién para hacerlo posible; el tema de la igualdad
a la hora de asumir altos cargos dentro de la Administracion General del Estado; el
principio de igualdad a la hora de adquirir bienes y servicios; la supervision y regulacion
de la Responsabilidad Social que llevan a cabo las empresas para mostrar y fomentar la
igualdad; la organizacion y la creacion de una Comision Interministerial de igualdad entre
ambos sexos y de las Unidades de Igualdad en cada ministerio; y establece un Consejo
de participacion de la mujer. Esta breve descripcién de la estructura de la Ley evidencia
gue estamos en presencia de un ambicioso plan que pretende mejorar la posicion social
de la mujer en nuestro pais y combatir seriamente la secular discriminacion que ha

sufrido.

Algunos de los preceptos que se recogen en esta Ley son especialmente
importantes en el marco de la presente investigacion, ya que guardan relacién con los

medios de comunicacion y con la publicidad:

e Elart. 39 IEMH se refiere a la igualdad en los medios de comunicacién social de

titularidad privada: “I. Todos los medios de comunicacion respetaran la igualdad
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entre mujeres y hombres, evitando cualquier forma de discriminacion.
2. Las Administraciones publicas promoveran la adopcién por parte de los
medios de comunicacion de acuerdos de autorregulacién que contribuyan al
cumplimiento de la legislacion en materia de igualdad entre mujeres y hombres,

incluyendo las actividades de venta y publicidad que en aquellos se desarrollen.”

e El art. 40 IEMH, “Las Autoridades a las que corresponda velar por que los
medios audiovisuales cumplan sus obligaciones adoptaran las medidas que
procedan, de acuerdo con su regulacion, para asegurar un tratamiento de las

mujeres conforme con los principios 'y valores constitucionales.”

e Elart. 41 IEMH, “La publicidad que comporte una conducta discriminatoria de
acuerdo con esta Ley se considerara publicidad ilicita, de conformidad con lo
previsto en la legislacion general de publicidad y de publicidad y comunicacion

institucional.”

A continuacion, analizaré la otra ley organica que me ha parecido relevante
introducir en este trabajo debido al tema al que hace referencia, las medidas de proteccion

integral contra la violencia de género.

5.3 Ley Organica 1/2004, de 28 de Diciembre, de Medidas de Proteccion

Integral contra la Violencia de Género

La Ley Orgéanica 1/2004, de 28 de Diciembre, de Medidas de Proteccion Integral
contra la Violencia de Género nos dice que esta es un problema existente en la realidad
de nuestros dias, a pesar de que poco a poco va disminuyendo el nimero de victimas,
sigue habiéndolas. Esto es debido, entre otros muchos factores, a las relaciones de poder
que existian historicamente, a la cultura y a la educacion que se ha recibido, donde los
hombres, se creian -y siguen existiendo casos- superiores a las mujeres. Estas son
consideradas a su vez, carentes de los derechos tan fundamentales como la libertad, el
respeto y la capacidad de decision. Pero la sefial méas clara de desigualdad, sin duda

alguna, es la violencia de género.
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Con el objetivo de intentar acabar con este gran problema, y a su vez con otros, la
Constitucion Espafiola en su articulo 15 incorpora el derecho de toda persona a la vida y
a la integridad fisica y moral. De este modo, cualquier persona que lo infrinja sera penada.
Este derecho se lleva a todos los poderes publicos y Unicamente por ley puede regularse

su ejercicio.

Ademas, a dia de hoy, ya existe una definicion técnica del sindrome de la mujer
maltratada (Walker, 1984): “las agresiones sufridas por la mujer como consecuencia de
los condicionantes socioculturales que actian sobre el género masculino y femenino,
situandola en una posicion de subordinacion al hombre y manifestadas en los tres
ambitos basicos de relacion de la persona: maltrato en el seno de las relaciones de

pareja, agresion sexual en la vida social y acoso en el medio laboral”.

Debemos agradecer a todas las organizaciones de mujeres su lucha por los
derechos para todo el colectivo femenino, ya que, gracias a ellas, ha disminuido en gran
medida la desigualdad entre géneros, aunque siga existiendo. Gracias a ellas también, la

violencia de género ya no es un delito invisible.

La violencia de género es un gran problema existente en la actualidad y, por ello,
los poderes publicos no pueden quedar a un lado sin actuar, sino que tienen la obligacion
de tomar medidas y garantizar la igualdad. Deben eliminar todas las barreras que impidan
hacerla posible y de este modo, hacer posible a todas las mujeres la seguridad y

tranquilidad para desarrollarse en todos los &mbitos de su vida.

Cada una de las leyes aprobadas al respecto, inciden en los distintos ambitos: civil,

penal, social y educativo.

Con el objetivo de dar una respuesta global a la violencia que sufren las mujeres,
se han llevado a cabo a lo largo de los afios distintos movimientos, entre los que podemos

citar, sin caracter exhaustivo, los siguientes:

e Convencion sobre la eliminacién de todas las formas de discriminacion sobre la
mujer de 1979.
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e Declaracién de Naciones Unidas sobre la eliminacion de la violencia sobre la
mujer, de 1993.

e Resoluciones de la cumbre internacional sobre la mujer, celebrada en Pekin, en
1995.

e Resolucion WHA49.25 de la Asamblea Mundial de la Salud, la cual declara la
violencia como problema prioritario de salud publica, proclamada en 1996 por la
OMS.

e Resolucion de la Comision de Derechos Humanos de Naciones Unidas de 1997.

e Declaracién de 1999 como afio Europeo de Lucha contra la Violencia de Género.

La ley pretende tanto prevenir el problema como solucionarlo. A tal fin, hace
referencia a todas las fases que intervienen en la violencia de género, como por ejemplo,
la educacidn recibida, para tratar de paliarlo. Interviene en todos los ambitos, tanto en el
educativo como en el publicitario o sanitario. Por tanto, trata de asegurar una imagen
digna y respetuosa de la mujer en todo trabajo relacionado con la publicidad y, por otro
lado, detecta y acta contra los dafios fisicos causados por violencia de género ofreciendo

ayuda fisica y psicologica.

La ley esta compuesta de cinco titulos méas el preliminar en los que se puede
encontrar: las disposiciones generales de la ley que se refieren a su objeto y principios
rectores; lo que se ha de llevar a cabo en los diferentes &mbitos para crear conciencia y

solucionar el problema respecto a la violencia de género.

Para el &mbito educativo pone en marcha obligaciones que se han de cumplir para
crear una formacion adecuada y transmitir los valores necesarios en relacion a la igualdad
entre hombres y mujeres y la importancia que tiene en la vida de todos actuar para que
desaparezca la violencia de género. Ademas, en Educacidon Secundaria se incorporan al

contenido curricular temas en relacién a esto.
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En el &mbito publicitario regula la imagen que se expone de las mujeres, evitando
que esta sea discriminatoria, estereotipada o vejatoria, y velando siempre porque exista el
respeto hacia todo el colectivo. Esto es realizado tanto en los medios publicos como en

los privados.

En el &mbito sanitario se llevan acciones para detectar de forma rapida las victimas
evitando asi mayores problemas y se les ofrece ayuda fisica y psicoldgica; garantiza el
derecho a todas las victimas a obtener toda la informacion que necesiten. También tendran
una asistencia social integrada, de forma que si se encuentran en problemas podran

contactar de forma urgente y en cualquier momento.

Por otra parte, la Ley regula el derecho a la asistencia juridica gratuita para que

cualquier victima pueda ser ayudada aungque no cuente con recursos econémicos.

La norma también prevé medidas para justificar las ausencias en el trabajo y
asegurar su puesto. Ademas también se puede pedir la movilidad geografica de las
mujeres amenazadas. Si la victima por alguna razén no tiene la posibilidad de acceder a
un puesto de trabajo, se le ofrece la ayuda de incorporacién a un programa de accién para

la insercion profesional.

Por altimo, también existen medidas de apoyo econémico.

Dentro de los cinco capitulos que contiene esta ley, también podemos encontrar
la creacion de dos 6rganos administrativos: la Delegacion Especial del Gobierno contra
la Violencia sobre la Mujer®, en el Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, y el
Observatorio Estatal de Violencia sobre la Mujer. Las principales funciones del primer
organo son regular las acciones del gobierno en relacion con la violencia de género. Las

del segundo 6rgano son el seguimiento y analisis de la situacion de la mujer.

¢ Organo de gestion de la Secretaria de Estado de Servicios Sociales e Igualdad del Ministerio de Sanidad,
Servicios Sociales e lgualdad. Propone, impulsa, coordina y asesora en todos los temas referidos a la
violencia de género.
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Por otro lado, la ley introduce las penas a las que se les agrava por lesiones.
Especificamente la lesion que se produzca contra su esposa 0 mujer con la que haya tenido
una relacion de afectividad, a pesar de no haber existido convivencia. También se pondran
penas a los delitos de coaccion o amenaza leve contra la mujer; y se establece la Tutela
Judicial con la cual se le otorga a la victima “un tratamiento para su situacion juridica,
familiar y social”, con el objetivo de facilitarle todo el proceso, garantizarle un

procedimiento &gil y que incluya medidas de proteccion a la mujer y sus hijos.

Especial importancia presenta la creacion de Juzgados especializados en esta
materia (Juzgados de Violencia sobre la Mujer’). En caso de denuncias por violencia de
género, el érgano judicial podra dictar medidas de proteccidn ya que no vienen incluidas
en la Ley de Enjuiciamiento Criminal, con la que intenta garantizar la proteccion de las

victimas incluso cuando haya finalizado el proceso.

Aungue es claro que esta norma no ha puesto fin a la violencia de género, como
acreditan periddicamente los medios de comunicacion con sus noticias, debe valorarse el

esfuerzo realizado por el legislador en atajar (o paliar, al menos) el problema.

Dentro de esta ley organica podemos encontrar los siguientes articulos, los cuales
nos serviran para la realizacion de este trabajo al estar relacionados con la publicidad y

los medios de comunicacion:

e Art. 10 MPIVG, “De acuerdo con lo establecido en la Ley 34/1988, de 11 de
noviembre, General de Publicidad, se considerard ilicita la publicidad que utilice

la imagen de la mujer con caracter vejatorio o discriminatorio.”

e Art. 11 MPIVG, “El Ente publico al que corresponda velar para que los medios
audiovisuales cumplan sus obligaciones adoptara las medidas que procedan para
asegurar un tratamiento de la mujer conforme con los principios y valores
constitucionales, sin perjuicio de las posibles actuaciones por parte de otras

entidades.”

" Lugar donde se destinan todas las denuncias acerca de violencia de género.
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e Art. 12 MPIVG, “La Delegacion Especial del Gobierno contra la Violencia sobre
la Mujer, el Instituto de la Mujer u 6rgano equivalente de cada Comunidad
Autonoma, el Ministerio Fiscal y las Asociaciones que tengan como objetivo
unico la defensa de los intereses de la mujer estaran legitimados para ejercitar
ante los Tribunales la accion de cesacion de publicidad ilicita por utilizar en
forma vejatoria la imagen de la mujer, en los términos de la Ley 34/1988, de 11

de noviembre, General de Publicidad.”

e Art. 13 MPIVG, “1. Las Administraciones Publicas velaran por el cumplimiento
estricto de la legislacion en lo relativo a la proteccion y salvaguarda de los
derechos fundamentales, con especial atencion a la erradicacién de conductas
favorecedoras de situaciones de desigualdad de las mujeres en todos los medios
de comunicacion social, de acuerdo con la legislacion vigente.

2. La Administracion publica promoverd acuerdos de autorregulacion que,
contando con mecanismos de control preventivo y de resolucion extrajudicial de
controversias eficaces, contribuyan al cumplimiento de la legislacion

publicitaria.”

e Art. 14 MPIVG, “Los medios de comunicacién fomentaran la proteccion y
salvaguarda de la igualdad entre hombre y mujer, evitando toda discriminacién
entre ellos. La difusion de informaciones relativas a la violencia sobre la mujer
garantizara, con la correspondiente objetividad informativa, la defensa de los
derechos humanos, la libertad y dignidad de las mujeres victimas de violencia y
de sus hijos. En particular, se tendra especial cuidado en el tratamiento gréafico

de las informaciones.”

Todas estas normas pretenden que la publicidad respete la posicion de las mujeres
y evite trasladar una imagen de ellas que perpetue la secular discriminacion conyugal a la
gue se han visto sometidas a lo largo del tiempo. Ya se ha indicado que la publicidad no
solamente puede trasladar los estereotipos sino que también puede servir a superarlos,

contribuyendo a instaurar un mejor sistema de valores (dimension propedéutica).
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Para que estos mandatos a los publicistas puedan ser controlados, la Ley somete
su actuacion al escrutinio de determinados drganos, que también deben ser examinados

en el marco del presente estudio.

6. ORGANOS DE CONTROL

6.1 Autocontrol

Autocontrol® fue creado en 1995 con el objetivo de garantizar una publicidad

veraz, legal, honesta y leal.

Es el 6rgano encargado de “autorregular” la publicidad. La autorregulacion
publicitaria segun el propio organismo de Autocontrol es “el compromiso de
responsabilidad social asumido por la industria, que se plasma en el cumplimiento de
determinados principios y normas deontoldgicas que se recogen en los cddigos de
conducta publicitaria; asi como en el sometimiento a un tercero independiente para la
resolucién de las eventuales reclamaciones que pudieran presentarse en caso de

incumplimiento de estas normas: el Jurado de la Publicidad”.

Esto beneficia tanto a los consumidores, como a las empresas y a las
administraciones publicas. Cualquier consumidor, ya sea particular o empresa, puede
poner una reclamacion en contra de cualquier anuncio, y siempre que sea argumentado
éste se revisara. Por otro lado, los anunciantes se benefician mediante la herramienta Copy
Advice®.

8 http://www.autocontrol.es.

® Documento que se solicita, normalmente, en las primeras fases de la creatividad publicitaria, para saber
que la publicidad que se va a llevar a cabo no contradice ninguna norma. De esta forma, se aseguran de que
a la hora de lanzar una campafia no va a haber ningln tipo de problema.
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6.2 El Observatorio de la Imagen de las Mujeres

El Observatorio de la Imagen de las Mujeres?® fue creado en 1994 por el Instituto
de la Mujer con el objetivo de garantizar una publicidad que cumpliese con los diferentes

compromisos legales existentes.

Se encarga de analizar la publicidad expuesta en los distintos medios y observar
los estereotipos, roles y, en definitiva, la imagen que se muestra de la mujer. En el caso

de encontrar un anuncio inadecuado, lleva a cabo las acciones necesarias para eliminarlo.

Tras haber analizado la legislacion que se encuentra en vigor a dia de hoy y los
diferentes 6rganos que controlan la publicidad, me propongo examinar algunas sentencias
gue podemos encontrar sobre publicidad discriminatoria hacia la mujer. Nos centramos,
asi, en la patologia del modelo, aunque es de justicia sefialar hay muchos anuncios que
resultan inobjetables desde la igualdad de género.

Lamentablemente, esto no ocurre en todos los casos, como vemos a continuacion.
Y esta afirmacién es especialmente visible si nos centramos, ahora, en la publicidad
elaborada en los afios 50 del siglo pasado, en los que el machismo era socialmente
aceptado y dominante y no se habian elaborado aun las normas que hemos examinado en

el anterior apartado de este estudio.

7. NOTICIAS HISTORICAS

Aunque las constantes noticias sobre violencia de género y los puntuales anuncios
que se denuncian por su contenido machista permiten pensar que ain queda mucho por
hacer que la mujer sea respetada y tratada en igualdad de condiciones con los hombres,

un vistazo a viejos anuncios evidencia de inmediato que las cosas han mejorado, y mucho.

10 http://www.inmujer.gob.es/observatorios/observimg/home.htm.
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En la introduccion de este trabajo hicimos una referencia al spot televisivo del
cofiac Soberano. Centraremos ahora nuestra mirada en algunas iméagenes gréaficas que
aportan un estereotipo de la mujer que hoy resulta imposible defender en pablicot. El
interés de esta publicidad es que se atiene a modelos socialmente imperantes cuando
fueron elaborados. Lo que entonces era normal hoy resulta inaceptable y socialmente

reprochable.

If your husband ever finds out

Joi're mol “store-lesting Sfor fresher coffec....

- Sanborn

Imagen 1: (2009). freerepublic.com. Recuperado el 21 de
mayo de 2018, de http://www.freerepublic.com/focus/f-
chat/2305188/posts

Esta grafica publicitaria es del afio 1952. La marca es Chase & Sanborn,
perteneciente a una compafiia americana dedicada a los productos de café. EI mensaje, en
nuestra lengua, reza lo siguiente: “Si tu marido alguna vez se entera de que no le estas
trayendo el café mas fresco...” a continuacion vemos una imagen de lo que ocurrira: el
marido azotara a su mujer. Debe insistirse en que en el momento de hacerse esta
publicidad estas practicas se consideran normales. La violencia doméstica es algo habitual
y aceptable, y el marido dispone en este momento el poder y el derecho a castigar a su

mujer si no le otorga todo lo que él desea en cada momento.

11 Otras adicionales pueden ser consultadas en http://blogs.publico.es/strambotic/2017/03/anuncios-
mujeres-idiotas/.
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Imagen 2: (2010). searchparg.com. Recuperado el 21 de
mayo de 2018, de https://searchparg.com/15-of-the-
most-sexist-marketing-campaigns-from-the-past/

Si este anuncio se considera desafortunado, mucho mas lo es, sin ningln género
de dudas, el ofrecido por la marcas Leggs en 1960, en el que se muestra a una mujer a la
altura de los zapatos del hombre, que esta siendo pisoteada por éste, y en la que la fémina

asume, ademas, una posicion sumisa, sin oponer ningun tipo de resistencia.

Aungue nos separan mas de cincuenta afios de esta imagen, su vision produce una
honda impresion en el espectador actual. No es de extrafiar. EI anuncio muestra
claramente el poco respeto con el que es tratada la mujer por parte del hombre, y la define
como un ser inferior y sometido a la libre voluntad del hombre. En este caso se subraya
este dato con el mensaje incluido en el anuncio de que “es bonito tener una chica en la

casa”. Es una cruel forma de cosificar a la mujer (una chica) frente al hombre (el hombre).

‘cCOMO DOMINAR
A LAS MUJERES

| {iPERO DOMINARLAS

SIN LATIGO!!
Usted. sin ser ningun héroe ni ninguna excepcién
podrd dominar como quiera a las mujeres. ya sean /4
ellas novias © esposas Con las orientaciones de este i
hibro logrard una perfecta compenetracion con ellas
Le obedeceran. le admiraran y le querran ardorosa
mente. por o que su vida serd un
verdadero edén
{iNO SEA ESCEPTICO... 1| o,{&
iiUSTED LAS DOMINARA !
Encuadernado SOLOPOR 37 PTAas 1t

|

Imagen 3: (2015). atravesdeluniberto.blogspot.com.es. Recuperado el 21 de mayo de 2018, de

http://atravesdeluniberto.blogspot.com.es/2015/08/como-dominar-las-mujeres-pero-sin-latigo.html
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Especialmente revelador es el tercer anuncio que se presenta, porque nos informa
de que se publicaban libros en los que se ensefia a los hombres “como dominar a las
mujeres”, al modo de los manuales de educacion de mascotas y animales. La utilidad (sic)
de este libro es que el macho no precisara del latigo para imponer su dominio sobre la
mujer. Aunque en el anuncio se afirma que el hombre “logrard una perfecta
compenetracion” con las mujeres, no se formalizara ésta en el respeto del principio de
igualdad. El fin es otro. Se indica que las mujeres “le obedeceran, le admiraran y le
querran ardorosamente, por lo que su vida serd un verdadero edén”. Una vez mas esta
sentencia guarda mas relacién con las mascotas que con una relacion interpersonal entre
seres humanos adultos. La vision (querida o inconsciente) que se traslada asi de la mujer
es que estamos en presencia de un ser sumiso y que precisa admirar y querer a su pareja,

lo que resulta incompatible con el principio de igualdad entre el hombre y la mujer.

Este libro no es la causa del problema, sino una privilegiada manifestacién de la
secular discriminacién que la mujer ha sufrido en nuestro pais hasta fechas relativamente
recientes. Su utilidad es que evidencia, con toda su crudeza, este problema. Y conviene
recordar que aun hoy se pueden encontrar por internet publicaciones que tratan de
aleccionar a hombres a dominar y seducir a mujeres'2. Lo que ocurre es que lo que era

normal hace lustros hoy debe merecer una seria critica.

inal y practico

i '“é:"',

ackda tel: G35 730 622, e-mal info@cotas 03,

Imagen 4: (2010). cambiosocialygenero.blogspot.com.es. Recuperado el 21 de mayo de 2018, de

http://cambiosocialygenero.blogspot.com.es/2010/10/anuncio-sexista.html

Aunque esta publicidad resulta, por lo general, obsoleta, no ha desaparecido en la

actualidad. Esta afirmacién queda acreditada con el ultimo anuncio que se aporta en el

12 ver, a titulo de ejemplo, Manfredi, Vittorio: Cémo seducir y atraer a una mujer. 2015 (en
http://www.tusbuenoslibros.com/resumenes/como-seducir-y-atraer-a-una-mujer.pdf).
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presente apartado de este estudio. En él se ve como a mujer queda estereotipada una vez
mas, asumiendo el rol de ama de casa. Es ella la que se dedica a la limpieza y cuidado del
hogar y de los nifios, mientras que el hombre sale fuera de casa a trabajar. No solo asume
este rol sino que ademas muestran como una escoba puede ser el mejor regalo para la
mujer. Es decir, intentan hacer ver como la mujer, limpiando la casa con la nueva escoba,

va a ser feliz.

Si nos fijamos en el anuncio, la modelo sale con una gran sonrisa en su casa, Como
si hubiese sido el mejor regalo de su vida. EI anuncio va dirigido a los nifios, puede
entenderse esto debido al mensaje que lanza: “El regalo més original y practico para
mama”. Esta publicidad no solo denigra a la mujer, sino que también inculca a los nifios

de forma indirecta que esto debe ser asi.

Podria pensarse que estamos ante hechos del pasado y que en el momento actual
resulta impensable encontrar ejemplos de publicidad moderna que sea machista y traslade
una imagen discriminatoria de la mujer. Lamentablemente, los hechos demuestran que
aunque hoy resulta excepcional la publicidad machista, ésta no ha desaparecido por

completo.

8. NOTICIAS ACTUALES

8.1 Sentencias

En este primer subapartado vamos a centrar nuestra mirada en algunas
resoluciones judiciales que presentan interés en la materia que estamos examinando en el
presente estudio. Nos detendremos en los asuntos CNCE Innovacion, SL; Ryanair;
Cementos La Union, SA y Media Markt.
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En el mes de mayo del afio 2016 la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion®?,
presentd una demanda contra CNCE Innovacién, SL, por haber realizado publicidad
considerada ilicita y competencia desleal.

La accidn que se demandaba se trataba de un anuncio insertado en el periédico La
Razon, el dia 5 de mayo de 2016. Este anuncio promocionaba una serie de productos de
“VR6 Definitive Hair”.

En la grafica utilizada podia verse a la derecha la imagen de una mujer desnuda,
tapandose el pecho con un brazo, y el pubis con la otra mano y una toalla. En el lado
izquierdo, podia leerse el siguiente mensaje: “jNo te obsesiones con ella! Tt también

puedes tener una igual... jLa melena claro!”.

iNO TE OBSESIONES
CON ELLA!

Tu también puedes

tener una igual...

..ijLA MELENA,
CLARO!

Imagen 5: (2016). europapress.es. Consultado el 21 de Mayo de 2018, de
http://www.europapress.es/epsocial/noticia-empresa-denunciada-facua-niega-sexismo-campana-

20160510154712.html

El producto no tiene relacion con la imagen ya que se trata de productos para el
cuidado del cabello y este aparece Unicamente en segundo plano. Y, por otra parte,
tampoco el cuerpo de la mujer tiene relacion con el producto anunciado y por tanto, puede

considerarse que se le utiliza como mero objeto decorativo con el fin de llamar la atencién

13 http://www.auc.es/.
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de los consumidores. Por estas razones puede concluirse que el mensaje publicitario es

vejatorio y discriminatorio e infringe el articulo 3 de la Ley General de Publicidad.

CNCE contradice estos argumentos alegando, en primer lugar, que la publicidad
no es sexista, discriminatoria y vejatoria ya que existe tanto el modelo de gréfica que
muestra a una mujer, como también una que muestra a un hombre y ambas tienen las
mismas caracteristicas, mensajes, poses, etc. También considera, en segundo lugar, que
la imagen no es vejatoria ni discriminatoria ya que la mujer aparece normal, no puede
verse ningun signo de maltrato, perjuicio o molestia hacia ella y no es utilizada como

mero objeto, desvinculandola del producto que se pretende anunciar.

¢Quién tiene razon? Para resolver este conflicto resulta necesario subrayar que para

gue un anuncio se considere publicidad ilicita debe cumplir tres requisitos:

1. Debe utilizar el cuerpo de la mujer de forma que pueda considerarse erotico y
capte la atencion de los consumidores. En el anuncio demandado este requisito se
cumple, ya que aparece la mujer desnuda, en un plano de cuerpo entero y de frente

mirando al receptor.

2. Debe utilizarse el cuerpo como objeto y no guardar relacion con la publicidad. En
la grafica no podemos observar ningin comportamiento ni rol que esté realizando
la mujer y pueda relacionarse con un argumento publicitario. También se cumple

esta condicion en el anuncio examinado.

3. No debe existir ningun tipo de relacion entre el cuerpo de la mujer que se muestre
y el producto anunciado. En el anuncio la unica relacion existente es el pelo de la
mujer. Sin embargo, aparece en segundo plano y el consumidor no puede observar
con claridad ya que ademas, parte del pelo lo tapa el cuerpo de la mujer. También
cabe afirmar, en esta misma direccidon, que los mensajes que aparecen en la grafica

consiguen desvincular completamente el producto con la imagen.

4. Debe aparecer la mujer realizando algun tipo de comportamiento que pueda

reconocerse como estereotipo. Este requisito no existe en el anuncio ya que la
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mujer no aparece realizando ningdn tipo de accidn, aunque también pueda

defenderse que se presenta en una faceta marcadamente sensual.

A la vista de que estas cuatro notas puedan apreciarse en el anuncio examinado,

se estima finalmente la demanda.

El segundo asunto que nos interesa afecta a la compafiia aérea Ryanair. Desde el
afio 2007 pone a la venta un calendario anual benéfico llamado “Las chicas de Ryanair”,
en el que aparece en la portada de cada mes una de sus azafatas vestida con un bikini y
que adopta para la ocasion una postura sugerente y provocativa. Este calendario podia

encontrarse anunciado en su pagina web junto con las opciones de compra de billetes.

En el afio 2012 la Asociacion de Defensa de los Consumidores y Usuarios de la
Argentina'* denuncid a la marca acusandola de realizar publicidad ilicita tras una vez mas
haber mostrado en su pagina fotos de mujeres en bikini adoptando posturas sugerentes,
acompafiadas del mensaje “Tarifas calientes. jY la tripulacion!” con el fin de conseguir
un mayor nimero de ventas ya que estas imagenes realizan la funcion de gancho para el
consumidor y, ademas, las mujeres en bikini no tienen nada que ver con el producto que

se anuncia.

Este anuncio infringe directamente el articulo 3 de la ley general de publicidad,
que dispone que es ilicita “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 previsién
anterior los anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria o discriminatoria,
bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto
desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a
comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento
coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley Organica 1/2004, de 28 de

diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género.”

14 https://www.adecua.org.ar/.
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Ryanair entiende, por su parte, que la publicidad no es ilicita ya que, segtn ellos,
las fotos de las mujeres no tienen nada que ver con la venta de billetes, su Gnica funcion
reside en anunciar el calendario benéfico. Argumentan que estdn completamente
separados los diferentes productos que se promocionan y se puede observar la diferencia
porque uno aparece en la parte superior, y otro en la parte inferior, y ademas, utilizan
diferentes tipos de letra. Sostienen, ademas, que las imagenes de las mujeres utilizadas
son normales, no adoptan posturas sexuales ni sugerentes, concluyendo, a la vista de estas

razones, que su publicidad no esta discriminando a la mujer.

Sin embargo, el Juzgado de lo Mercantil n° 2 de Malaga, responsable de enjuiciar
este asunto, concluya la causa afirmando que estamos en presencia de una publicidad que
no solamente es ilicita, sino también desleal. Y es l6gico que asi se considere, ya que la
imagen que utiliza Ryanair de la mujer es claramente un objeto de reclamo sexual, ya que
dentro de la tripulacién de la compafiia existen también hombres, pero solo utilizan el
cuerpo de ellas. Cualquiera puede entender que estos anuncios estan hechos con el fin de
invitacion sexual hacia el consumidor al comprar su billete de avion y que el calendario

es una campafia de marketing encubierta.

Ademas la propia marca anuncia el calendario del siguiente afio mostrando a un
hombre en bafiador y a continuacién dice que es una broma, lo que lleva a pensar de

nuevo que utilizan el cuerpo de la mujer como objeto.

Este anuncio no solo afecta a la imagen de la mujer en general, sino que trata a la
profesion de azafata como “chica de calendario” y le aporta la maxima importancia a sus
cuerpos y belleza, cuando la profesion es mucho mas que eso y es en muchos aspectos un
trabajo muy duro. La publicidad de Ryanair coloca a las mujeres que se dedican a esto en
una posicion de desventaja, las expone a continuas faltas de respeto y a que muchas

personas puedan abusar de confianza.

Tras declarar el Juzgado de Malaga esta publicidad como ilicita, la marca esta
obligada a retirarla y no volver a reproducirla. Y es cierto que la empresa se ha
enmendado. Podemos ver como Ryanair ha cambiado completamente la imagen de su

pagina web y a dia de hoy no muestra ninguna falta de respeto hacia la mujer.
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Imagen 6: (2016). siamura.eu. Consultado el 21 de Mayo de 2018, de http://siamura.eu/caso-ryanair-2014.html

El tercer asunto se refiere a la empresa Cementos la Unidn, SA. El Instituto de la

Mujer de Madrid denuncia a esta empresa en octubre de 2014 por utilizar, en su pagina

web, una publicidad que considera ilicita y desleal.

Desde el afio 2005 la publicidad utilizada por esta empresa presenta una imagen

de mujer que motivé un buen nimero de quejas por entender que la presenta de forma

discriminatoria. En particular, Cementos La Union SA, presenta impresa en los sacos de

cemento la imagen de una mujer con un casco de obra y vestida utilizando un top y unos

pantalones sin abrochar, pudiéndose verse en dicha imagen el tanga que tiene puesto. Se

intensifica la vision sexual de la chica con el recurso de que ésta adopte una postura

sugerente con las piernas abiertas. Y este mismo mensaje, marcadamente machista, se

traslada en los mismos términos al video publicitario que Cementos La Unién S.A.

elabora, ya que se reproduce en él el mismo esquema.
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Imagen 7: (2015). expansion.com. Recuperado el 21 de Mayo de 2018, de
http://www.expansion.com/valencia/2015/12/22/5679954f46163f77358b4622.html
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A este personaje publicitario se le pone el nombre de “Carol Cluni” y forma parte
de la identidad visual de la empresa. Se utilizaba el mismo para la promocion de sus

productos, y se indica que espera poder alegrarte con su existencia.

Y r,n‘

Holal Soy Carol Cluni, la nueva imagen de Cementos
wn) La Unién A partir de ahora veras mi imagen en
J muchos productos de la empresa Esperopoder

alegrarte con mi presencia y que reconozcas nuestros
‘ CEMENTOS LA UNION

productos al verme en ellos
Imagen 8: (2016). abc.es. Recuperado el 21 de Mayo de 2018, de http://www.abc.es/espana/comunidad-
valenciana/abci-juez-obliga-retirar-campana-publicitaria-anunciaba-cemento-chicas-ligeras-ropa-
201610221226_noticia.html

La apuesta empresarial va mas lejos, si cabe. Cementos La Union crea una pagina
web dedicada exclusivamente a este personaje, y que permite jugar a dos juegos
diferentes. EI primero presenta un cuestionario y, si se aciertan las preguntas, Carol Cluny
se va quitando la ropa y adopta, ademas, una pose cada vez mas sexy. El segundo juego
consiste en elegir ropa para Carao Cluny. Esta valora el acierto de dicha seleccion de

vestimenta, adoptando para ello, como no, un punto de vista femenino.

Aunque pueda debatirse si esta ambiciosa campafia de publicidad es o no
machista, conviene recordar que esta misma empresa presenta en la feria “Cevisama” del
afio 2006 un stand en el que desfilan chicas exclusivamente vestidas con ropa interior.
Por si faltara algo, también se programan luchas de barro entre ellas y la realizacién de

bailes eroticos.

Como puede apreciarse, todas estas actuaciones de Cementos La Union atentan
gravemente contra la dignidad de la mujer y siempre ésta es tratada de forma
discriminatoria. Por estos motivos, el Instituto de la Mujer presenta quejas pidiendo a la
empresa que modifique su imagen corporativa ya que la publicidad que utiliza es
manifiestamente ilicita. Ello es asi porque contraviene el citado articulo 3 de la Ley

General de Publicidad al presentar a la mujer de manera discriminatoria sin que esta
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imagen guarde ninguna relacién con el producto que se anuncia. En efecto, el cemento

nada tiene que ver con una imagen sugerente de la mujer.

Cementos La Union se opone a esta medida por entender que esta imagen si que
estaba vinculada con el producto ya que la mujer aparece vestida con todos los elementos
que un obrero debe utilizar para no poner en peligro su seguridad (nétese que se utiliza la

imagen de una mujer y se piensa en un obrero masculino).

La Directora General del Instituto de la Mujer solamente conseguira su objetivo
de que la empresa modifique su imagen publicitaria en 2014, tras la realizacion de un
contundente informe elaborado por el &rea juridica del Instituto. Precisamente el cambio
de imagen publicitaria explica que la Sentencia del Juzgado que debe resolver el fondo
del asunto opte por desestimar la demanda, dado que en el momento de resolver el recurso
la empresa mercantil ha dejado de utilizar la publicidad que hemos descrito en lineas

anteriores.

Y puede resultar paraddjico que esta empresa haya evitado una segura condena
judicial por haber ajustado su actuacién, finalmente, a lo sugerido por el Instituto de la
Mujer. Aunque también puede entenderse que gracias a la intervencion del citado Instituto
se ha logrado poner fin anticipadamente a unas practicas publicitarias machistas y de muy

escaso gusto.

La Gltima resolucion que vamos a estudiar es la referida a Media Markt, que tiene
su origen en la denuncia de un particular realizada en el afio 2006 y que no proviene de
un tribunal de Justicia sino de un Jurado de autocontrol. Este denuncia a esta empresa
debido a que, en un determinado folleto publicitario de dicha marca, disponible tanto en
formato papel como electrénico®®, aparecen sendos anuncios que promocionan una

misma oferta. El producto que se promociona en ambos es una camara de video.

En el primero aparece en la parte superior un slogan que dice: “Disfruta de la mas

amplia seleccion audiovisual”. A continuacion, un rectangulo en el que puede leerse el

15 Folleto que se puede descargar en formato pdf en el sitio web de la empresa y que es remitido a los
usuarios registrados en Media Markt.
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slogan “Veras las mejores delanteras del mundo” con una imagen de fondo del césped del
campo de futbol. De este rectangulo, sale una flecha sefialando un televisor. En la parte
izquierda de la gréfica, aparece la imagen de un hombre desde el pecho a las espinillas y
en la posicion que adquieren los jugadores al ponerse de barrera cuando han pitado una

falta. Es decir, de frente y protegiendo sus genitales.

En el segundo anuncio, aparecen los mismos mensajes: “Disfruta de la mas amplia
seleccion audiovisual.” Y, un poco mas abajo, “Veras las mejores delanteras del mundo”.
Lo que cambia en este segundo anuncio es la imagen. Vemos ahora a dos chicas,

aparentemente felices, con camisetas ajustadas, con escote, y con pechos abundantes.

&

Media Markt

Imagen 9: (2012). wordpress.com. Recuperado el 21 de Mayo de 2018, de
https://mujeresymujeresyviceversa.wordpress.com/2012/04/08/media-

markt-y-su-publicidad-sexista-ellos-no-son-tontos/

Como puede entenderse, es este segundo anuncio el que es denunciado por

considerarse machista.

Puede comprenderse, en efecto, que Media Markt utiliza la palabra delanteras
para referirse a los pechos de las dos mujeres, lo cual hace, una vez mas, que la publicidad
sea denigratoria hacia la mujer. Se visualiza esto de forma clara ya que el evento al que
se referia este anuncio, el Mundial de Futbol de Alemania, lo juegan selecciones
constituidas unicamente por hombres, por tanto, con la palabra “delanteras” era imposible

que se estuviese refiriendo a las delanteras de futbol como tal.
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Ademas, no puede vincularse en ningun caso dentro de este anuncio a las mujeres

con la cdmara de video.

Logicamente, Media Markt discrepa de estas consideraciones. Afirma que todos
los mensajes que pueden leerse en el anuncio, estan referidos al Mundial de Fuatbol, y que
aprovecha este evento para anunciar los productos que podemos encontrar en su tienda.
Explica, en particular, que la frase “Veras las mejores delanteras del mundo” se refiere a
la imagen que aparece de tres defensas en el televisor del primer anuncio, ya que el
jugador que aparece intenta reirse de ellos. La empresa sostiene, finalmente, que el

anuncio no pretende, en modo alguno, estereotipar la imagen de ninguno de los dos sexos.

Finalmente, la resolucion del asunto es perjudicial a los intereses de la empresa.
Se considera que el anuncio infringe el articulo 10 del Cddigo de Conducta Publicitaria
de Autocontrol, debido, en primer lugar, a que este utiliza el cuerpo de la mujer como
método para captar la atencion de los consumidores. En el fallo se hace notar igualmente
que en este caso las mujeres no realizan ninguna accion que tenga que ver con las practicas
publicitarias, por lo que resulta imposible relacionar sus cuerpos con el producto que se

anuncia (cdmara de video, como ya se ha indicado).

Aunque podrian buscarse mas ejemplos, parece claro que la muestra elegida es
suficiente para evidenciar que la publicidad ha servido, recientemente, como medio de
expresion de un machismo cultural (querido o inadvertido) que, como es ldgico, se
expresa también a través de esta actividad social. En efecto, se ha podido comprobar como
la mujer es tratada a dia de hoy muchas veces de forma vejatoria y discriminatoria. Se la
utiliza en muchos casos como un simple objeto para llamar la atencion de los
consumidores usando su cuerpo o partes del mismo. Ademas parece en muchas ocasiones
que la mujer solo sirve para adornar y se la trata sin ningun tipo de respeto restando su
nivel en todas las areas a una cara o0 un cuerpo bonito, en vez de primar otras destrezas o

actitudes, como pasaria en el caso de los hombres.
Complementamos este analisis con el de otros anuncios recientes, cuyo analisis

puede ser util para confirmar, matizar o rechazar la hipotesis mantenida en el parrafo

anterior.
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8.2 Noticias actuales

Vamos a examinar, a continuacion, media docena de anuncios recientes,
complementando asi el volumen de casos que se han examinado en el subepigrafe
anterior. Es importante subrayar que los mismos afectan a entidades de Derecho publico
(como es el Ministerio de Sanidad espafiol) y de Derecho privado (empresas, sociedades,
etc.), porque permite comprender que se estd en presencia de un grave problema
sociologico, y que debe ser conjurado desde diversas perspectivas (educativa, politica,
social, etc.), como las normas examinadas en el apartado 5 de este estudio pretenden

hacer.

La primera noticia alude al Ministerio espafiol de Sanidad. En el afio 2017 sube
a su pagina web institucional sendas gréaficas destinada a los padres con hijos menores de
edad, con el (inobjetable) objetivo de erradicar el consumo de alcohol a estas edades.
Mientras que en una de ellas se incluye una fotografia de una chica adolescente en la otra

la imagen corresponde a un chico.

Ambos carteles presentan un texto parcialmente coincidente, en el que se indica
lo siguiente: “El 68.2% de los menores de edad ha consumido alcohol en el tltimo mes”.
Y la frase final también es comun en los dos anuncios: “Pero tranquila, tu hija (con
caracteres destacados) seguro que no (con caracteres mas pequefios) bebe (con caracteres

destacados nuevamente)”.

Resulta ya discutible que el mensaje se dirija a la madre del adolescente chico o
chica (tranquila...), ya que el padre es igualmente responsable de su educacion, pero es
desafortunado que se intercalen dos pequerfios parrafos diferenciados en el cartel del chico
y de la chica. En el de la adolescente se indica que “Tras su consumo, se constata un
mayor numero de relaciones sexuales sin proteccion o no consentidas”. Sin embargo, en
la fotografia del chico se sefiala que “su consumo continuado ocasiona dafios fisicos y

genera conflictos familiares”.
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Pero tranquila,

seguro que no seguro que no

bebe bebe
éverdad? ( k éverdad?

o\

Imagen 1: (2017). eslang.es. Recuperado el 21 de mayo de 2018, de http://www.eslang.es/politica/la-
campanaque-fomenta-la-cultura-de-la-violacion-que-el-gobierno-ha-difundido-por-error_20171117-n.html

Tras el lanzamiento de esta campafa de prevencion, FACUA® denunci6 ya que
tras la lectura del mensaje, se podia llegar a entender que las violaciones eran producto
del alcohol, restandoles culpa a los hombres que la realizan y sumandosela a las mujeres

por haber consumido.

Tampoco se entiende muy bien que los efectos fisicos y psiquicos del alcohol
solamente se anuncien en relacion con los chicos, cuando es legitimo pensar que también

se produciran en las jévenes que hagan un uso inadecuado del alcohol.

En todo caso, el Ministerio de Sanidad, al recibir esta denuncia ademés de las
numerosas quejas, afirma que ha sido un error publicar en la web estos anuncios, dado
gue no habian sido aprobados precisamente porque existe la posibilidad de crear
confusion, como asi ha sido. La retirada del anuncio no ha evitado que FACUA lo haya

premiado como el méas machista del afio'’.

Este mismo honor presenta el segundo anuncio que se examinara en estas lineas,
debido a la promocion de Mutua Madrid Open en 2017. En este caso se cuestiona el
folleto en el que se promocionan los palcos para presenciar el importante torneo, y en el

que se diferencia nitidamente entre las mujeres y los hombres.

16 Asociacion de Consumidores en Accion.
17 Cada afio, FACUA otorga premios a la publicidad mas machista del afio.
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Es sabido que en este open participan los mejores tenistas del mundo, tanto
hombres como mujeres. Sin embargo, se destaca de forma diferente en el citado folleto a
unos y otras. Mientras que a éstas se las destaca por su elegancia y belleza, se subraya el
hecho de que los hombres son las mejores raquetas del mundo. Es cuestionable que
mientras que en un torneo deportivo se destacan los meritos profesionales de los hombres,
se obvie este aspecto de las tenistas (que es, por cierto, el que explica su presencia en
dicho foro). Se perpetuda asi la cosificacion de la mujer, relegando su trabajo, dedicacion
y esfuerzo para presentar un bonito cuerpo, una preciosa cara y una maravillosa forma de

moverse dentro del terreno de juego.

Es legitimo pensar que este tipo de publicidad infringe el articulo 3 de la Ley
General de Publicidad que indica como ilicita “la publicidad que atente contra la dignidad
de la persona”, pero es oportuno hacer notar que, en este caso, el Instituto de la Mujer, no

ha tenido a bien sancionar a la organizacion por entender que el folleto era machista.
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Imagen 2: (2017). 20minutos.es. Recuperado el 21 de Mayo de 2018, de

https://www.20minutos.es/deportes/noticia/facua-denuncia-machismo-folleto-madrid-open-3036257/0/

También ha sido destacado por FACUA un anuncio de Liberbank por machista.
Se trata en este caso de una campafia de marketing constituida por dos graficas que pueden
verse en las calles. Mientras que en una de ellas una mujer celebra que estrena cocina, en

la otra un hombre hace lo propio con un coche.
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Imagen 3: (2018). elpais.com. Recuperado el 21 de Mayo de 2018, de
https://elpais.com/elpais/2018/03/15/mujeres/1521133914 932543.html

Estamos en presencia de una campaiia publicitaria lamentable que recoge
estereotipos sociales que deberian considerarse claramente superados, como son atribuir
a la mujer la responsabilidad de encargarse de las tareas domésticas, mientras que el
hombre se dedica al ocio. Debe subrayarse ademas la publicidad de que mientras que la
mujer limpia y repone, el hombre conduce libremente. No se trata Unicamente de que
asigne a la mujer tareas que hoy deben ser compartidas por los dos miembros de la pareja,
sino también de que la tarea de ella es cuidar de él y la de éste es la de liderar la relacion.
Traslada asi un modelo patriarcal en el que la mujer sigue encontrandose sometida al
hombre, lo que resulta hoy, a todas luces, socialmente intolerable y juridicamente

inaceptable (por vulnerar el articulo 3 de la Ley General de Publicidad).

No es menos intolerable la campada de prensa disefiada para el Bailodromo Cafia
Dulce en 2017. Dones Juristes®® denuncia a la discoteca barcelonesa, situada en el barrio
de Sagrera, por un cartel en el que se pretende promocionar unas fiestas que se celebran
los sabados del mes de febrero. En él podemos ver a dos chicos semidesnudos situados
por encima de un gran nimero de chicas en bikini. Un mensaje en letras grandes llama a
todas las mujeres que no tengan marido, y a continuacion, podemos leer lo siguiente: “si

vienes sin bragas, entrada + copa gratis + 100 euros en efectivo”.

18 Asociacion catalana constituida en Barcelona en 1989, entre sus principales objetivos se encuentran
analizar la ley que afecta a la mujer, realizar acciones contra la violencia de género y luchar para conseguir
la igualdad entre mujeres y hombres, etc.
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Imagen 4: (2017). elperiodico.com. Recuperado el 21 de
Mayo de 2018, de
https://www.elperiodico.com/es/barcelona/20170223/barc
elona-estudia-demandar-disco-invita-mujeres-sin-bragas-
5855761

Este es, sin duda, uno de los carteles mas denigrantes, humillantes y vergonzosos
hacia la mujer que podemos encontrar a dia de hoy. Es verdad que no es inhabitual
encontrar en las discotecas diferentes ofertas de entrada dirigidas Unicamente a la mujer,
ya que se la utiliza como objeto con el fin de Ilamar la atencion de los hombres. A tener
un alto nivel de asistencia del colectivo femenino debido a la oferta, asisten mayor nimero
de hombres y, finalmente, se venden en total muchas mas entradas. Sin embargo, vemos
como esta discoteca va muchisimo mas allg, ridiculizando a la mujer y tratdndola como

objeto de reclamo hasta unos niveles realmente insélitos.

El penultimo anuncio que se examinara en estas lineas es el de alquiler de coches.
La marca Sixt presenta un anuncio en 2016 en el que se puede ver a una mujer que se
enamora en la playa de un supuesto aleman con sobrepeso y poco agraciado. A
continuacion escuchamos un mensaje que nos dice que a Espafa le encantan los alemanes.

FACUA denuncio esta publicidad como vejatoria y denigrante.
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Imagen 5: (2017). media.cat. Recuperado el 21 de Mayo de 2018, de

https://www.media.cat/2017/03/17/quatre-finalistes-anunci-mes-masclista-lany/

Sin embargo, la valoracion de este spot es mas cuestionable. Resulta dudoso que
en €l se discrimine a la mujer. Podria defenderse que lo que esconde el anuncio es mas
bien una mofa hacia los hombres, en general, y los alemanes, en particular. Podria
apoyarse esta hipotesis en algunos argumentos. En primer lugar, resulta natural que una
mujer esté en bikini en una playa. En segundo lugar, es la imagen del aleméan la que se
presenta como no agraciada. En tercer lugar, parece que el alquiler se produce desde la
mujer al hombre, y no al contrario. Finalmente, y en cuarto lugar, debe subrayarse que
cuando sale la imagen completa de ambas personas, es el hombre el que aparece en un
primer plano, exponiendo todo su cuerpo, mientras que a la mujer apenas se la vé. Por
estas razones puede concluirse que este anuncio no denigra tanto a la mujer como al
aleman, lo que es igualmente criticable pero por razones diferentes a las apuntadas por
FACUA.

Cerramos este apartado con un breve analisis del anuncio del Mercado Lonja del
Barranco (Sevilla) puesto en circulacién en el afio 2015. Una vez mas, es esta mismo

colectivo quien denuncia que la gréafica utilizada resulta machista.

Sevilla que presenta como
“plan perfecto” para un hombre
que una mujer se tome 5 copas.

1

® 5
FACUA denuncia un anuncio del '-]-[*xi ]
Mercado Lonja del Barranco de
* NG 3 f = w';' 7“\
ARERRAARE

=r'

& tocuo Plan perfecto

Imagen 6: (2016). huffingtonpost.es. Recuperado el 21 de Mayo de 2018, de
https://www.huffingtonpost.es/2016/03/17/anuncio-mas-machista_n_9484230.html

40



En la imagen vemos un dibujo sencillo que encierra una sencilla operacién que
hombre + (mujer con cinco copas) = plan perfecto. No se puede alabar que estemos ante
un mensaje ni sutil ni respetuoso con la mujer. En efecto, se trata de un cartel que puede
ser considerado machista, ya que puede llevarnos a pensar que el hombre puede hacer lo
que quiera con la mujer cuando esta se emborracha, y, consecuentemente, aprovecharse

de ella.

Anuncios como el presente animan a los hombres a asistir a este mercado
indicando lo bien que se lo van a pasar cuando las mujeres lleven un rato bebiendo. Puede
asi defenderse que este cartel infringe de forma clara la Ley General de Publicidad en
cuanto a que atenta contra la dignidad de la persona y utiliza la imagen de la mujer de

forma vejatoria o discriminatoria.

9. CONCLUSIONES

1.- El machismo, como fendmeno social, ha empapado la realidad de nuestro pais
en el pasado siglo. Se ha constatado como la vision de la mujer y su dependencia del
hombre se expresa con naturalidad en viejos anuncios franquistas. Lo mas revelador es

que fueran considerados normales en su momento.

Ha sido util, en este contexto realizar una visién histérica del fenémeno del
machismo en la publicidad. En los afios 50 y 60 habitualmente se muestra a la mujer como
ama de casa, al cuidado de la familia y atendiendo a su marido. Ademas, los productos
de hogar van especialmente dirigidos hacia la mujer ya que es la encargada de todas las
tareas. En la década de los 70 ya pueden observarse algunos cambios: la mujer puede ser
visualizada en variedad de profesiones distintas y va vestida con pantaldn, algo
impensable hasta la fecha. Sin embargo, aungue existen estas diferencias, las mujeres no
dejan de ser discriminadas o vejadas y podemos ver muchos anuncios que a dia de hoy
serian claramente censurables, como los que parecen justificar la violencia de género,

(paradigmatico el del Cofiac Soberano). En la década de los 80 se producen grandes
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cambios y podemos ver a la mujer trabajando o divirtiéndose, dejando de lado las tareas
del hogar. También se refleja su personalidad independiente. En la década de los 90
comienza una gran polémica debido al papel que asumen las mujeres dentro del &mbito
publicitario, ya que éstas empiezan a preocuparse demasiado por gustar a los hombres y
empieza a mostrarse la mujer como objeto sexual, tema que dara mucho que hablar desde
estos afios hasta hoy. Era muy habitual ver anuncios en los que la mujer aparece
semidesnuda y se hace hincapié en que su cuerpo fuera el protagonista, siendo el target,
a la vez, los hombres. Es decir, la mujer se muestra como mero objeto decorativo con el
propdsito de Ilamar la atencion. Finalmente, desde el afio 2000 hasta hoy se va suavizando
bastante la imagen de la mujer en publicidad, y ya no existe un machismo tan obvio como
en las décadas anteriores. Podemos ver en muchos casos a una mujer mas ociosa, relajada

y en igualdad respecto al sexo masculino.

2.- Las cosas han cambiado, y mucho, en el actual siglo XXI. Resulta hoy
imposible que se vuelvan a utilizar anuncios en los que se expresaba, con contundencia,
la sumision de la mujer al capricho del hombre. No es solamente que haya una mayor
sensibilidad social, es que existen normas juridicas que protegen y amparan a la mujer

frente a la publicidad que denigre su figura.

3.- No obstante, resulta también claro que el machismo social no ha sido
totalmente superado. Se ha constatado que éste se proyecta en muchos frentes. Aunque el
mas dramatico es la violencia de género, ha quedado acreditado que también persiste en
la publicidad, que era el objeto de nuestro trabajo.

4.- Es cierto que pocas veces son los Tribunales de justicia los que declaran que
un anuncio es machista. Pero este dato puede ser interpretado de forma positiva porque
no implica que muchos spots que incurran en estos vicios no sean controlados. Lo que
ocurre es que ese control ahora se ha diversificado, y eso es bueno. El principal motivo
es que, aunque el control judicial es sin duda alguna el mas efectivo, suele ser también

muy lento.

En efecto, los anuncios que hoy se critica por presentar un contenido machista son
en ocasiones retirados por la misma empresa que los lanza, o a través de los mecanismos

de autocontrol sobre los contenidos que se difunden. Destacan en este sentido la labor del
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Observatorio de la Imagen de la Mujer y, especialmente, de Autocontrol. El dictamen de
este Gltimo (que es gratuito para las empresas asociadas) ha sido atil para que muchas
empresas hayan optado por retirar una campafia publicitaria, aunque no esté juridicamente

vinculado por el mismo.

5.- Se acredita, finalmente, que en esta materia queda mucho por hacer. Sera
preciso que anunciantes, empresas y sociedad sean sensibles con los derechos en juego y
contribuyan a dignificar el papel de las mujeres e igualarlas en derechos con los hombres.
Pero esta es una batalla larga, y la principal arma que debera utilizarse en ella es, como

en tantas otras, la educacion. Y es en este punto donde el presente trabajo puede ser Util.
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