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Resumen:

La publicidad es una herramienta que esta presanteestro dia a dia y nos influye directamente.
En esta publicidad muchas veces se muestra unaintegla mujer que no corresponde con la
realidad y que fomenta los estereotipos impuestaedfombres y mujeres. En este trabajo vamos
a ejecutar una mirada atras hasta los inicios tiddgision y comparando esos anuncios con los
existentes hoy en dia. La legislacidn vigente sebtas actitudes de desigualdad en la publicidad,
nos hara comprender que se ha realizado un cambjigrande en lo que a la visibn de ambos
sexos en la publicidad se refiere. Por otro ladeaseanalizado varios anuncios que habian sido
denunciados antes las organizaciones que cuidagudeestos spots sean aptos para Su
vislumbrado en television y se pone de manifieatorazones que han llevado a requerir una

modificacion o retirada de estos anuncios en cresti

Abstract:

Advertising is a tool that is present in our ddifg and directly affects us. In this
advertising often an image of women which doesamotespond with reality and that
encourages stereotypes imposed on women and nséowsh. In this paper we will run
a look back to the beginnings of television ads emparing those existing today. The
legislation on these attitudes of inequality in exdilging, make us understand that there
has been a big change in what the vision of botasi advertising is concerned. On the
other hand they have analyzed several ads thatbesth denounced before the
organizations that take care of these spots atabdeifor glimpsed on television and
highlights the reasons that led to require modiicaor withdrawal of these ads in

guestion.

Palabras clave: Desigualdad, Género, Publicidad, Mujeres, Hombiesyes, Sexismo,

Machismo, Denuncia.

Key words: Inequality, Gender, Advertising, Women, Men, Laexism, Male chauvinist,

complaint.
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1. INTRODUCCION

En este trabajo vamos a hablar sobre la desiguakdatnte entre hombres y mujeres en
el ambito de la publicidad. Este tema es bastategante debido a que es un hecho que
las mujeres siempre han tenido una imagen vejatoril mundo de la publicidad, esto
se debe en gran parte a la visiéon general de lgr@sien la sociedad.

La eleccion de este tema de trabajo ha sido mug,cjJa que durante los ultimos afos
hemos podido observar como la imagen de la mujeéddvaambiando y es interesante
poder reflejar este hecho en la publicidad.

El objetivo principal de este trabajo es hacer gqee la desigualdad de género en
publicidad es un tema que esta vigente y que rezjdie la atencion mas cercana de los
gobiernos, que se tienen que hacer cargo de pramialg leyes correspondientes y de
hacer cumplir dichas leyes, sancionando a aquelwoiculares o empresas que las

vulneren.

Para realizar este trabajo se ha hecho una ingegiigde varios documentos que aportan
luz al tema que estamos tratando. También, paaa ena vision global de la mujer en la
television desde sus inicios hasta la actualidadhae visionado algunos spots
publicitarios que muestran la imagen de la mujeditl¥entes maneras.

Por otro lado se ha llevado a cabo una busquedaulecios cuyo contenido ha sido
denunciado ante los organismos que regulan queblicglad no sea discriminatoria y
que pueda ser emitida por televisién. Se han auhlizas causas que han llevado a

denunciar esos contenidos y los resultados deiksas.

Para finalizar este trabajo consta de unas cowmclesipersonales a cerca de este trato
discriminatorio que se realiza, sobre todo, colasanujeres en la publicidad y de como

se podrian solventar estos problemas.

2. OBJETIVOS

Como hemos comentado anteriormente el objetivocip@h de este trabajo es hacer
visible esta desigualdad existente entre hombnewijgres en la publicidad, pero este

trabajo también consta de algunos objetivos seciasda



- Analizar los estereotipos que se han tenido eriséde hasta dia de hoy.

- Poner de manifiesto la legislacion existente sekte tema.

- Conocer la labor de organismos que regulan estdgmatica.

- Analizar los anuncios que se han emitido durargdildmos afios en television y
observar el por qué no son aptos para su emision.

- Intentar buscar una solucion a este problema gweopciones se pueden barajar.

3. JUSTIFICACION

La eleccion de este tema de estudio ha sido matipad el uso vejatorio que se realiza

de la imagen de la mujer en la publicidad y erelevision en general. Podriamos decir
que la imagen que se tiene de la mujer en los meldi@omunicacion no dista mucho de
la imagen que se tiene de la mujer en la socieliatique los estereotipos de mujeres y
hombres en publicidad han ido cambiando a lo ldmtms afios, en los primeros afos de
la television la imagen que se emitia de los homise correspondia con hombres

trabajadores, sustentadores de su familia, fuerteg,presentes en la sociedad, mientras
que las mujeres tenian una imagen muy distintaijsssncuidadoras de sus hijos, amas
de casa, etc. Por eso en este trabajo he queadmal esos estereotipos y como han ido
cambiando a lo largo de los afios, asi como re¢agdrién aquellas ocasiones en las que
se utiliza laimagen de la mujer y del hombre cainjetos, aunque también hay que saber
ver que la imagen de la mujer se utiliza mucho oadiso si fuese un objeto o un trofeo

en publicidad.

El hecho de que haya elegido solamente anunciaalastpara realizar el andlisis tiene
gue ver con gque, por norma general, en la publicgige aparecia en los primeros afos
de la television se podria observar como claraniestestereotipos que se mostraban de
hombres y mujeres eran muy diferentes y se ofte@amagen en tonos machistas en la
que los hombres eran los triunfadores y las mujeresumisas. Por eso he querido
observar si esa imagen y esos estereotipos sesaglieando hoy en dia en los anuncios

televisivos.

4. EUNDAMENTACION TEORICA

4.1 DESIGUALDAD DE GENERO



Desde siempre ha existido la desigualdad de géBgrdiempos pasados se tenia la
creencia de que las mujeres eran inferiores adosblres por el simple hecho de ser
mujeres. Hoy en dia esta realidad ha cambiadogquermos seguimos encontrando casos

de esta indole.
Primeramente hay que analizar en que consistei¢éddgd de género:

“Laigualdad de género es un principio constitualajue estipula que hombres y mujeres
son iguales ante la ley, lo que significa que tdaspersonas, sin distingo alguno tenemos
los mismos derechos y deberes frente al Estadsgciadad en su conjunto. ” (Género,
2015)

Existen 3 medidores de igualdad de género, la edutaactividad econOmica y
empoderamiento. Podriamos decir que cualquieretitéa en cualquiera de estas tres
dimensiones es considerada desigualdad de génesde@ue se implanto la educaciéon
podemos observar que no se realiza de maneratagialiAl principio las mujeres no
tenian acceso a la educacion, poco a poco estdoheambiando y ahora las mujeres
pueden acceder a la educacién pero no podemosplyic hay paises en los que esto
todavia tiene que mejorar, puesto que hay muchgsresuque no reciben educacion
alguna. La actividad econdmica de la mujer ha cadibimucho en los ultimos afios y
por ende hoy en dia podemos encontrar mujeres @uelsnamente independientes
gracias a sus ingresos, pero aun asi no podemds hikbigualdad economica entre
hombres y mujeres ya que en la mayoria de los dasosiujeres reciben un sueldo
inferior por realizar el mismo trabajo que los hoesh En lo consiguiente al
empoderamiento, cada vez son mas las mujeres quiéiasi@n su independencia pero
todavia no ha llegado el momento en el que podaorsderar un empoderamiento total

de la mujer.

La desigualdad de género se ha introducido en deedad de la informacion y el
conocimiento como un tema que no preocupa solead@dad si no también al mundo

cientifico. (Navarro, 2011)

Las diferencias existentes entre hombres y mujgeepueden observar en diferentes

aspectos:

- Disparidad laboral: es un hecho conocido que hayaticias en el mundo laboral,

sobre todo salariales, entre hombres y mujereseagligan el mismo trabajo. Por



normal general los varones suelen tener un suetdoetevado a pesar de que el
trabajo es mismo que la de la mujer.

- Desequilibrio en las tareas domésticas: antiguagrieathombres no participaban
en las tareas domésticas, que eran responsahdliaduta de la mujer. Hoy en
dia este estereotipo ha cambiado pero nos segwnmmtrando con que las
mujeres tienen mayor desempefio en las tareas gt oe los hombres.

- Cuidado de personas dependientes: en este casm@®dmbservar que las
mujeres son las que se ocupan principalmente dearcainiios y ancianos tanto
en el ambito del hogar como en el laboral. Los hesue se dedican a esta tarea

SOon escasos.

- Participacion desigualitaria en la toma de decesote poder y en politica: este
aspecto ha ido cambiando a lo largo de los afidguamente las mujeres no
podian votar ni decidir su futuro politico, tampqguudian estar involucradas en
asociaciones politicas, hoy en dia son cada vezlasaswjeres que ostentan
cargos politicos de responsabilidad pero en estgt@mueda todavia un largo

camino que recorrer.
4.2 PUBLICIDAD

En el presente trabajo vamos a analizar la publitidesde una perspectiva de

desigualdad por lo que hemos de definir el conceetpublicidad:

“La publicidad es una técnica mediante la cual gerita comunicar un mensaje a un
conjunto determinado de personas con el fin deyaatislas en una direccion: La del

comunicador’ (Gonzalez J. L., 1994).

La publicidad a lo largo de los afios ha ejercida gran presion en la sociedad. Cada dia
nos bombardean con millones de anuncios ya sealevision, radio, prensa, vallas
publicitarias, etc. Los anuncios intervienen enviEon que tenemos nosotros de la
sociedad o de cdmo deberia ser, ya que muestramisiGa que en la mayoria de los
casos no se corresponde con la realidad y estogu&ckas personas intenten recrear ese

mundo imaginario de la publicidad sin obtener nmggsultado.

En el siguiente cuadro aparecen los componentksplelicidad. Observamos que ésta
puede simplemente informar o dar a conocer comdepger persuasiva. De este modo

NOs encontramos con anuncios que provienen deinagames que pretenden informar



al usuario sobre problematicas existentes y sobeesgq puede hacer si se observa este
tipo de situaciones. Por otro lado la publicidacspasiva pretende convencer al usuario

de que compre algun producto o que realice algociaa
Cuadro 1:

Esquema general de los mecanismos de comunicacibicifaria.

COMPONENTE
NFORMATIVA
APRENDIZAJE
PUBLICIDAD

PERSUASION
RACIONAL
.
PERSUASIVA EMOTIVA

PERSUASION

INCONSCIENTE

Fuente: Noelia Garcia Pérez, la mujer en la pulblad, 2009
4.3 HISTORIA DE LOS ESTEREOTIPOS EN PUBLICIDAD.

La imagen de la mujer en la publicidad televisigacambiado mucho a lo largo de los
afos. Este cambio se debe a que la situacionmeji en el contexto social, politico,
econodmico, laboral, etc. ha evolucionado y nos einamos con que la figura femenina

esta mas presente en la sociedad. (Berganza, 2002)
4.3.1 Anos 50-60

Pero esta visibilidad de la mujer no fue siemprerésaltable como lo es ahora. En las
décadas de los 50-60 podemos observar que losiasyndlicitarios muestran a una
mujer principalmente consumidora, detallando unopw@s el tipo de productos que
consume, nos encontramos con productos pertenesiaité higiene personal, productos
de belleza, productos de limpieza para la hogdfcudes de confeccion, articulos
facilitadores de las tareas del hogar etc. Entgxiede publicidad se muestra una mujer
ama de casa cuyo deber es mantener el hogar ligmer la comida, cuidar de los hijos

y cuidar de su marido. (Berganza, 2002)



El hecho de que los anuncios televisivos vayamidios a mujeres que trabajan en el
hogar viene dado porque en esta época todaviali@sas no se encontraban metidas de

lleno en el mundo laboral y se dedicaban a ser a@masasa y a cuidar a los hijos.
4.3.2 Anos 70

En los afios 70 se producen diferentes cambios sociedad espafiola, dejando atras la
dictadura Franquista y dando paso a la monarquiuae Carlos |. Este hecho es muy
importante ya que se aprueba la constitucion espali@cl978 y se reconoce la igualdad
ante la ley de todos los espafioles sin discrimbmagior sexo, religion, opinidén o
cualquier otra circunstancia. Aunque ante la leyy dgpafioles sean todos iguales, las
desigualdades sociales entre hombres y mujeresrsggtando vigentes.

La publicidad también se ve afectada por este hdehmodo que se muestra a una mujer
con mas tiempo para el ocio y aparecen mas prosipeti@ el cuidado de la belleza de
las mujeres. En esta época también comienzan midiinse los roles de género ya que

la mujer esta mas presente en la educacion yrenrado laboral.

También podemos observar que en este periodo sezzmpse continda tratando a la
mujer como un objeto en la publicidad. Es verdagl ajumenta el nimero de anuncios de
mujeres en su puesto de trabajo pero también sbeextomo son admiradas por sus
compafieros masculinos por tener unas piernas bpnit@ vestimenta mas ligera, un

maquillaje excesivo, etc. (Berganza, 2002)

A finales de los afios 70 se quiere, de alguna raar@nper con los prejuicios existentes
con respecto a las mujeres mostrando anuncioseausolicita la dignidad de la mujer
y su derecho a ser, por ejemplo, madre soltera.

4.3.3 Anos 80

Ya en los afios 80, se promueve una mujer muchontméducida en el mundo laboral y
con trabajos de toda clase. Es en esta época demdampieza a ver a mujeres

desempeiando empleos que antes solo estaban desepaaia los hombres.



Por otro lado aparece en la sociedad la visibnadmuijer ejecutiva con cargos de

responsabilidad y también la comercializacion deja unisex. (Berganza, 2002)

Aungue los estereotipos de la mujer hayan camhleada sociedad, en la publicidad nos
seguimos encontrando con la mujer ama de casagyadese a su marido que le haya

comprado diferentes productos que le hacen suselainaés faciles. (Coixet, 2009)
4.3.4 Anos 90

En los afios 90 aparece en la publicidad una visidienina mucho mas profesionalizada,
ademas no se realizan distinciones por sexo yjtrghajue aparecen hombres y mujeres
desempeiando las mismas labores y actividadesgtitagiadir también que, aunque la
mujer este mas presente en el mundo laboral, sgmpouas las que desempefian cargos

de responsabilidad.
4.3.5 Siglo XXI

Durante el siglo XXI la imagen de la mujer pasa&ac®mpletamente distinta de como
era en los afos 50. En este periodo son freculErg@suncios que muestran a la mujer
como una ‘superwoman’ que trabaja fuera de caspuestos de responsabilidad y
también trabaja en el hogar, ademas de que tiemgd para el ocio y otras actividades.
(Berganza, 2002)

En lo referente al modelo masculino también hacatobiando a lo largo de los afios. En
los afios 50-70 podiamos observar un modelo mascodimo trabajador, sustentador y
padre de familia, hoy en dia nos encontramos comaotelo masculino mas implicado
en el hogar, mas preocupado por la educacion dgjtssy mas atento a las necesidades

de su familia.

Por ultimo hay que recordar que tanto antes corhabwente se realizan anuncios en
los que se cosifica a la mujer y al hombre tratéogloomo objetos y canones de belleza

inalcanzables para la gran mayoria de la poblacion.
4.4 LEGISLACION

Durante los ultimos afios se ha visto un gran cami@s anuncios publicitarios y esto,
en parte, ha sido gracias a los diferentes golseyrferentes leyes que han penalizado

un uso discriminatorio de la imagen personal eratlasicios publicitarios.



Como hemos comentado anteriormente esta discrilimaba sido encaminada
principalmente hacia las mujeres cuya imagen eanoscios publicitarios ha sido muy

diferente a la del hombre y bastante menospreciada.

A continuaciéon se expondran algunas de las leyeshgn surgido en los ultimos afios

tanto en el ambito europeo como en el nacional.
4.4.1 Europa:

En lo referente al ambito legislativo europeo existarias leyes como pueden sardea

de Naciones Unidad945),la Declaracidén Universal de Derechos Humarip848) y la
Convencion de Naciones Unidas sobre la eliminacida todas las formas
discriminatorias contra la mujef1979). Estos documentos recogen medidas para la

proteccion de la dignidad de las personas (Gonza(68).

Ya en 1984 en el Consejo de Europa se recomend&eajestudiasen unos principios
europeos para la publicidad en defensa de lassemi@ciones discriminatorias en contra

de la mujer.

El 25 de Julio de 1997 se redactalnforme sobre la discriminacion de la mujer en la
publicidad en el que se indica a los medios de comunicaci@ agben asumir el

imperativo legal de respeto a la dignidad de |aqea (Gonzalez, 2008).

Mas adelante en la Decision del Consejo del 20idendbre del 2000 se establece un
Programa de Accion Comunitarias sobre la estrategamunitaria en materia de
igualdad entre mujeres y hombrg901-2005). En este documento se recogen todos lo
aspectos de igualdad entre hombres y mujeres yaesemomicos, politicos, laborales,

sociales, etc.

Para finalizar con la legislacion europea exista wesolucion 1557 del afio 2007
elaborada por la Asamblea Parlamentaria del Comlsefturopa cuyo titulo esSobre la
imagen de las mujeres en la publicidgdse pide a los Estados miembros que tomen las
medidas necesarias para que se respete la imadgmadger de manera compatible con

la libertad de expresion (Gonzalez, 2008).
4.4.2 Espana:

En lo referente al derecho espafiol nos encontraimoda Ley Organica de 2004 de

medidas contra la violencia de género que haceerefa a proteccion integral contra la

10



violencia de género. A continuacion estudiaremagsirads de los articulos que nos
podemos encontrar en esta ley y que hacen hinegipi@ vision de la mujer en la

publicidad.

El art.3 de la Ley 1/2004, cuyo titulo es ‘medidhes sensibilizacion, proteccion y
deteccion’, tiene por objeto tres sectores de acinacomo son los ambitos educativos,
el de la publicidad y los medios de comunicacid ganitario. Se quiere prevenir las
conductas violentas discriminatorias en la educagidormacion en igualdad entre

hombres y mujeres.

En el capitulo Il de esta ley, que recoge losadgcdel 10 al 14, hace referencia a la Ley
de publicidad de 1988 y considera ilicita la putlhd que utilice la imagen de la mujer

con caracter ofensivo o improcedente.

Por otro lado en el art. 11 se insta a que el paldenuncie aquellos comportamientos
publicitarios que consideren ilicitos y que adoptatas las medidas necesarias para que

la publicidad sea responsable e igualitaria pataso

También en su art. 13 aconseja a las AdministrasioRublicas que aseguren un
cumplimiento estricto de estas leyes para salvagn#ws derechos fundamentales de los
ciudadanos. Ademas hacen especial hincapié ereqlisigelvan aquellas conductas que

son vejatorias para la mujer.

En las modificaciones introducidas en esta leyasratciones judiciales en los art. 25 a
32 consideran que se podran emprender accionetedegafavor de los 6érganos
administrativos, asociaciones de consumidoresppassindividuales, etc. que resulten

afectados por algun tipo de publicidad.
4.4.3 Castillay Leon.

En la Comunidad Autbnoma de Castillay Le6n tamlgiéste legislacion perteneciente

al tema gque nos ocupa.

En la Ley 13/2010 del 9 de diciembre, contra lderioia de género en Castilla 'y Lebn

en su capitulo | existen algunos articulos quedmabbbre este tema.

Segun el art 12. ‘Efos términos establecidos enllay 34/1988, de 11 de noviembre
General de Publicidad, y mediante el ejercicioasedcciones previstas en la misma, los

poderes publicos de Castilla y Ledn, en el ambé&osds competencias, velaran para

11



impedir la existencia de publicidad ilicita, entemdio por tal aquella que suponga un
trato vejatorio de la imagen de la mujer inducieadmalquier tipo de violencia sobre la

misma’.

Art 13. ‘Los poderes publicos promoveran acuerdesadtorregulacion en todos los
medios de comunicacion social, en los que se neggatas de orientacion sobre como

tratar la violencia de género y la imagen de lagmesg’.
4.5 ORGANOS DE CONTROL DE LA PUBLICIDAD

Autocontrol: es un organismo que trabaja para conseguir unrealjuéblicidad. Creado
en 1995 por las principales agencias de publicidéms medios de comunicacion. Su
principal herramienta es la autorregulacion, peamigue el propio individuo sea capaz
de identificar aquellos anuncios o publicidades gaygan en contra de los ideas, sean

falsas o dafien a la sensibilidad del consumidor.
- Su actividad se basa en los siguientes aspectos:

= Tramitacibn de las reclamaciones presentadas p@& lo
consumidores, las asociaciones de consumidoresgniaresas.

= Elaboracion de cédigos deontolégicos y aplicaciérstos por el
Jurado de la Publicidad.

= Servicio de consulta previa o Copy Advice®, quesasesobre la
correccion ética y legal de las campafas antes denssion.

= Servicio de consultoria técnica y juridica de cesko Cookie
Advice®, que ayuda a las empresas a adecuarse rRuta®mSs
exigencias legales establecidas en el articulo @2.7a Ley de
Servicios de la Sociedad de la Informacion y de €&win

Electrénico

Desde esta organizacion ponen a disposicion dakiesyde las empresas un sistema de
reclamaciones para cuando consideren que una jlaiolioo cumple con la normativa.
Desde ese momento la organizacion se pone a trgaagaveriguar que leyes o normas
vulnera dicha publicidad y conseguir la retiradaadificacion de dicha publicidad.

12



Observatorio de la imagen de las mujereseste observatorio se cre6 en 1994 con el
objetivo de hacer cumplir la legislacion vigentattaa nivel europeo, nacional y

autonémico y fomentar una imagen no estereotipadasdimujeres.
Su principal actividad es:

- Recogida de las quejas ciudadanas y seguimientaficle de los contenidos
considerados sexistas.

- Andlisis y clasificacion de los contenidos deteotad denunciados con el fin de
obtener una vision del tratamiento actual de lagenade las mujeres en la
publicidad y los medios de comunicacion.

- Actuacion frente a los emisores de los mensajasigimatorios, solicitando la
modificacion o retirada de las campafias mas esigadas o denigrantes para las
mujeres, o requiriendoles un cambio de linea emstisnes futuras.

- Difusion de la informacion obtenida con el fin @mtinuar fomentando el rechazo
social al tratamiento discriminatorio a travésaedmunicacion mediatica.

- Participacién en actividades de formacion y selis#uion sobre la influencia
que el tratamiento discriminatorio en los mediotaypublicidad tiene en la

desigualdad.

FACUA: esta organizacion sin animo de lucro creada &4 tfiya labor es proteger al
consumidor y defender sus derechos. Le da la apded al consumidor de poder

realizar denuncias si una publicidad es engafcsxista.

5. ESTUDIO DE CASOS

5.1 ANALISIS DE VARIOS ANUNCIOS DE PUBLICIDAD .

En este apartado vamos a analizar diferentes daspsblicidad sexista que han sido
denunciados. Para ello vamos a contar con los dalasbservatorio de la imagen de la
mujer y analizaremos alguna de las denuncias qukasellevado a cabo en esta

plataforma.

En el afio 2013 el Observatorio de la imagen deugmmegistré un total de 562 quejas

presentadas por usuarios. Esas quejas eran refege@82 contenidos de 218 empresas.
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“El objetivo de esta actuacion es dar mayor efed#id a la Ley Organica de Medidas de
Proteccion Integral contra la Violencia de Géneaqoe declara ilicita la publicidad
discriminatoria o sexista y que, desde su aproba&nt2004, no habia sido directamente
aplicada a nivel judicial. El fin que se persigeewitar que determinadas empresas
recurran, de manera consciente, reiterada y prattagn el tiempo, a una estrategia que

vulnera los derechos de las mujeres”. (Observatdei la Imagen de la Mujer, 2013)

Esta demanda no significa, sin embargo, un cambi@a @rincipal linea de trabajo del
OIM que consiste en provocar una llamada de atengi®e permita incrementar el
conocimiento y la sensibilidad del publico, anuntés y profesionales de la
comunicacioén sobre la necesidad de cambiar lagsviegrcias y conceptos sociales sobre
mujeres y hombres, sustituir los estereotipos iisatorios por una representacion mas
acorde con la realidad actual, y favorecer la matsga de género como un forma de
mejorar la comunicacion entre entidades emisorasdyencia, especialmente en lo que
respecta a las mujeres, que cada dia se muestamistdnformes con los modelos
estandarizados ofrecidos por los medios de comeidity la publicidad’ (Ministerio de
Sanidad, 2013).

El protocolo de actuaciéon que se lleva a cabo destgeobservatorio es analizar y valorar
el objetivo y en caso de encontrar alguna inciden@mitir un escrito a la empresa

responsable de dicha publicidad.

Para las acciones publicitarias, dependiendo dgastedad, relevancia y caracter mas o
menos sexista, se remite un escrito en el quegbidese o modificacion o se trasladan

recomendaciones para mejorar el tratamiento dedgen de las mujeres.

Cuando dichas acciones no corresponden al ambitta griblicidad se dirige una
reclamacion a la entidad difusora, acorde corgialecion general en materia de igualdad
y no discriminacién, y siempre en un contexto dspeto a las libertades de opinion,

expresion y creacion.
Para determinar si una publicidad es sexista sesidistintos criterios:

- Frivolizar o justificar comportamientos o actitudgge coadyuven a la violencia
de género.
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- Situar a las mujeres en posiciones de subordinaxiaferioridad, con menores
capacidades o no aptas para asumir responsabgidade

- Menospreciar o ridiculizar las actividades o vatoagribuidos a las mujeres, o
contraponer la superioridad de los masculinos.

- Ridiculizar, infravalorar o presentar de forma &jm a las mujeres en cualquier
clase de actividad profesional.

- Utilizar el cuerpo femenino como un reclamo o ufettbsexual, pasivo y al
servicio de la sexualidad del hombre.

- Fomentar un modelo de belleza femenino basado guvéamtud, delgadez o
perfeccion corporal, de acuerdo a canones pocesiealque puedan proponer
comportamientos lesivos para la salud de las nmaijer@asociarse a su éxito
personal y social.

- Tramitacion de las reclamaciones presentadas p®rclmsumidores, las
asociaciones de consumidores y las empresas.

- Elaboracion de codigos deontolégicos y su aplicagpor el Jurado de la
Publicidad.

- Servicio de consulta previa o Copy Advice®, quesassobre la correccion ética
y legal de las campafias antes de su emision.

- Servicio de consultoria técnica y juridica de cesko Cookie Advice®, que
ayuda a las empresas a adecuarse a las nuevasoesgegales establecidas en
el articulo 22.2 de la Ley de Servicios de la Stemikede la Informacion y de

Comercio Electronico.

5.1.1 Anuncios denunciados en 2010

En el aflo 2010 existian varias campafias que fudoanciadas al Observatorio de la
imagen de la mujer. A continuacion expondremosradgule los casos que mas llamaron

la atencion y las medidas que se tomaron al respect
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En este afio se realizaron varias denuncias adiiésrempresas por su publicidad (Anexo
1, tabla 1). Aunque en este cuadro vemos variapa@aas se refieren a las aparecidas en
television y prensa, a continuacion analizaremgsral de las campafias publicitarias

televisivas que fueron denunciadas pero algunapacecen en el cuadro.

5.1.1.1 Anuncio Axe 2010:

Empresa: Unilever

Afio: 2010

Producto: desodorante para hombre Axe

Este anuncio ha sido uno de los mas denunciadesterafio. Al principio del anuncio
aparece un barco en el que aparentemente ha hatadeesta, la primera figura que nos
encontramos es una mujer desnuda en un hamacaédegparecen otras mujeres en
bikini, aparece una television en la que se puesteavuna mujer desnuda, despues
aparecen mas mujeres tumbadas en bikini y en ntediodas ellas un hombre que se
despierta, a continuacién una voz femenina anun@aespecie de sorteo que realiza la

marca y que promociona un viaje en barco iguatialsple en el anuncio.

En esta ocasion podemos observar como se utilizaegpo de la mujer como reclamo
para que los hombres compren ese producto. El leogqua aparece en el anuncio es un
chico normal, es decir, no es el estereotipo deochuapo, fibroso, etc. Lo que quiere
conseguir la marca con esto es decir a los consugsdjue no importa como sean, que

si utilizan su producto podran tener a todas lasashgue quieran.

Se trata de un anuncio que fomenta el machismdnater a la mujer como si fuese un

objeto.

Desde el Observatorio de la Imagen de la Mujerasegdromulgado varias quejas para

gue este anuncio sea modificado o retirado.

Lo sucedido en afios posteriores no presenta mwemosios, ya que esta marca es una
de las mas denunciadas por sus anuncios, en aiardeeste mismo producto en 2015

podemos observar que aunque se ha reducido etlaandagen de la mujer como objeto,
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se muestra a un hombre triunfador y con dineroaddele mujeres que ni siquiera se

mueven, lo que nos hace ver que son tratadas cbjas.

5.1.1.2 Anuncio Juver

Empresa: Juver

Afo: 2010

Producto: Zumos Juver.

Este anuncio trata sobre zumos, dirigido a un palsamiliar, es decir, madres, padres y
nifios. En el anuncio podemos observar como aparaeenes con sus hijos realizando
diferentes tareas, la figura paterna no apareeeasiuna voz en off masculina denomina
a estas mujeres ‘juvermamas’ y dice que ‘cuidaiiieh, ‘apoyan,’, etc. Dando a entender

gue son las que se ocupan de la educacion dgdss hi

Después manda un mensaje muy claro a las madies|parden lo mejor a sus familias

comprando ese producto.

Como podemos observar se realza el estereotipo@é&agnujer es la que se tiene que
ocupar de llevar la casa y ocuparse de los his su bienestar, ya que la figura paterna

no aparece representada en el spot y no se hahlaggm momento de esta figura.

Desde el Observatorio de la Imagen de la Mujeresdizaron acciones para que la
empresa retirase o modificase esta campafa yaajes Ibeneficiosa para la imagen de

la mujer y fomenta estereotipos de épocas pasadas.

5.1.2 Anuncios denunciados en 2012

Durante el afio 2012 podemos observar que se nealizarias campanas que fueron
denunciadas al Observatorio de la imagen de larnyuge han tomado medidas para

corregir o eliminar estas conductas.

En este afio también podemos observar que hay carigsafias que fueron denunciadas
por su contenido y las empresas que sacaron a &sbs contenidos (Anexo 1, tabla 2).

Como hemos dicho anteriormente, en el cuadro agaraauncios publicitarios de
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television y revistas pero no se analizaran algaiedss que aparecen en el cuadro si no

anuncios televisivos que también tienen denunciagwe no tan numerosas.

5.1.2.1 Anuncio de Axe

Empresa: Unilever

Afo: 2012

Producto: desodorantes masculinos Axe.

Con motivo de la teoria de los mayas que estipuaban 2012 se acabaria el mundo,

Axe lanz6 una campafia para anunciar su productogsae acontecimiento.

Al principio del anuncio se puede ver como un hanbonduce por un pueblo
sacudido por el apocalipsis y ve como otras pesshogen del sitio en cuestion. El
hombre se va a un descampado y comienza a constraica, similar al arca de Noé
gue aparece en la biblia. Trabaja sin descanso,aer asi le da tiempo a tallar en

una madera lo que parece ser el trasero de una muje

Una vez construido el arca aparecen un monténrdasancasilladas y un gimnasio,
entonces el chico saca su Axe y se pulveriza alpoueon él. En ese momento
aparecen cientos de mujeres de cuerpo esbelteradigle ropa que van hacia el arca

donde se encuentra el chico atraidas por el olated®dorante.

Finalmente aparece la imagen de todas las mujateendo en el arca con la frase

‘Feliz fin del mundo’.

En este anuncio se muestra a la mujer como unooygetjue se da a entender que el
chico atrae a todas esas mujeres para que seanesa pexual. Ademas todas ellas

tienen cuerpos esculturales y todas van ligeraspbe

Por otro lado cuando el chico construye el arcawwws dormitorios encasillados y
da a entender que va a tener a las mujeres mefidasmo si fuesen algun tipo de

esclavas, ademas de que monta un gimnasio conlébale dando a entender que las
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mujeres que vivan alli se van a poder manteneoenaf y siempre con una figura

espectacular.

Por otro lado también fomenta el estereotipo deados hombres se les da bien todo
lo relacionado con el bricolaje ya que el chicoalaincio realiza el arca de manera

perfecta.

Por normal general, los anuncios de Axe son sierdpreinciados por contenido
sexista y por mostrar una imagen de la mujer @asléi. Durante los dltimos afios
esta cosificacion de la mujer se ha vuelto maseseavios anuncios de esta marca

pero a dia de hoy no han dejado de realizar gstalé anuncios.

5.1.2.2 Anuncio Fiat

Empresa: Fiat Group Automoviles.

Afo: 2012

Producto: Alfa Romeo-Giuletta.

En este anuncio podemos observar como apareceerngggel coche mientras que
una voz en off femenina dice palabras como ‘t6catpetégeme’, ‘gritame’ etc. El
anuncio intenta hacer ver al coche como si fuesemuijer y el hombre tuviese que

hacer esas cosas con ella o, en este caso, cochel.c

Este anuncio fomenta las actitudes machistas gmntias contra las mujeres al utilizar
ese tipo de lenguaje refiriendose a la actitud dplee tener el hombre frente a la
mujer. Ademas podemos observar como aparece leafidge la mujer en actitud

sensual y sumisa hacia el hombre.

Este anuncio fue denunciado por el Observatorita demagen de la Mujer en 2012
con la consideracion de aconsejar a la empresansaple de la publicidad de que

debia modificar su anuncio o retirarlo directamente

En el nuevo anuncio de este producto emitido ed dbservamos que han corregido

este problema y aparece el coche solamente, nosvganen conduce el automovil, y
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el anuncio esta centrado en las posibilidades fyaeseste vehiculo dejando de lado
la aparicion de mujeres u hombres por lo que eetand que las quejas recibidas por

anuncios anteriores han causado un efecto bersgficio

5.1.2.3 Anuncio Red Bull:

Empresa: Red Bull GmbH

Afo: 2012

Producto: bebida energética Red Bull.

En este anuncio podemos observar como dos homiineados hablan sobre engafar
al cura de la iglesia que aparece al lado paralepidiga cierta informacion que

quieren conocer. Uno de ellos entra en la igledadice al parroco que ha pecado
con una mujer ‘facil’, entonces el parroco le empi@a decir algunos nombres de
mujeres que supuestamente tienen esa fama. Actmeet hombre sale de la iglesia

y comenta con su amigo que el parroco le ha dildhimas nombres nuevos.

Como podemos observar en este anuncio, no aparageres como tal, pero si que
se atenta contra su integridad y se realizan cariestobscenos sobre la sexualidad

de dichas mujeres o de las mujeres en general.

Este anuncio fue denunciado en varias ocasiongssarvatorio sobre la imagen de
la mujer y se decidié que se pondrian en conoctmide la empresa las quejas
recibidas poniendo de manifiesto su deseo de guecesen modificaciones o se

retirase el anuncio.

En posteriores anuncios como el de 2015 observgo®$o aparece la figura de la
mujer, aparecen un hombre con una caja de herrtami€iomenta el estereotipo de

hombre ‘manitas’ y adicto al bricolaje) y su perro.

Podemos concluir que la empresa responsable depesiaidad ha decidido

prescindir de la imagen de la mujer de maneramégay machista.

5.1.3 Anuncios 2013
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A continuacion vamos a proceder a analizar algundod anuncios que han sido
denunciados ante el Observatorio de la Imagen Neijar por su contenido sexista,

actitud vejatoria, machismo, etc.
5.1.3.1 Anuncio Qe! Crack
Empresa: Panrico

Ano: 2013

Producto: Aperitivo industrial.

Lo primero que observamos del anuncio es que tedeaun producto de bolleria y
gue ese producto aparece en el anuncio de formaadai Se trata de un producto
destinado a los jovenes ya que son los mayoresicodsres de bolleria industrial.

Seguidamente observamos como uno de los chicostseatrproducto animado en el
bolsillo y se monta en la parte de atras de unesaaitual esta conducido por mujeres
y el producto animado comienza a moverse dentrpatehlon del chico, una vision

que vista desde fuera puede dar lugar a equivocos.

La chica que conduce al ver el movimiento en etgdan del chico pregunta: ‘¢, Qué
es eso?’ sonriendo y el chico en cuestion le raspagne es por si quiere comer algo,

a lo que los ocupantes del coche se rien debid@anfusion.

Como podemos observar en este anuncio se da alentpre el producto animado
es como si fuese el miembro del chico y se lo efi@eta chica. Es un claro ejemplo

de sexismo ya que se muestra a la mujer como acteasexual.

Este anuncio ha sido uno de los mas denunciadelsaéo 2013 debido a su contenido
y aunque en el propio anuncio no se muestra ungemaexual como tal, si que

observamos que existe un doble sentido en el mismo.

En las denuncias presentadas sobre este spot ifarldicse especifica que este
anuncio contiene actitudes machistas y que esteoh&e agrava aun mas al ser un

anuncio y producto dirigido a los joévenes, ya qe@lduna manera, es una influencia
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gue promueve ese tipo de comportamientos y longwee las edades a las que va

dirigido son muy influenciables y susceptibles.

Ademas de las denuncias recibidas se han inicianhpafias en paginas web como
change.org en la cual recogen firmas para la deticdee dicho anuncio consiguiendo

166 firmas para su retirada.

Hoy en dia el anuncio no se emite mas en televigidesconozco si las denuncias

presentadas contra la compafia Panrico han sidtasatrias.
5.1.3.2 Anuncio La Caixa:

Empresa: La Caixa

Afo: 2013

Producto: Préstamos para emprendedores.

El anuncio comienza con el nacimiento de un serdmany de como la madre lo cuida
seguidamente aparece el padre cuidando tambiéimetiel Se ve como €l bebe va
creciendo y se van turnando padre y madre parairinfn su educacion. A
continuacion aparece un chico llamando a la puthogar familiar para recoger a
la hija de modo que el padre abre la puerta y dagugnte aparece la hija a lo que el
padre la rodea con el brazo en simbolo de protegcuiéntras se escucha que debe

estar a las 10 en casa.

Acto seguido se muestra a una madre dando lasslideecoche a su hijo varén
simulando que es la primera vez que coge el céghalmente aparecen estos hijos
e hijas desempefando su trabajo y podemos obsguearos chicos aparecen
desempefando labores mas técnicas y las chicascaparealizando acciones

relacionadas con la cocina o la moda.

En este anuncio podemos observar que se muestoadamadres como padres
desempefando las labores educativas y de cuidadds d#os pero también se da a
entender que el padre es el protector de las nsujBista vision no deja de ser un

estereotipo de que las mujeres necesitan de unreaqab las proteja.
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Por otro lado observamos la diferencia existenteedos trabajos que desempeiian
ambos sexos y vemos que los hombres realizan dsab®js técnicos trabajando con
ordenadores, matematicas, etc. Mientras que lagresujrealizan trabajos de

reposteria y moda. Esto fomenta el estereotipaiddas mujeres realizan un tipo de
trabajos mas encaminados a las tareas que redéntno del hogar y que los hombres

realizan trabajos de mayor responsabilidad.

Este anuncio ha sido denunciado al observatoridadenagen de la mujer por
promover estereotipos sexistas y por tanto vulrerda legislacion con respecto a

este tipo de contenidos en publicidad.
5.1.3.3 Anuncio Atun claro calvo
Empresa: Calvo

Ano: 2013

Producto: Atun en conserva.

El comienzo del anuncio observamos a una mujereadgi una zapatilla, una mujer
durmiendo abriendo los ojos repentinamente, unamuegmo ‘olfateando’ en la
habitacién de su hija o hijo, mientras se escuct@avoz diciendo que las madres lo

saben todo.

Después aparece una madre sirviendo la mesa yahdercomo su hijo actua de
forma extrafia, por lo que intuye que se ha hechpienting. Después aparece un
nifio mirando a su madre y apartando la mirada iéal ske que ha hecho algo que no

debia y hasta el perro parece tener miedo deueaafigpaterna.

Seguidamente aparece otra madre que parece tes@pearl poder de saber lo que
escribe su hija en el movil con tan solo obserliaravimiento de sus dedos. Después
aparece el padre hablando a escondidas apareneeipe que su mujer no le

escuche pero de nuevo se muestra a la mujer cen gager para escucharlo.
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Después aparece un nifilo que pretende engafar adsae fingiendo estar enfermo
cosa gue no consigue y también un hijo que lleg@sa por la mafiana y miente a su

madre sobre donde ha estado, pero ella ya sabestfumintiendo.

Por ultimo aparece la madre comprando el productauestion diciendo que es

imposible engafarla y por eso solo compra lo megoa su familia.

En este anuncio podemos observar como se muektrenajer como si fuese una
dictadora del hogar. Durante los ultimos afios ssohatituido un estereotipo de que
las mujeres son las que controlan el hogar y lastogman las decisiones dentro del

nucleo familiar y este anuncio no hace otra cosafgomentar este comportamiento.

Se muestra a una mujer con super poderes paraadigdo o que su familia intenta
esconderle o hace a sus espaldas, ademas de rebsirado tanto de los hijos como

de su marido a que los descubra.

Este anuncio fomenta un estereotipo de mujer tiyashaefa y sefiora de su casa. Si
bien es verdad que las mujeres tenemos un sextdspara detectar los sentimientos
o los pensamientos de otras personas, en estsespulaliza demasiado esa cualidad

y se expone de manera terrorifica.

Este anuncio fue denunciado al observatorio dedgéen de la mujer por su contenido

y por fomentar estereotipos sobre la imagen deufjgm

5.1.4 Anuncios 2014:

En el afio 2014 también se pueden hallar anuncieshgan sido denunciados por
contenido sexista y aunque no se disponen de détiales de los anuncios mas

denunciado si se pueden considerar algunas dedestascias como validas.
5.1.4.1 Anuncio LIDL

Empresa: LIDL

Afno: 2014

Producto: juguetes para nifios
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En este anuncio se observa como un nifio le pidpa Roel que le traiga sus regalos
de navidad. Acto seguido aparece una nifia la @ialrauy contenta porque le ha
regalado mas comida para su cocina, después elonmisim que aparece al principio

anuncia que ha recibido mas materiales para suraoo®n.

En este anuncio se perpetuan los estereotiposmderas y mujeres al verse juguetes
sexistas que de manera indirecta quieren hacemwerlas mujeres estdn mas

dedicadas a la cocina y los hombres a la constmcci

El anuncio ya no se emite en television porqueueeacampara navidefia de modo

gue solo estuvo activo durante un corto periodtesepo.

En anuncios posteriores podemos observar que @str® no esta presente por o
gue podriamos decir que, de momento, estan apticasdeyes vigentes para este
tipo de publicidad.

5.1.4.2 Anuncio Qe! Palmera y Cafa.
Empresa: Panrico

Ano: 2014

Producto: Bolleria industrial

En esta ocasion la empresa de Panrico vuelveiaaeah anuncio sexista y con una

imagen vejatoria de la mujer.

En el anuncio podemos observar a una chica ligeraoda tendida en el suelo

simulando una caida y a un chico de pie juntoea Elh ese momento la chica empieza
a sefialar partes de su cuerpo diciendo que sietdeed en esas partes animando al
chico a que la ayude. Por ultimo la chica sefalaasero para que el chico pueda

ayudarla.

Lo primero que llama la atencion es la difereneialiura entre el chico y la chica, la
chica esta tumbada en el suelo y el chico de @i, fiiede hacer referencia a que la

mujer esta por debajo del hombre.
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Lo segundo es el uso del cuerpo y la imagen deujarnsomo un objeto sexual ya

que la chica permanece casi inmovil y a disposidelrchico.

Este tipo de publicidad va dirigida a gente jovenoyn estas actitudes lo que se

consigue es perpetuar el machismo y el que seatdatenujer de manera vejatoria.

6. RESULTADOS

Después de realizar este analisis de diferentescansude television en diferentes
afos podemos observar que todos los anuncios posetmido que vulnera las leyes

establecidas sobre la imagen de las personas g s de las mujeres.

Bien es cierto que en los primeros anuncios deigés no existia este reglamento y
se permitian actitudes machistas y vejatorias pemtbién se puede ver que la
evolucion de la publicidad ha sido satisfactorimyHen dia hay muchas menos
denuncias por contenidos inapropiados en televisg&m como hemos observado

guedan aun muchos spots que lo son.

Por otro lado la imagen de la mujer en publicidaddo cambiando, en los primeros
afios podiamos ver a una mujer consumidora de disrg@roductos, mas adelante
pudimos observar como cada vez mas se mostrab@hegision anuncios donde la
mujer tenia mas protagonismo y se la veia algo imaducrada en la sociedad.
También hemos podido observar como se introducllemie en el mercado laboral y

cada vez adquiria mas responsabilidad.

Ahora mismo en television, a parte de la mujer aondora nos podemos encontrar

con la mujer profesional, la mujer ociosa, la muapadre, etc.

A estas alturas, en pleno afio 2015, la imagen daijar ha mejorado mucho y esta
mucho mas presente en la sociedad pero todaviguema un largo camino que
recorrer para conseguir la igualdad entre hombresaujeres, ahora mismo no

podemos hablar de igualdad.
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/. CONCLUSIONES:

Después de realizar una investigacion sobre laguiddades que se producen en los
anuncios publicitarios y después de haber visgrelites casos la primera conclusion
a la que he llegado es que se ha producido un caenblia publicidad televisiva, no

es un cambio drastico ya que he observado queitbdaedan anuncios de caracter

sexista, machista y que promueven estereotiposovieis para la mujer.

La publicidad es algo que influye en las personassolo para que compren los
productos anunciados si no porque las empresadocesade publicidad pretenden
gue esos anuncios se queden en la mente de lan@&rpor eso es muy importante
que se realicen anuncios que fomenten la igualda®@ &dombres y mujeres y no

aguellos que muestren diferencias claras entre ausdm®s.

Las empresas denunciadas por este tipo de compentaxs en estos ultimos afos
parece que han mejorado en su publicidad y haradetiaquellos anuncios que no
eran aptos para formar una conciencia de igualsiadembargo todavia quedan
empresas que siguen promoviendo estos esteregtggasdesigualdad.

Con respecto a la legislacion de la publicidadsga en Europa, en Espafia o0 en
Castilla y Ledn ha habido una mejora de las legasm que se emita una publicidad
adecuada. A pesar de ello, estas medidas no soerfeutivas, al menos de momento,

ya que cada dia nos encontramos con anuncios tneram estas leyes.

Para continuar he de decir que me he quedado bastssmbrada con los anuncios
de los afios 50-60 en los que aparecian mujeresasin@ntregadas a su familiay a
su marido y las actitudes vejatorias que se mastram dichos anuncios, en ese
aspecto la publicidad ha mejorado bastante, peroesibargo ahora se utiliza

muchisimo mas el cuerpo de la mujer, entiéndaseuarpo esbelto, retocado, etc.,
como reclamo para que la gente compre el prodisto.pasa también con el género

masculino ya que en los ultimos anuncios aparegeibles con cuerpos esculturales.

Con respecto a las posibles soluciones que segpoalpiicar para que estos anuncios
no se emitiesen en la television podria ser queehapresas responsables de la
publicidad mostrasen estos anuncios a los orgasismoe hemos citado
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anteriormente para que valorasen si realmente [@ms para su emision o si por el
contrario deben hacer modificaciones. Hemos visi® €n los anuncios que hemos
analizado las modificaciones que deberian hacer guae su anuncio fuese correcto
y respetuoso son minimas por lo que pienso quaincsimple cambio se podrian

solventar esas problematicas.

Por otro lado también se podrian endurecer algolasasanciones, denunciar los
contenidos que no sean acordes con la legislacgreyestén obligados a pagar una
multa. En el caso de los reincidentes se puedeegen@ una sancion mayor con la
retirada de su anuncio y la posibilidad de no pedaitir publicidad en un periodo de

tiempo.
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9. ANEXOS

9.1 Anexo 1:
Tabla 1.
Anunciantes méas denunciados en 2010
. N°® campaiias
ANUNCIANTES MAS DENUNCIADOS N° quejas Aehonciades
Unilever Esparia. 22 (6'8 %) 7
Campafia candidatura electoral Rectorado 16 (4'9 %) 1
Universidad de Vigo
Procter&Gamble. 13 (4 %) 3
Fox TV. 12 (37 %) 1
Cementos La Unién. 9 (27%) 1
El Corte Inglés. 8 (24%) 4
Heineken Espafia. 7 (21%) 1
Frenadol. 5 (y 17 en 2009) 2

Fuente: Observatorio de la Imagen de la Mujer

Tabla 2.

Anunciantes mas denunciados en 2012

CONTENIDOS PUBLICITARIOS

REQUERIMIENTOS CESE O MODIFICACION

Carteles en el Taller Tibi de Vélez-Mdalaga.

Spot coche Giulietta de Alpha Romeo. Grupo Fiaf.

Decoracién del Taller Iraville de Pamplona.

Spot de Seguros Santa Lucia.

Vallas de la Revista Harper’s Bazaar.

Dos spot de la bebida Red Bull EBspana.

Formulario adscripcion de la Union Leitera Galega.

Spot de Actimel. de Danone.

Imagen de la pg. web de la Heladeria Blu de
Mojdcar, Almeria.

Cartel de la Sala de Fiestas My By Dux, de A
Coruniay;.

de Madrid

Cartel de la Agrupacion Deportiva Salud y Cultura,

Etiguetas de los envases de disolvente Dipistol

Vallas de clubs de alternes en Alcudia

Fuente: Observatorio de la Imagen de la Mujer

30



9.3 Anexo 2.

9.1.1 Videos de publicidad analizados

Anuncio Axe 2010:

https://www.youtube.com/watch?v=NZpmbEpMx6U

Anuncio Juver

https://www.youtube.com/watch?v=gYDTuUNPmMmzY

Anuncio Axe 2012

https://www.youtube.com/watch?v=k0 Ob3b9AdQ

Anuncio Fiat

https://www.youtube.com/watch?v=3ulXnLO2zbs

Anuncio Red Bull

https://www.youtube.com/watch?v=gXXjU4KUicO

Anuncio Qe Crack!

https://www.youtube.com/watch?v=VcAiHImwTCo
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Anuncio La Caixa

https://www.youtube.com/watch?v=P9ZpH8cdZWE

Anuncio Atun Claro Calvo

https://www.youtube.com/watch?v=yuU6gcbG8FI

Anuncio Qe! Palmera y Cafia

https://www.youtube.com/watch?v=Y EOW9UXumk

Anuncio Lidl

https://www.youtube.com/watch?v=FSQFCcWf6gc
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