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RESUMEN:

El presente trabajo tiene por objeto el estudio de la vulneracion de la dignidad de
las mujeres mediante la publicidad. En él se analiza cémo ha ido evolucionando en el tiempo
esta problematica, qué tipos de publicidad denigratoria de las mujeres se encuentran tasados
en nuestra legislaciéon, con qué mecanismos de proteccion contamos hoy en dia, y qué
interpretaciéon se ha dado a las reclamaciones que se han podido presentar ante las
autoridades judiciales y 6rganos de autocontrol.

Palabras clave: Derecho de la publicidad, publicidad denigratoria de la mujer,
competencia desleal, estereotipo, mujer-objeto, sexismo, género, igualdad.

ABSTRACT:

This research work seeks to study the subject of the violation of women’s dignity
in advertising. It analyzes how this problem has evolved over time, what types of denigrative
advertising towards women we know, what protection mechanisms we have today, and what
interpretation has been given to the claims that have been submitted to the judicial authorities
and self-control bodies.
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1. INTRODUCCION:

1.1.  Importancia y actualidad del trabajo:

Son muchas las veces que nos hemos planteado si la igualdad entre hombres y
mujeres es algo real o sigue siendo un ideal al que aspiramos. ¢Existe verdaderamente una
igualdad de derechos y de trato entre ambos géneros? ¢O se trata de una tarea pendiente en
nuestra sociedad y es un objetivo al cual estamos ain muy lejos de aproximarnos? No
podemos poner en duda que la mayorfa de mujeres y de hombres han presenciado en algin
momento de su vida algin tipo de discriminacién, y han sido testigos de como, ante una
misma situacion, se ha tratado de manera diferente a unos y otros.

Es imposible negar, ademas, que a lo largo de la historia de la humanidad y una vez
llegados a nuestra sociedad moderna, el rol que se ha otorgado a las mujeres ha sido aquel
que se limita al segundo plano, a la madre, a la esposa, a la hija o0 a la hermana de alguien, la
acompafiante de vida de otros hombres, los cuales han sido reconocidos como grandes
cientificos, politicos, pensadores, profetas, escritores, dramaturgos... etcétera, mientras que
las mujeres se dedicaban al hogar, al cuidado de los hijos y a mantenerse en silencio, sin que
se les diese la oportunidad de expresar nuevas ideas u opiniones, -y la que se atrevia a hacerlo
era inmediatamente silenciada, pues no les correspondia a ellas tomar las riendas de la
sociedad humana-.

A lo largo de nuestra historia mas reciente, las mujeres han ido alcanzando muchos
derechos que por nacimiento ya habian sido concedidos a los hombres, y por los que ellas
tuvieron que luchar durante siglos: dejar el hogar y ocupar un puesto de trabajo, controlar la
natalidad en la familia, ejercer el derecho al voto, tener una economia independiente de la de
su marido o disfrutar del ocio en lugares publicos sin tener que estar acompanada de un
hombre. Estos son sélo algunos de los muchos ejemplos que existen de actividades
cotidianas que, en un primer momento, las mujeres no tenfan permitido realizar, sin otra

explicacion para negarselas que el mero hecho de que naciesen mujeres.

Ahora bien, llegados al siglo XXI, y una vez que muchos de estos derechos han sido
conquistados, vuelve a atenazarnos la misma pregunta. Jexiste en nuestros dias igualdad de

género? La respuesta no puede darse sin mas, sin reflexionar antes acerca de nuestra sociedad.

Si se pone el foco de atencién en la evolucion de la igualdad de género en nuestro
pafs, es imprescindible hacer referencia a las multiples reformas efectuadas tras la
Constitucion de 1978, como por ejemplo la que se realizé en el Codigo Civil en el anio 1981,
que eliminaba la desigualdad en el ambito del derecho privado y, concretamente, en el
derecho de familia. A pesar de estas reformas acaecidas tras la transicién democratica, todavia
persisten importantes discriminaciones por razén de género que se han alargado en el tiempo
hasta nuestros dias, mostrando su rostro mas reprochable en la violencia de género. El
presente trabajo parte de la premisa de que la igualdad no ha sido aun conquistada, y ello se
basa en datos objetivos, mas alld de opiniones subjetivas o ideoldgicas, pues negar la
existencia del machismo, es negar que desde el afio 2003 hasta la actualidad, existen 1.051
victimas mortales por Violencia de Género.



La publicidad nos muestra simplemente como se vive esta realidad hoy en difa, y en
ella todavia puede constatarse esta situacion de desigualdad de forma muy evidente, cuando
otorga a las mujeres el papel de satisfacer los deseos de los hombres, ya sea atribuyéndoles el
rol del cuidado del hogar y de los hijos, ya sea utilizando su cuerpo como objeto de
satisfaccion sexual del que éstos pueden disponer a su antojo. Estas situaciones afectan
profundamente a la igualdad entre hombres y mujeres, pero en especial perjudican la dignidad
de estas dltimas, puesto que tales muestras de desigualdad en la publicidad solo perpetian
los estereotipos de los que pretendemos librarnos, denigrando y contribuyendo a la violencia

que se ejerce contra ellas.

Para poder superar esta situacion, es necesaria una actuacion en distintos ambitos,
tales como el educativo (mediante politicas de igualdad y prevencién de la violencia de
género), pero también es importante la actuacion en el ambito juridico. Es en este trabajo
donde se analizan los mecanismos que se han articulado desde el Derecho de la publicidad
para evitar que los anuncios, en todas sus formas, coadyuven a mantener estas situaciones de

desigualdad, denigracién y violencia.

Es por ello que el presente trabajo tiene una gran importancia practica, pues en el
mismo se observa la existencia de dichas desigualdades desde el campo de la publicidad y del
derecho de la competencia. Mas adelante se vera como la publicidad no es mas que un espejo
que refleja la sociedad de cada momento, y dichos anuncios publicitarios pueden darnos una
imagen muy realista de como somos, qué buscamos y qué intereses nos mueven a la hora de
adquirir productos. Pero, sobre todo, veremos cémo la publicidad no tiene libertad absoluta
a la hora de crear contenidos, pues existen unos limites impuestos por el Derecho que nunca
pueden ser sobrepasados, pudiendo limitarse los anuncios publicitarios que vulneren el
Derecho de la Competencia Desleal y, en el caso concreto que nos ocupa, que sean
atentatorios contra la dignidad de la mujer.

Este estudio hace referencia a los medios con los que contamos en la actualizad
para proteger la igualdad entre hombres y mujeres en la publicidad, como manifestacién del
principio constitucional. Para ello, se analizan desde tres bloques, las herramientas, o si se
prefiere, las ‘armas’, que existen para controlar y moderar el discurso publicitario, en aras de
garantizar esta ansiada igualdad que, como se sefiala a lo largo de todo el trabajo, es algo de
lo que aun estamos muy lejos y que resulta imprescindible para eliminar las barreras y los
prejuicios que todavia hoy contaminan nuestra sociedad: la legislacion, las acciones civiles y
el Jurado de Autocontrol. El primer mecanismo de proteccion, y el mas importante, pues sin
¢l no podrian existir ninguno de los demas, es la legislacion y, entre la legislacion fundamental,
nos encontramos con la Ley de Competencia Desleal, la Ley General de la Publicidad, y la
Ley de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género, amén de otra
legislacion complementaria.

El pilar fundamental que sostiene la regulaciéon de la publicidad contraria a la
dignidad de las mujeres, se encuentra en el articulo 3 de la Ley General de la Publicidad. En
este precepto, se tipifica un caso concreto que debe entenderse, por definicién, como
publicidad atentatoria contra la dignidad de la persona y los valores y derechos
constitucionales: aquella que presente a las mujeres de forma vejatoria o discriminatoria. En
este articulo se contemplan dos hipétesis distintas: cuando se utilice particular y directamente



su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto que se pretende
promocionar o cuando se asocie su imagen a estereotipos. Como ya se expondra a lo largo
del trabajo, no cabe entender que se tipifica como ilicito cualquier mensaje publicitario en el
cual se muestre el cuerpo femenino, sino que, al menos, hacen falta tres requisitos: utilizacién
del cuerpo femenino como parte captatoria, utilizacion del cuerpo femenino como mero
objeto y, por ultimo, desconexiéon total y absoluta entre la imagen utilizada y el producto
promocionado. La parte captatoria, se refiere al fragmento del mensaje publicitario que, por
su manera de presentacion, capta en primer término la atencién del destinatario, aumentando
su interés. Por tanto, para que esta publicidad sea ilicita, es necesario que el elemento
protagonista del mensaje publicitario sea el cuerpo de la mujer’.

En cuanto a la utilizacién del cuerpo de la mujer como mensaje captatorio, es
necesario, en segundo lugar, que dicho cuerpo se use como un objeto. Esto dependera en
mayor o menor medida del papel que juegue en el contexto publicitario. El legislador parece
que esta haciendo referencia a la utilizaciéon del cuerpo femenino como un elemento

decorativo, sin conceder ningun rol activo o protagonismo en la accion publicitaria2

En dltimo lugar, se exige, ademas, una desconexion total y absoluta entre la imagen
del cuerpo femenino como elemento captatorio y mero objeto decorativo y el producto
promocionado. Es por ello que, en la publicidad de ciertos productos, como puede ser la
lencerifa o la moda de bafio, se necesita utilizar el cuerpo femenino, focalizando la atencion
de los consumidores y constituyendo una parte captatoria de la publicidad, pero se encuentra
vinculado al producto que se pretende promocionar. Por ello, sélo constituirfa publicidad
ilicita en el caso de que no exista ninguna relacién con el producto promocionado. Los
esfuerzos del legislador parecen enfocarse a reprimir el uso del cuerpo femenino cuando, por
su relevancia en el contexto del anuncio, su poca implicacién en la accién publicitaria y su
desvinculacién con el producto, ha sido usado simplemente como un elemento de atraccion.
Por lo tanto, esa circunstancia no sera apreciable cuando entre la imagen usada y el producto

promocionado exista conexion directa e indiscutible (lenceria, moda de bafio, etc...).’

La segunda hipétesis en la que se presume que nos encontramos ante una
publicidad vejatoria para la mujer, esta formada por los anuncios en los que se usa a la misma
asociada a comportamientos estereotipados. Se trata de una alusion directa a los estereotipos,
que seran definidos a lo largo de este estudio, por lo que no es suficiente con que aparezca
una mujer desarrollando un trabajo o labor tradicionalmente asignado al sexo femenino. Se
necesita un elemento mas: que el anuncio, de una manera u otra, sugiera a los destinatarios
el mensaje de que ese trabajo o labor desempefiada es propia y exclusiva de las mujeres. En
esta hipotesis, el articulo 3 a) de la Ley General de Publicidad sefiala que dichos
comportamientos estereotipados deben coadyuvar a generar la violencia a la que se refiere la
Ley Otganica 1/2004. Por lo tanto, solo podrfamos afirmar que la publicidad puede
coadyuvar a la violencia de género cuando se presenta a las mujeres como personas obligadas

T'TATO PLAZA, A. (2010) “La reforma de la Ley de Competencia Desleal’, LalLey, Wolters Kluwers,
Madrid, p. 269-274.
2TATO PLAZA, A. (2010) “La reforma de la Ley de Competencia Desleal’, Lal.ey, Wolters Kluwers,
Madrid, p. 269-274.
3 TATO PLAZA, A. (2010) “La reforma de la Ley de Competencia Desleal’, Laley, Wolters Kluwers,
Madrid, p. 269-274.



a asumir ciertas actividades que se han considerado histéricamente como propias de su sexo.
No se puede atender exclusivamente al tipo de actividad que desarrolla la mujer en el anuncio,
sino también al mensaje que se transmite en torno a la naturaleza de la actividad desarrollada
y de la protagonista que la desarrolla®.

Para poder regular la publicidad ilicita y, en concreto, la que atenta contra la
dignidad de las mujeres, existe otra herramienta que ha sido muy util en los dltimos anos, y
que naci6 al abrigo del articulo 37 de la Ley de Competencia Desleal, en el cual se deja la
puerta abierta a la existencia de cédigos de conducta y sistemas de reclamacion extrajudicial
que controlen, de algin modo, los actos de competencia desleal: se trata de Autocontrol, la
Asociaciéon para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial.

Autocontrol es un organismo independiente de autorregulacion de la publicidad en
Espafia. Se trata de una asociacion sin animo de lucro que naci6 en el afio 1995 y que esta
integrada por anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacién y asociaciones
profesionales. El lema de Autocontrol es ‘trabajar por una publicidad responsable: veraz,
legal, honesta y leal’. Este organismo se encarga de gestionar el sistema espafiol de la
autorregulacion publicitaria mediante tres herramientas: los codigos de conducta, el Jurado
de la Publicidad y la asesorfa juridica, la cual se encarga de ayudar a las empresas en el
cumplimiento de sus obligaciones legales’. Como posteriormente se vera, el Jurado de la
Publicidad ha venido dictando resoluciones muy significativas en relacién con la publicidad
denigratoria de la dignidad de las mujeres.

1.2. Delimitacién del trabajo:

Para un mejor tratamiento de la materia objeto de este trabajo, se han seleccionado
los aspectos que mas pueden interesar y resultar utiles desde la perspectiva del Derecho de
la competencia desleal.

En primer lugar, se hablara sobre la publicidad como espejo de 1a sociedad, donde
se hara una breve aproximacion al tratamiento que ha recibido la publicidad denigratoria de
la mujer en nuestra historia; se hablara de la importancia que tiene la publicidad en nuestros
dias, y del rol que ha asumido la mujer en la publicidad a lo largo de la historia y en la
actualidad.

En segundo lugar, se analizaran los mecanismos con los que contamos para la
proteccion de la igualdad: por un lado, la legislacién y, por otro lado, la resolucién de
controversias, tanto de manera judicial, como extrajudicial ante el Jurado de la Publicidad de
Autocontrol.

En cuanto a la legislacion, es importante destacar, como principales, segun se ha
adelantado, la Ley de Competencia Desleal, la Ley General de Publicidad y la Ley Organica

4+ TATO PLAZA, A. (2010) “La reforma de la Ley de Competencia Desleal’, Lal.ey, Wolters Kluwers,
Madrid, p. 269-274.
5 https:/ /www.autocontrol.es/quienes-somos/#Presentacion
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de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género, asi como la importante
reforma de las dos primeras leyes en el ano 2009, que supuso un cambio de perspectiva.

Por dltimo, se expondra la parte mas sustancial, en la cual se analizaran los
diferentes tipos de publicidad contraria a la dignidad de las mujeres segun el articulo 3 de la
Ley General de Publicidad, apoyandose en supuestos reales y delimitando los criterios
jurisprudenciales y de los 6rganos de autocontrol que han ido perfilando la distinta tipologfa.
No se trata de un analisis de todas las resoluciones existentes en nuestro pafs sobre este tema,
sino que se analizaran solo las resoluciones que se han considerado mas importantes por la
popularidad que tuvieron los anuncios, o por la controversia de los pronunciamientos sobre

los mismos.

Para finalizar el trabajo, se hara una breve reflexion acerca de la publicidad y libertad
de expresion, analizando la situacion actual de ponderacion de derechos en este campo.

2. LA PUBLICIDAD COMO ESPEJO DE LA SOCIEDAD:

2.1.  Aproximacioén al tratamiento de la publicidad denigratoria de las
mujeres por el Derecho:

La proteccion de la publicidad contra actos que denigran a las mujeres, se encuentra
estrechamente vinculada con el de la competencia desleal, puesto que, como se vera mas
adelante, la publicidad contraria a la dignidad de la mujer es considerada como publicidad
licita, y esta publicidad ilicita conlleva un tratamiento de la misma como acto de competencia
desleal. Ahora bien, la publicidad en el Derecho espafiol no siempre estuvo regulada de la

misma manera.

El Estatuto de la Publicidad de 1964 se encargd de establecer un cauce de control
administrativo de la publicidad conforme a los valores imperantes en el régimen vigente,
donde no tenfa cabida la salvaguarda de la igualdad entre hombres y mujeres.

Tiempo después, tras la Constitucion de 1978, la Ley General de Publicidad ajusto
la regulacion a los valores democraticos y a la igualdad, estableciéndose un control mediante
el ejercicio de acciones civiles ante juzgados y tribunales.

Afios después, la Ley 1/2004 de Medidas de Proteccién Integral contra la Violencia
de Género reformul6 los supuestos de publicidad denigratoria de las mujeres, con el fin de
evitar que tales comunicaciones comerciales promocionasen y perpetuasen la violencia de
género.

En el ano 2009, se produjo una reforma que unificé en la Ley de Competencia
Desleal el mundo de la publicidad con el mundo de la competencia desleal, aunque
reconduciendo la tipificacién de los actos concretos de publicidad ilicita al articulo 3 de la
Ley General de Publicidad.



2.2.  Reflexiones preliminares:

La sociedad en la que vivimos hoy en dia, puede definirse como la sociedad de la
comunicacion, pues uno de los pasos mas decisivos en la historia de la humanidad ha sido el
fenémeno de la comunicacion masiva, que seguramente sea estudiado en el futuro como una
de las revoluciones mas importantes de la humanidad. La revolucién de la comunicacién se
ha encargado de desfigurar los conceptos del tiempo y la distancia, construyendo nuevas
formas de realidad. La apariciéon de los medios de comunicacién social ha tenido un peso
enorme y decisivo a la hora de producirse esta revolucion. Si bien es cierto que podriamos
reflexionar acerca de silos medios de comunicacion se encargan de crear una opinion publica
o, por el contrario, tan solo se encargan de reflejar la ya existente, no podemos detenernos a
meditar este planteamiento, y simplemente sefalaremos que entre la opinién publica y los

medios existe una interacciéon constante’.

Dado que este capitulo se titula ‘la publicidad como espejo de la sociedad’, se van a
exponer las principales caracteristicas del rol que asume la mujer en la publicidad, si bien
sabemos que no todos los supuestos de los que se hablaran seran los que se encuentran
tasados en las leyes, que seran analizados en los préximos capitulos. Ahora bien, es
conveniente ahondar un poco en todos los ambitos de la publicidad en los que la mujer, en
mayor o menor medida, aparece mostrada de una forma distinta al hombre, aun sabiendo
que no todos estos ambitos publicitarios estan prohibidos ni considerados como una forma
de competencia desleal. Se trata, tan solo, se una breve reflexion de roles, que no siempre se
encuentran prohibidos por la ley, pero que nos muestran un espejo de como la sociedad tiene
interiorizada la idea de la mujer y de su papel en la comunidad.

Los autores que se han encargado de estudiar este asunto desde una perspectiva
mas sociolégica, coinciden en que la publicidad sigue presentando imagenes simplistas y
estereotipadas de la mujer, mientras que las imdgenes del hombre son mas ricas y
diversificadas. Es cierto que se han ido dando pasos poco a poco en la incorporacion de las
mujeres al mundo publico, pero la eliminaciéon total de las barreras todavia no se ha
producido en su plenitud. Es por ello que las imagenes que se muestran hoy en dia en la
publicidad no siempre se adecuan a la nueva sensibilidad social que existe de igualdad de

derechos entre hombres y mujeres’.
y

Una de las definiciones que tiene que quedar clara, para poder profundizar en el
contexto de este estudio, es la diferencia entre el sexo y el género. Hubo una época en la que
se pudo llegar a pensar que sexo y género eran lo mismo, pero nada mas lejos de la realidad,
pues la evolucién de la sociedad moderna nos ha hecho distinguir claramente entre estos dos
conceptos. Se habla del sexo de un ser humano cuando nos referimos a su condicién

6 LOSCERTALES, F. Y NUNEZ, T, (2009) ‘La imagen de las mujeres en la era de la comunicacion’
en ‘ I/C Revista Cientifica de Informacién y Comunicacion N°6’, Universidad de Sevilla, p.427-462.
7 ESPIN LOPEZ, ], MARIN GARCIA, M Y RODRIGUEZ LAJO, M, (2006) ‘Las imagenes de las
mujeres en la publicidad: estereotipos y sesgos’ en ‘Redes.com, revista de estudios para el desarrollo
social de la Comunicacién N° 3°, Universidad de Sevilla, p. 77-90.

9



biolégica, a sus caracteristicas fisiologicas, en definitiva, a los caracteres naturales que forman
parte de su condicion fisica desde el nacimiento, tales como la posibilidad de concebir hijos,
o la mayor tendencia a la osteoporosis derivada de la pérdida hormonal después de la
menopausia. En cambio, cuando hablamos de género, estamos hablando de una serie de
aspectos construidos por la sociedad, que vienen dados por los antecedentes historicos,
sociales y culturales®. Podriamos integrar dentro del género la construccion social de que las
mujeres son inadecuadas para desempenar ciertos oficios, que las mujeres no pueden ocupar
cargos de poder, que son mas vulnerables emocionalmente, que no pueden proferir
expresiones malsonantes porque son ‘sefioritas’ (en vez de argumentar que es algo de mala
educacion, ya seas hombre o mujer), que son mas aptas que los hombres para la crianza de
sus hijos o, en definitiva, la expresion que durante tantos afios hemos oido de que la mujer
es el ‘sexo débil’.

En definitiva, el sexo es aquello con lo que los seres humanos nacen por naturaleza,
una serie de caracteres bioldgicos que se repiten en todos los humanos con su mismo sexo.
En cambio, el género es un conjunto de pensamientos que la sociedad ha ido construyendo,
en base a los cuales, hay cosas que se consideran mas propias de hombres (jugar al fatbol o
a juegos bélicos, ser fuerte, no expresar los sentimientos, sostener a la familia
econémicamente, ocupar un puesto de liderazgo, llevar el cabello mas corto, ser valiente,
llevar traje, los colores oscuros y neutros, etc), y otras cosas mas propias de mujeres (cuidar
a los hijos y a las personas dependientes, ser mas sentimentales, encargarse de la limpieza del
hogar, llevar vestidos, llevar maquillaje, el cabello largo, eliminarse el vello corporal, los
colores como el rosa o el morado, etc). De ahi que en incontables ocasiones hayamos visto
a una mujer con el pelo corto y hayamos proferido la expresion ‘parece un chico’, o hayamos
visto a un hombre usar maquillaje y hayamos manifestado un ‘parece una mujer’.

La forma que tenemos de distinguir lo que esta determinado biolégicamente de lo
que las personas tratan de justificar mediante mitos biologicos es la siguiente: ‘La biologfa lo
permite, la cultura lo prohibe’. Es decir, la biologia permite un espectro muy amplio de
posibilidades, sin embargo, la cultura obliga a la gente a realizar algunas posibilidades al
mismo tiempo que prohibe otras: la biologia permite a las mujeres tener hijos, mientras que
algunas culturas obligan a las mujeres a realizar esta posibilidad. La cultura se ha encargado
de decirnos que todos los comportamientos prohibidos se deben a que son antinaturales,
pero desde una perspectiva biolégica, nada puede ser antinatural, pues todo lo que es posible
es, por definicion, natural, ya que un comportamiento que fuese verdaderamente antinatural,
que fuera contra las leyes de la naturaleza, directamente no podria existir y no necesitaria
prohibicién alguna’.

Por suerte, el género es una construccion social que cambia dependiendo de la
época historica en la que nos encontremos, o del lugar del mundo en el que pongamos el
punto de mira. Asi, en la propia sociedad occidental, pero remontandonos unos siglos mas

8 LOSCERTALES, F. Y NUNEZ, T. (2009) ‘La imagen de las mujeres en la era de la comunicacién’
en ‘I/C Revista Cientifica de Informacién y Comunicacién N°6’, Universidad de Sevilla, p.427-462.
9 NOAH HARARL Y. (2013) ‘Sapiens: de animales a dioses’ Penguin Random House, Barcelona, p.
165-174.
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atras, era comun que tanto hombres como mujeres usaran pelucas de largos cabellos,
maquillaje y zapatos de tacoén (que eran utilizados, por ejemplo, por Luis XIV de Francia
como un elemento caracteristico de la realeza)'’. Como este, existen otros muchos ejemplos
que nos hacen comprender que el género es algo fragil y cambiante, y que un mismo
comportamiento no siempre va a ser considerado como algo propio de un sexo.

Por lo tanto, el sexo divide entre machos y hembras, y el género divide entre
hombres y mujeres (en algunas culturas puede haber mas divisiones). Las cualidades que se
denominan ‘masculinas’ o ‘femeninas’ son intersubjetivas y estan en constante cambio.
Podriamos decir que el sexo es algo bien sencillo, mientras que el género resulta algo mucho
mas complejo. Para ser caracterizado como un macho, un humano solo necesita nacer con
un cromosoma X y uno Y, y para que otro humano sea caracterizado como hembra solo
necesita dos cromosomas X. Ahora bien, para que ese macho pueda ‘convertirse en un
hombre’ o esa hembra ‘llegar a ser una mujer’, se necesita toda una serie de demostraciones
y esfuerzos a lo largo de la vida de ambos, para que la sociedad pueda otorgarles ese ‘titulo’.
Los machos han de demostrar continuamente su masculinidad a lo largo de toda la vida, y
las hembras deben convencerse a si mismas y a los demas, de que son suficientemente

femeninas''.

En la actualidad, cada vez se va desdibujando mas la perspectiva de que ciertas cosas
estan asociadas a un sexo, pues la sociedad va poco a poco evolucionando y comprendiendo
que estas construcciones sociales nos limitan a todos y nos impiden realizar actividades o
comportarnos de la manera que deseamos, por miedo a la opinién de los demas. Ahora bien,
siguen existiendo muchos aspectos que son inmediatamente relacionados con las mujeres, a
pesar de que no son mas que ideas que tiene nuestra sociedad y que no estan demostradas
cientificamente como asociadas a su sexo femenino. Son estos aspectos los que se estin
perpetuando por medio de estereotipos y quedan reflejados en nuestra publicidad,
continuando con la desigualdad que hemos vivido hasta ahora.

Podemos definir un estereotipo como una generalizaciéon en las atribuciones
sociales sobre una persona por causa de su pertenencia a un grupo determinado o sobre el
propio grupo. Como hemos avanzado antes, las diferentes culturas humanas han ido
elaborando una serie de definiciones acerca de las personas de un sexo o de otro: qué son,
qué deben hacer, qué conductas se esperan de ellos y qué conductas les estan vetadas. Es
muy importante resaltar que los propios grupos estereotipados se auto atribuyen las
caracteristicas que el grupo estereotipador les asigno, con lo cual se convierten ellos mismos
en sus propios confirmadores y reproductores del estereotipo. Existe una base conceptual
acerca de hombres y mujeres que confunde lo biologico con lo social, y define como una

10 NOAH HARARI, Y. (2013) ‘Sapiens: de animales a dioses’ Penguin Random House, Barcelona,
p. 165-174.
NOAH HARARI, Y. (2013) ‘Sapiens: de animales a dioses’ Penguin Random House, Barcelona,
p. 165-174.
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certeza, 0 una tesis cientificamente demostrada, que mujeres y hombres estan determinados
por la biologia a ocupar un puesto social especifico™.

La publicidad, como mecanismo dirigido a la promocion de bienes y servicios para
su adquisiciéon por el publico, trata de empatizar con éste mediante un reflejo de los
comportamientos sociales entendidos como ‘habituales’ o ‘normales’ de hombres y mujeres,
pero en clertas ocasiones se extralimita en la representacion de tales comportamientos,

promoviendo estereotipos dafiinos y perjudiciales para la dignidad de las mujeres.

El hecho de que la publicidad comunique una imagen estereotipada de las mujeres
imposibilita la visibilidad de su participacion en la sociedad. LLos espacios publicitarios y los
medios de comunicacién persisten aun en difundir estereotipos que representan a la mujer
como la responsable de la vida familiar, apareciendo, en cambio, los hombres vinculados a

actividades profesionales y técnicas, lo que continia favoreciendo la discriminaciéon y la
desigualdad®.

Existen varios estudios acerca de los diferentes tipos de mujeres estereotipadas que
aparecen en la publicidad. Como se ha venido sefialado a lo largo de todo este capitulo, el
analisis de los actos de discriminacién a las mujeres en la publicidad como una forma de
competencia desleal sera realizado en proximos capitulos, pues aqui solo se daran unas

pinceladas de los diferentes estereotipos con los que solemos encontrarnos en los anuncios.

Desde el Instituto Andaluz de la Mujer', ya se elaboré en el afio 2005, un decélogo
con las caracteristicas principales en las que debemos fijarnos a la hora de identificar si un
anuncio publicitario es sexista, decalogo que es necesario reproducir aqui. Es por ello que se
puede considerar sexista la publicidad que:

- Promueva modelos que consolidan pautas tradicionalmente fijadas para cada
género.

- TFije unos estandares de belleza femenina considerados como sinénimos del
éxito.

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

- Presente el cuerpo de las mujeres como un espacio de imperfecciones que hay
que corregir.

- Sitde a los personajes femeninos en una posicion de inferioridad y dependencia.

- Excluya a la mujer de las decisiones econémicas de mayor relevancia.

12 LOSCERTALES, F. Y NUNEZ, T, (2009) ‘La imagen de las mujeres en la era de la comunicacion’
en ‘I/C Revista Cientifica de Informacién y Comunicaciéon N°6’, Universidad de Sevilla, p.427-462.
15 ESPIN LOPEZ, ], MARIN GARCIA, M Y RODRIGUEZ LAJO, M, (2006) ‘Las imagenes de las
mujeres en la publicidad: estereotipos y sesgos’ en ‘Redes.com, revista de estudios para el desarrollo
social de la Comunicacién N° 3°, Universidad de Sevilla, p. 77-90.

14 OBSERVATORIO ANDALUZ DE LA PUBLICIDAD NO SEXISTA (2005) ‘Decilogo para
identificar el sexismo en la publicidad’, Instituto Andaluz de la Mujer, Consejerfa para la Igualdad y
el Bienestar Social.
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- Aleje alas mujeres de los espacios profesionales prestigiados socialmente y, por
el contrario, les asigne los roles de limpieza, cuidados y alimentacion familiar.

- Niegue los deseos y voluntades de las mujeres y muestre, como ‘natural’, su
adecuacion a los deseos y voluntades de los demas.

- Represente al cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor afiadido a los
atributos de un determinado producto; como su envoltorio, en definitiva.

- Muestre a las mujeres como incapaces de controlar sus emociones y sus

reacciones, justificando’ asi las practicas violentas que se ejercen sobre ellas”.

En cuanto a los tipos de mujeres estereotipadas en la publicidad, se puede hacer
una clasificaciéon entre los modelos de mujer con estereotipos ligados a roles sociales
tradicionales y los modelos de mujer con estereotipos ligados a caracteristicas de
personalidad'.

En los modelos de mujer con estereotipos ligados a roles sociales
tradicionales, nos podemos encontrar con: la mujer experta en las tareas del hogar, la mujer
en el ambito publico y la mujer como valor estético y/o sexual.

- La mujer experta en las tareas del hogar, es decir, la mujer en el ambito privado,
aparece exaltando las ventajas de un producto indicando que su uso le deja
tiempo para realizar otro tipo de tareas, o tener mas tiempo libre, insinuando
que las tareas del hogar y el cuidado de la familia son obligaciones intrinsecas
de su persona. Suelen ser anuncios en los que la mujer aparece como una usuaria
experta en los productos del cuidado de la casa, en los que a veces se ridiculiza
el papel del hombre en estas tareas. Podemos encontrarnos este modelo de
mujer estereotipada en los anuncios de productos de limpieza, detergentes,
aspiradoras, o también de alimentos.

- La mujer en el ambito publico suele aparecer en contextos de vida social (en
cafeterfas o restaurantes, paseando por la calle... etcétera), pero no suele
aparecer en un ambito profesional.

- La mujer como valor estético y/o sexual es algo muy frecuente todavia en la
publicidad, en la que es representada como un objeto mas de consumo, al nivel
del producto que se esta publicitando. En estos anuncios, la belleza de la mujer
constituye la clave del éxito profesional, personal y social de las mujeres.

En los modelos de mujer con estereotipos ligados a caracteristicas de
personalidad aparecen también diferentes tipos. Es importante destacar que muchos
anuncios acentian aun mas las caracteristicas de personalidad diferenciadas cuando salen

niflos y nifias.

15 OBSERVATORIO ANDALUZ DE LA PUBLICIDAD NO SEXISTA (2005) ‘Decalogo para
identificar el sexismo en la publicidad’, Instituto Andaluz de la Mujer, Consejeria para la Igualdad y
el Bienestar Social.

16 ESPIN LOPEZ, ], MARIN GARCIA, M Y RODRIGUEZ LAJO, M, (2006) ‘Las imagenes de las
mujeres en la publicidad: estereotipos y sesgos’ en ‘Redes.com, revista de estudios para el desarrollo
social de la Comunicacién N° 3°, Universidad de Sevilla, p. 77-90.
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La mujer como oportunista o frivola, la cual emplea su poder de seducciéon para
conseguir sus objetivos o despertar el deseo del hombre.

La mujer tierna, dulce o natural es muy utilizada en los anuncios de productos
para bebés, o de suavizantes para la ropa.

La mujer independiente que vive sola, es una mujer joven a la que le gusta cuidar
su alimentacion y realizar deporte.

LLa mujer indefensa es otro modelo estereotipado, muy utilizado en los anuncios
de ONGs, en los cuales se destaca la feminizaciéon de la pobreza, usando
imagenes de mujeres o nifias para asociarlas a la enfermedad o la marginacion.

Existen muchas mas clasificaciones de los diferentes tipos de mujeres

estereotipadas en la publicidad. A titulo ejemplificativo, podemos citar la clasificaciéon de

Loscertales (2003: 101) en la que se sefiala que en los prototipos mas frecuentes de la mujer

en la publicidad se pueden descifrar estereotipos al uso!”. Entre esos prototipos se

encuentran:

Las nifias: realizando papeles femeninos clasicos, como lavar la ropa como las
mamas.

Jovenes y casi adolescentes: cuidan su imagen externa y dan noticia de su
espiritu de grupo y la nocién de juventud.

La abuela: aparece en raras ocasiones y, cuando lo hace, se busca captar mas la
atencion del grupo de edad de los ancianos que del sexo femenino.

LLa madre de familia de mediana edad: se encuentra feliz, al servicio de todo y
de toda la familia, y en ella se confunden los roles de ama de casa, madre y
esposa.

La madre juvenil, responsable y activa: aparece bella y feliz, con varios hijos
igual de bellos y con buen comportamiento.

La mujer-objeto: es pasiva, carece de opinion y se presta al deseo y la
contemplacién masculina.

La mujer seductora o mujer de mundo: aparece en anuncios de perfumes, de
productos de belleza o de automoviles.

La ‘mujer fatal> anuncia productos muy exclusivos y generalmente caros y
superfluos.

La mujer como novia, amante o compafiera ideal: se trata de una variante de la
mujer seductora, pero se muestra mas sencilla y natural.

La profesional de éxito: puede aparecer unida a alguno de los modelos
anteriores, pero que no abandona los estereotipos. Viste de forma elegante, da
de comer a su familia, elige su coche... etc. Es el modelo de mujer al que
podemos denominar como ‘supermoman’.’®

17 REBOLLO, M. (20006), ‘Género e interculturalidad: educar para la igualdad’, La Muralla S.A.,

Madrid, p. 69.

18 OBSERVATORIO ANDALUZ DE LA PUBLICIDAD NO SEXISTA (2005) ‘Decalogo para
identificar el sexismo en la publicidad’, Instituto Andaluz de la Mujer, Consejetia para la Igualdad y
el Bienestar Social.

14



Desde la Direccion General de la Mujer de la Comunidad de Madrid, se ha sefalado
que la imagen que se esta reflejando de la mujer no es fiel a la realidad. Una mujer es un
conjunto de actitudes, sentimientos e intereses de lo mas variopinto y no se le puede encasillar
en un estereotipo o un rol de conducta. La igualdad de la mujer se consigue incidiendo en
todos los ambitos de la vida. Para llegar a esa igualdad de género, no es necesario que saquen
a un hombre perfecto, adjudicandoles los mismos estereotipos que se han adjudicado a la
mujer, sino que tan solo en la base del respeto y de la dignidad, se puede alcanzar este
objetivo. Se ha caminado y avanzado mucho, pero hasta que no se supriman actitudes que
quebranten la dignidad de la mujer como ser humano y se sigan utilizando esos mitos y roles,
no se llegara a la plena integracion de la mujer en los diversos ambitos de la vida".

Llama poderosamente la atencién este estudio, realizado por la Asociaciéon de
Consumidores y Usuarios de Madrid, pues, ademas de analizar en diversos anuncios
publicitarios la imagen que se muestra de las mujeres, incide en los mensajes publicitarios
que se dirigen a las mujeres adolescentes, sobre todo en las revistas que dicho publico compra
y lee. Es cierto que, en la actualidad, las mujeres adolescentes no consumen este tipo de
revistas como se hacfa antiguamente, puesto que las redes sociales han brindado la
oportunidad a las jovenes de acceder a todos esos contenidos, que antes solo podiamos ver
comprando una o dos revistas que daban consejos sobre el cuidado personal, el sexo, la
amistad, o la moda. Cierto es, que este tipo de revistas han quedado un poco obsoletas, pero
el analisis que ACUREMA-CECU hace, en el afio 2003, de la publicidad dirigida a las mujeres
adolescentes, bien puede extrapolarse a la publicidad que reciben las mismas cuando utilizan
Instagram o Facebook. Asi, el estudio entiende que la situacién emocional de las adolescentes
ha de tenerse muy presente cuando se estructura el contenido de las publicaciones dirigidas
a las mismas. Tienen que ser informadas de manera veraz y no mediante una realizad falsa,
pues en esa etapa de la vida es donde las personas maduran. No se les debe bombardear con
ideales de vida en los que el éxito se consigue de forma rapida y sin esfuerzo y que, para
conseguirlo, deben tener unos canones de belleza, moda o comportamiento determinados.
‘En la publicidad dirigida a mnjeres adolescentes, los valores humanos brillan por su ausencia, ya que se
refleja a una mujer frivola, agresiva, iinicamente preocupada por su aspecto. Asi mismo, se adjudican roles y
estereotipos sexistas a la mujer, la cual tinicamente se preocupa sobre cotillear sobre famosos, estar gnapa,
gastarse el dinero en ropa y nngiientos, para asi, poder ligarse al chico que persigne’ ™.

En definitiva y para concluir este apartado, existen muchos modelos de mujeres que
aparecen en la publicidad y que siguen perpetuando la desigualdad y reproduciendo los roles
de género existentes en la actualidad, comenzando por los modelos que se muestran a las
mujeres mas jovenes, las cuales se encuentran en momentos cruciales de su desarrollo
psicolégico, lo que permite que se sigan manteniendo los estereotipos, mediante esa auto
atribucién de las caracteristicas que el grupo estereotipador pretende otorgarles. A
continuacién, se analizara desde una perspectiva juridica y con la legislacion necesaria, los

19 DIRECCION GENERAL DE LA MUJER (2003), ‘La imagen de la mujer en la publicidad, los
mensajes publicitarios dirigidos a la mujer adolescente’, Consejerfa de Trabajo, Madrid, p.84 y p.121.
20 ,AZARO SANCHEZ, E. (2012), ‘Derecho de la Publicidad’, Editorial Aranzadi S.A., Séneca +,
Agencia de Ciencia y Tecnologfa Region de Murcia, p. 22.
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mecanismos de proteccion con los que cuenta nuestro Derecho a la hora de combatir la
publicidad que denigra a las mujeres.

3. MECANISMOS DE PROTECCION:

3.1, Ley 3/1991 de Competencia Desleal:

En su exposicion de motivos, la Ley de Competencia Desleal indica que su
aspiracion es la de poner término a la tradicional situacién de incertidumbre y desamparo
que ha vivido el sector, dotando de un marco juridico efectivo, que pueda dar cauce a la cada
vez mas enérgica lucha concurrencial. Esta ley nacid, en primer lugar, como consecuencia de
la apertura del mercado de nuestro pais y, en segundo lugar, para atender a los requerimientos
de una disciplina de competencia desleal que venian desde la Unién Europea, para dotar a
nuestro estado de las mismas condiciones que reinaban en los demas Estados Miembros.

Las conductas desleales se tipifican en el Capitulo II de esta Ley, comenzando con
una clausula general que apela a la buena fe como criterio de obrar por parte de los agentes
del mercado. Posteriormente, y tras esta amplia clausula general, se van recogiendo los actos
concretos de competencia desleal, con el fin de dotar de mayor seguridad juridica a la ley.

En los Capitulos II y IV se establecen los mecanismos procesales para poder
ejercitar las acciones necesarias, con el fin de realizar de manera adecuada la disciplina de la
leal competencia. Se pone en mano de los interesados un gran abanico de posibilidades para
perseguir el ilicito concurrencial, incluyendo una novedad: la legitimacion activa particular
del consumidor perjudicado se ve completada con una legitimacién activa colectiva de las
asociaciones profesionales y de consumidores. Esta finalidad no es otra que la de multiplicar
las probabilidades de que las conductas desleales no se queden sin sancién®.

En lo que a este trabajo respecta, el articulo mas importante es el articulo 18, que
considera como acto de competencia desleal la publicidad ilicita, remitiéndose de manera
expresa a la Ley General de Publicidad:

Articulo 18. Publicidad ilicita. La publicidad considerada ilicita por la Ley General
de Publicidad, se reputari desleal.

Esto significa que, cuando la Ley General de la Publicidad considere cualquier
publicidad como ilicita, automaticamente y por remision del articulo 18 de la Ley de
Competencia Desleal, nos encontramos ante un acto de competencia desleal y, por tanto,
tendremos a nuestra disposicion las acciones contenidas en esta ley para ejercitar ante los
tribunales.

Las acciones derivadas de la competencia desleal se encuentran enumeradas en el
articulo 32. Es importante saber, ademas, que estas acciones prescriben por el transcurso de
un afio desde el momento en que pudieron ejercitarse y el legitimado tuvo conocimiento de

21 Exposicién de Motivos de la Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal, p.5.
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dicho acto de competencia desleal y, en cualquier caso, por el transcurso de tres afios desde
que finalizé tal conducta.

En el articulo 37 de esta Ley se destacan los cédigos de conducta, indicando que las
corporaciones, asociaciones y organizaciones comerciales, profesionales y de consumidores
podran elaborar cédigos de conducta acerca de las practicas comerciales con los
consumidores, para poder elevar la proteccion hacia estos dltimos. Los codigos de conducta
deberan siempre respetar la normativa de defensa de la competencia y tendran una publicidad
suficiente para que todos los destinatarios puedan conocerlos.

Mediante este articulo, como ya se adelantd, la Ley de Competencia Desleal deja la
puerta abierta a la existencia de sistemas de autorregulacién, compuestos de 6rganos
independientes de control, que se encarguen de asegurar un cumplimiento eficaz de los
compromisos asumidos. En los cédigos de conducta de estos sistemas, se podran incluir
mecanismos de resolucién extrajudicial de reclamaciones, sin que, por el hecho de recurrir a
estos mecanismos, se esté renunciando a las acciones judiciales que se prevén en el articulo

32 de esta Ley y que ya se han citado mas arriba.

3.2.  Ley 34/1988 General de Publicidad:

Esta Ley fue creada por dos motivos: en primer lugar y del mismo modo que la Ley
de Competencia Desleal, la adhesién de nuestro pais a las Comunidades Europeas hizo que
Espafia se comprometiese a actualizar su legislaciéon para armonizarla con la comunitaria. En
concreto, la Directiva de 10 de septiembre de 1984 versaba sobre la armonizacion de las
disposiciones legislativas, reglamentarias y administrativas de los estados miembros sobre
publicidad engafiosa. En segundo lugar, porque en Espafia tenfamos la Ley por la que se
aprobaba el Estatuto de la Publicidad, de 11 de junio de 1964, la cual habia quedado
completamente obsoleta, pues no contaba con la flexibilidad necesaria para adaptarse a un
campo tan cambiante y dinamico como el de la publicidad. Ademas, dada la época en que
fue promulgado, el Estatuto de la Publicidad se encontraba anclado en unos presupuestos
politicos e ideologicos muy alejados de la realidad Constitucional imperante ya en los afios
80. Es por eso que esta Ley deroga la de 1964 en su totalidad™.

En cuando al objeto de esta Ley, su articulo 1 indica que /a publicidad se regiri por esta
ley, por la Ley de Competencia Desleal y por las normas especiales que regulen determinadas actividades
publicitarias. Asimismo, se incluye una definicién de publicidad en el articulo 2: Toda forma de
comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, priblica o privada, en el ejercicio de una actividad
comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion
de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.

El articulo 3 enumera todas las formas de publicidad ilicita existentes, siendo de
especial relevancia para nosotros el apartado a), que nos indica que es ilicita:

22 Exposicion de motivos de la Ley General de la Publicidad.
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a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y
derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente a los que se refieren sus articulos 14, 18 y 20,
apartado 4.

Se entenderdn incluidos en la prevision 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
coadynvando a generar la violencia a que se refiere la 1ey Organica 1/2004, de 28 de diciembre,
de Medidas de Proteccion Integral contra la V'iolencia de Género.

Existen otras modalidades de publicidad ilicita en este articulo, como son la
publicidad subliminal, o la publicidad engafosa. En esta ley, se hace especial hincapié, en el
articulo 5, en la publicidad sobre determinados bienes y servicios, como pueden ser los
productos sanitarios o servicios susceptibles de generar riesgos para la salud o seguridad de
las personas o de su patrimonio, la cual podra estar reguladas por sus normas especiales o

estar sometida a un régimen de autorizaciéon administrativa previa.

En el articulo 6, se regulan las acciones que se pueden ejercitar frente a la publicidad
ilicita, remitiéndose expresamente a las acciones de la Ley de Competencia Desleal. Ahora
bien, el apartado 2 del articulo 6 de la Ley General de Publicidad indica:

Aldicionalmente, frente a la publicidad ilicita por utilizar de forma discriminatoria o
vejatoria la imagen de la mujer, estin legitimados para el ejercicio de las acciones previstas en el
articulo 32.1, 1.“a 4.“ de la Ley de Competencia Desleal: a) Ia Delegacion del Gobierno para la
Violencia de Género. b) El Instituto de la Mujer o su equivalente en el ambito antondmico. ¢) Las
asociaciones legalmente constituidas que tengan como objetivo iinico la defensa de los intereses de la

mujery no incluyan como asociados a personas juridicas con dnimo de lucro. d) El Ministerio Fiscal.

Ello significa que, cuando nos encontramos frente a una publicidad ilicita que
muestra a las mujeres de manera discriminatoria, existe una legitimacién mas amplia a la hora
de e¢jercitar las acciones, otorgando dicha facultad a otros organismos encargados de velar

por la proteccion de las mujeres en nuestro pafs.

Por ultimo, la Ley General de Publicidad, en su Titulo III, regula lo relativo a la
contratacion publicitaria, estableciendo cuales son los tipos de contratos publicitarios

existentes.

3.3.  Ley Otganica 1/2004:

La Ley Otganica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccién Integral
contra la Violencia de Género supuso un enorme cambio legislativo en nuestro pais, pues la
misma se encargd de modificar varias normas preexistentes, dotando de mayor proteccion a
las mujeres en todos los campos, actuando en diversos niveles.

Esta Ley se configura como una herramienta contra la violencia de género, que se
manifiesta como el simbolo mas brutal de la desigualdad existente en nuestra sociedad. La
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violencia contra las mujeres no son solo los actos fisicos o verbales de caracter agresivo, que,
de manera evidente, menoscaban la integridad fisica o psiquica de las victimas, sino que se
trata, tal y como sefial6 la Organizacion de Naciones Unidas en la IV Conferencia Mundial
de 1995, de ‘toda manifestacion de las relaciones de poder histéricamente desiguales entre
mujeres y hombres’. Por tanto, se trata de un término muy amplio que abarca conductas de
lo mas vatiadas, en las cuales, intrinsecamente, puede encontrarse violencia machista™.

En lo que a este estudio respecta, esta Ley proclama que la publicidad debera
respetar la dignidad de las mujeres y su derecho a una imagen no estereotipada, ni
discriminatoria, tanto si se exhibe en los medios de comunicacién publicos como en los
privados. Es esta Ley la que ha introducido, en las acciones de cesaciéon o rectificacion
recogidas en la Ley General de la Publicidad, la legitimacién activa de instituciones y

asociaciones que velan por la igualdad entre hombres y mujeres.

El Capitulo II de esta Ley se dedica en exclusiva a la proteccion de las mujeres en
el ambito de la publicidad y de los medios de comunicacion. El su articulo 10, se indica:

De acuerdo con lo establecido en la 1.ey 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad, se considerard ilicita la publicidad que utilice la imagen de la mujer con cardcter vejatorio

o0 discriminatorio.

Este es el articulo que introdujo la modificacion del articulo 3 de la Ley General de
Publicidad.

Se afiade, ademas, en este Capitulo, que el ente publico al que corresponda velar
para que los medios de comunicacién cumplan con sus obligaciones en esta materia, debera
adoptar las medidas que considere necesarias para asegurar un tratamiento de la mujer en la

publicidad que concuerde con nuestros valores constitucionales.

En el articulo 12 se explicita quiénes pueden estar legitimados activamente a la hora
de ecjercitar las acciones de cesaciéon y rectificacion cuando se utilice de manera
discriminatoria la imagen de la mujer en la publicidad, introduciendo asi el cambio del articulo
0.2. de la Ley General de la Publicidad.

En el articulo 13 se hace especial mencién a la labor de las Administraciones
Publicas de velar por el cumplimiento de los preceptos anteriores, promoviendo acuerdos de
autorregulacion que cuenten con un mecanismo de control efectivo y preventivo, que
permita resolver de manera extrajudicial las controversias. De nuevo aqui, se pone de relieve

la labor de la autorregulacion que ya se habia visto en las otras leyes.

Por dltimo, en el articulo 14, no se trata ya el tema de la publicidad en sentido
estricto, sino el tema de los medios de comunicacion a la hora de difundir informacién
relativa a la violencia sobre la mujer, es decir, noticias, campafias, etcétera.

2 Preambulo de la Ley Otganica 1/2004.
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3.4. Lareforma de la LGP yla LCD de 2009:

A la hora de analizar las dos leyes fundamentales en este ambito, es importante
destacar que, tanto la Ley de Competencia Desleal, como la Ley General de Publicidad, no
siempre estuvieron reguladas de la manera que aqui se ha expuesto, sino que existia una
regulacion de la publicidad ilicita y de la competencia desleal que daba lugar a resoluciones

contradictorias.

El punto de inflexion, fue la decisiéon de incorporar al Derecho espanol la Directiva
2005/29/CE del Parlamento Eutropeo y del Consejo, de 11 de mayo de 2005, relativa a las
practicas comerciales desleales de las empresas en sus relaciones con los consumidores en el
mercado interior. Esta Directiva se incorporé a nuestro ordenamiento mediante la Ley
29/2009, de 30 de diciembre, por la que se modifica el régimen legal de la competencia desleal
y de la publicidad para la mejora de la proteccion de los consumidores y usuarios. Esta Ley
se encargd de reformar cuatro textos legales: la Ley de Competencia Desleal, la Ley General
de Publicidad, la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y la Ley de
Ordenacién del Comercio Minotista™.

Hasta esa fecha, la Ley de Competencia Desleal y la Ley General de Publicidad,
colisionaban constantemente, coincidiendo en muchas ocasiones los supuestos de hecho que
se calificaban como publicidad ilicita y como acto de competencia desleal, lo que provocd
que la jurisprudencia recogiese la necesidad de un mecanismo de coordinacion®.

Los cambios mas importantes introducidos por la reforma del 2009 son, por un
lado, la supresion del régimen de acciones por publicidad ilicita, lo que conlleva que los
supuestos reconocidos como publicidad ilicita del articulo 3 de la Ley General de Publicidad,
estan sometidos al régimen de acciones previsto para los actos de competencia desleal
recogidos en la LCD. El articulo 6.1. de la LGP no deja dudas: %as acciones frente a la publicidad
ilicita serdn las establecidas con cardcter general para las acciones derivadas de la competencia desleal por el
capitulo 1V de la Ley de Competencia Desleal’. Se mantiene, a pesar de ello, la peculiaridad de la
legitimacion activa cuando la publicidad ilicita atente contra la dignidad de la mujer, recogida
en el articulo 6.2., que ya se ha visto con anterioridad en el presente estudio™.

Otro de los cambios mas relevantes de la reforma del 2009, fue la renuncia a una
tipificaciéon de forma expresa de la publicidad enganosa y la publicidad desleal. Se sigue
introduciendo en el articulo 3 de la LGP la publicidad engafiosa y la publicidad desleal como
modalidades de publicidad ilicita, pero ya no se definen las mismas, sino que se efectua una
remision a la LCD, con el fin de evitar que estas modalidades sufran una doble tipificacion®.

2 TATO PLAZA, A, ‘Capitulo I. Introduccion’ en TATO PLAZA, A. (2010) ‘La reforma de la Ley
de Competencia Desleal’, Laley, Wolters Kluwers, Madrid, p. 29-58.
25 TATO PLAZA, A, ‘Capitulo I. Introduccion’ en TATO PLAZA, A. (2010) ‘La reforma de la Ley
de Competencia Desleal’, Laley, Wolters Kluwers, Madrid, p. 29-58.
26 TATO PLAZA, A, ‘Capitulo L. Introduccién’ en TATO PLAZA, A. (2010) ‘La reforma de la Ley
de Competencia Desleal’, LalLey, Wolters Kluwers, Madrid, p. 29-58.
27 TATO PLAZA, A, ‘Capitulo 1. Introduccién’ en TATO PLAZA, A. (2010) ‘La reforma de la Ley
de Competencia Desleal’, LalLey, Wolters Kluwers, Madrid, p. 29-58.
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A pesar de suponer una mejor sistematizaciéon de la publicidad ilicita y la
competencia desleal, algunos autores consideran que la reforma del 2009 puede ser tildada
de ‘timida’, sin comprender el motivo por el cual se siguen manteniendo dos categorias
diferentes, cuando las acciones judiciales a emprender son las mismas™.

En definitiva, hasta la reforma del afio 2009, el Derecho espafiol contra la
competencia desleal se encontraba fragmentado en dos categorias perfectamente
diferenciadas: la publicidad ilicita y los actos de competencia desleal, regulados
respectivamente en la LGP y la LCD. La realidad de entonces suponia que un mismo acto
podia ser tipificado como publicidad ilicita y como acto de competencia desleal, existiendo
un régimen especifico de acciones para cada una de las categorias, lo que provocaba una
enorme inseguridad juridica. Con esta reforma se realiza una ordenaciéon de ambas leyes,
introduciendo el articulo 18 de la Ley de Competencia Desleal, el cual reputa como acto de
competencia desleal cualquier modalidad de publicidad ilicita de las que aparecen en el
articulo 3 de la LGP; y con el apartado e) del articulo 3 de la LGP, que indica que es ilicita la
publicidad engafiosa, la publicidad desleal y la publicidad agresiva, que tendran caracter de
actos de competencia desleal en los términos contemplados en la LCD. Por tanto, la primera
ley remite a la segunda y ésta, a su vez, vuelve a remitir a la primera, creando una situacion

paradojica de reenvio constante®.

La conclusion que se puede extraer tras esta reforma, es que la publicidad contraria
a la dignidad de la mujer, como publicidad ilicita recogida en la Ley General de Publicidad,
debe reputarse como acto de competencia desleal, por el reenvio existente entre ambas
normas y el afan unificador del legislador tras la transposicion de la Directiva comunitaria.

2 TATO PLAZA, A, ‘Capitulo I. Introduccién’ en TATO PLAZA, A. (2010) ‘La reforma de la Ley
de Competencia Desleal’, Laley, Wolters Kluwers, Madrid, p. 29-58.

2 TATO PLAZA, A. ‘Capitulo V. La publicidad ilicita como acto de competencia desleal” en TATO
PLAZA, A. (2010) ‘La reforma de la Ley de Competencia Desleal’ La Ley, Wolters Kluwers, Madrid,
p. 253-255.
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4. TIPOS DE PUBLICIDAD CONTRARIA A LA
DIGNIDAD DE LA MUJER:

Dado que la sociedad en la que vivimos se encuentra sometida al influjo de la
publicidad, y el Derecho se encarga de ordenar y gobernar las relaciones sociales, no cabe
duda de que la publicidad debe estar sometida a una disciplina juridica que garantice su
adecuacion a las pautas y criterios establecidos. El Derecho tiene que ordenar y gobernar
todas las relaciones que se generan en torno a la industria y difusién publicitarias, tutelando
todos los intereses presentes, tanto los privados como los publicos. Es por todo ello, que la
actividad publicitaria se encuentra sometida a un régimen legal, cuyos profesionales tienen
que conocer para evitar la comisiéon de actos ilicitos y para actuar en defensa de los

consumidores™.

Con independencia de la acepcion de publicidad que se ha dado en apartados
anteriores de este estudio, podemos definirla también como una modalidad de arte y un
conjunto de técnicas aplicadas, propia del sistema de economia del mercado, en funcién de
incidir sobre el comportamiento econémico de los potenciales adquirentes de los productos
o servicios ofertados para inducirlos a su adquisicion o contratacién. Por ello, se dice que la
publicidad tiene una doble funcién: por un lado, una funcién creadora de expectativas de
negocio y, por otro lado, una funciéon de conservacion e incremento del negocio existente en

la empresa anunciante’’.

La finalidad principal de la publicidad es persuadir o seducir el comportamiento
econémico de sus destinatarios, por lo que los principales aspectos que justifican la
intervencion del Derecho en la publicidad son: primero, que la publicidad sea una actividad
de riesgo que incida indebidamente en el comportamiento econémico de sus destinatarios; y
segundo, que la publicidad afecte a la dignidad y la libertad de la persona. Una vez que
conocemos los motivos por los que el Derecho debe intervenir en la publicidad, tenemos
que conocer los principios juridicos basicos de los cuales se nutre para llevar a cabo esta

intervenciéon.*

En primer lugar, la publicidad debe respetar la dignidad de la persona en todas sus
manifestaciones, asi como su libertad a la hora de adquirir productos o contratar servicios
ofrecidos a través de la publicidad. En segundo lugar, la publicidad no puede afectar al
derecho fundamental de la salud y la seguridad (mediante anuncios de bebidas alcohélicas,
tabaco, productos médicos, productos peligrosos, productos ‘milagro’... etc), y tampoco
puede afectar al derecho a la educaciéon (mediante anuncios ofensivos a los valores o

30 LAZARO SANCHEZ, E. (2012), ‘Detecho de la Publicidad’, Editorial Aranzadi S.A., Séneca +,
Agencia de Ciencia y Tecnologia Regiéon de Murcia, p. 22.

31 LAZARO SANCHEZ, E. (2012), ‘Detecho de la Publicidad’, Editorial Aranzadi S.A., Séneca +,
Agencia de Ciencia y Tecnologia Region de Murcia, p. 22.

22 ALONSO ESPINOSA, F (2012), ‘Nociones Juridicas Basicas’, en LAZARO SANCHEZ, E.
‘Derecho de la Publicidad’, Editorial Aranzadi S.A., Séneca +, Agencia de Ciencia y Tecnologia
Region de Murcia, p. 32.
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creencias merecedoras de respeto por estar relacionadas con otros derechos fundamentales).
Por ultimo y, en tercer lugar, la publicidad corre el riesgo de distorsionar la leal competencia,
petjudicando de forma ilegitima los derechos de los competidores del anunciante, de los
adquirentes de los productos y de los demas miembros que participan en el sistema de
mercado™. Este dltimo principio, nos indica que, dentro de la propia publicidad, puede
entrafiarse un riesgo para uno de los principios rectores del sistema econémico actual,
provocando una competencia desleal entre los anunciantes, algo que el Derecho debe
encargarse de evitar a toda costa, pues no todo vale en nuestro sistema de economia de
mercado.

Como breve aproximacién a la correlacion existente entre el sistema de economia
de mercado, el Derecho de la competencia, y la publicidad, debemos centrarnos en tres ideas

basicas.

La publicidad encuentra su sentido y su legitimacion en las mismas libertades
fundamentales sobre las que se basa el sistema de economia de mercado. El mercado es una
situacién que surge de manera espontanea como consecuencia de que los ciudadanos ejerzan,
por un lado, su derecho a la libertad de empresa del articulo 35 de la Constituciéon Espafiola
y, por otro lado, su derecho a la propiedad privada del articulo 33 de la Constitucion. La
concepcién que se tiene sobre el sistema de economia de mercado es que debe servir para su
contribucién al bien comun. Pero es evidente que, para ello, es necesario que los Estados
estén dotados de un contexto juridico y de unas politicas adecuadas para corregir de manera
eficaz las situaciones tan comunes hoy en difa, en las cuales solo se ven beneficiados los
principales operadores en el mercado, en detrimento de la ciudadania general. La
intervencién del Estado en la ordenaciéon del libre mercado tiene que ser limitada, pues no
puede adoptar medidas desproporcionadas respecto del interés general que se persigue.™

Por todo ello, la publicidad puede resultar util al sistema de economia de mercado,
pero siempre que sea utilizada de manera leal, como un instrumento de competencia. La
publicidad puede, de una u otra forma, mejorar la relacién entre la calidad y el precio de los
productos, promover la innovacién y reforzar los derechos de formacién o educacion del
consumidor. Pero la publicidad también puede fomentar crisis econémicas, trastornos
conductuales, induccién a malos habitos o al consumo irresponsable, implementar canones

de belleza que deriven en trastornos psicolégicos de los consumidores, etc™.

3 ALONSO ESPINOSA, F (2012), ‘Nociones Juridicas Basicas’, en LAZARO SANCHEZ, E.
‘Derecho de la Publicidad’, Editorial Aranzadi S.A., Séneca +, Agencia de Ciencia y Tecnologfa
Region de Murcia, p. 32.

3 PARDO LOPEZ, M y ALONSO ESPINOSA, F (2012) ‘El mercado. Marco institucional de la
publicidad’, en LAZARO SANCHEZ, E. ‘Derecho de la Publicidad’, Editorial Aranzadi S.A., Séneca
+, Agencia de Ciencia y Tecnologia Region de Murcia, p.47-62

» PARDO LOPEZ, M y ALONSO ESPINOSA, F (2012) ‘El mercado. Marco institucional de la
publicidad’, en LAZARO SANCHEZ, E. ‘Derecho de la Publicidad’, Editorial Aranzadi S.A., Séneca
+, Agencia de Ciencia y Tecnologia Region de Murcia, p.47-62
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Como idea final, de acuerdo con el marco normativo que rige en nuestro pafs
relativo a la publicidad, que serd analizado posteriormente, toda la publicidad debe ajustarse
a unos parametros de lealtad.

A continuacién, se analizara individualmente cada uno de los supuestos de
publicidad contraria a la dignidad de las mujeres, tal y como viene establecido en nuestra
legislacion, pudiendo distinguir tres grandes grupos o tipologias de anuncios publicitarios: la
utilizacién del cuerpo de las mujeres como un objeto, los comportamientos estereotipados,
o la publicidad violenta hacia las mujeres per se. A lo largo del presente trabajo, hemos ido
viendo el marco tedrico que envuelve a los supuestos de publicidad contraria a la dignidad

de las mujeres, pero ahora es necesario realizar una aproximacion practica.

Este apartado se encargara de ilustrar al maximo los ejemplos de publicidad
denigratoria de la mujer en nuestro pais, si bien es imposible analizarlos todos. Es por ello
que se hara una division entre las diferentes modalidades de publicidad denigratoria de la
mujer y, dentro de cada una, se explicaran los supuestos mas significativos o singulares.

Se analizaran, en primer lugar, las resoluciones acerca de reclamaciones por mostrar
a la mujer en la publicidad como un mero objeto, posteriormente las resoluciones acerca de
los anuncios publicitarios que presentaban comportamientos estereotipados y, por dltimo,

los anuncios que, aunque escasos, mostraban escenas de violencia de género evidentes.

No todas las resoluciones que se analizaran van a ser favorables al reclamante vy,
muchas veces, se planteara la duda de por qué en un supuesto determinado un anuncio
publicitario se consideré como ilicito por denigrar a las mujeres y, en otro supuesto
practicamente idéntico, no se consideré como publicidad ilicita. Esta casuistica nos ayudara
a entender mejor los criterios que se utilizan para resolver tales controversias, tanto de
manera extrajudicial por parte del Jurado de la Publicidad, como de manera judicial por parte
de nuestros Juzgados y Tribunales.

A lo largo del estudio de este trabajo, se ha tomado conciencia de que, muchas
veces, algunos anuncios pueden ser incluidos en mas de un tipo, e incluso algunos rozan los
limites entre una tipologia y otra, por lo que estos modelos de publicidad contraria a la
dignidad de las mujeres no son totalmente cerrados. Aun asi, se trata de una mera
clasificacién que ayuda a reflexionar y entender las diferentes maneras de discriminaciéon de
las mujeres que pueden producirse en la publicidad.

4.1. La mujer-objeto:

En el primer apartado del articulo 3 a) de la Ley General de la Publicidad se indica
como una forma de publicidad ilicita, en su segundo parrafo, a aquella que presente a la mujer
de forma vejatoria o discriminatoria, bien de una forma o bien de otra. La primera forma a
la que se refiere este apartado es ‘utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como
mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar’.
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Antes de comenzar, y a modo de reflexion, los medios de los cuales se sirve la
publicidad para invitar a la adquisicién de un producto o servicio, son la persuasion y la
apelaciéon a nuestras emociones, aunque también a nuestros instintos primarios, como
pueden ser el hambre, el suefio, o el sexo. La utilizacion del sexo en la publicidad de manera
mas o menos explicita esta a la orden del dia, como una manera de llamar la atencién de
nuestros sentidos. Ahora bien, no es lo mismo el sexo en la publicidad que la publicidad
sexista, ni mas en concreto la publicidad que utiliza el cuerpo de una mujer como reclamo

publicitario, completamente fuera de contexto con respecto al producto que se anuncia.

Es por ello que una de las lineas de actuacion del articulo 3 de la Ley General de
Publicidad es corregir el uso que se venia haciendo del desnudo femenino, como mero objeto
erético de atraccion, para dar paso a la representacion del cuerpo humano desnudo en
términos de correspondencia con el desnudo masculino, siempre que el desnudo aparezca

vinculado, claro est4, con el producto que se pretende promocionat™.

En los ultimos afios, el papel de la mujer en la publicidad ha seguido siendo en
muchas ocasiones el de un mero reclamo sexual. Este tipo de anuncios que utilizan a las
mujeres de esta forma, suelen promocionar productos dirigidos a hombres, presentando a
las mujeres como objetos sin personalidad o identidad propia, con su cuerpo y su belleza al
servicio de la satisfacciéon de los varones. Su imagen aparece simplemente como adorno o
vehiculo de promocién del producto. Es innegable que la imagen cosificada de las mujeres
en la publicidad aparece en mayor proporciéon que la del varén®.

Podemos diferenciar dos tipos de modelos de mujer objeto: por un lado, la mujer
como mero ‘objeto decorativo’, que forma parte del producto anunciado, por lo que el
hombre, a la hora de adquirir el producto, se lleva todo el conjunto (el producto anunciado
y la mujer que lo anuncia). Por otro lado, la ‘mujer escaparate’ se utiliza como vehiculo para
simbolizar el éxito masculino, por lo que representa una especie de trofeo, convirtiéndose en
otra mas de las posesiones que los hombres necesitan para significar su posicion social. Se
trata de una mujer que hace de espejo en el que se reflejan las cualidades, virtudes y conquistas
del hombre™. Por ello podemos hablar de dos grandes categorias de anuncios publicitarios

que utilizan a las mujeres como objeto:

- La mujer como objeto sexual pasivo: en esta publicidad, se lanza la promesa al
hombre de que sera satisfecho sexualmente por una mujer similar a la del
anuncio, se arroja a la mujer a los brazos del hombre que utiliza ese producto,
para que ademas de acceder al producto, acceda a la mujer. Suele verse en
anuncios de desodorantes o colonias masculinas.

- La mujer como propiedad o carga del hombre: un anuncio de maquinillas de
afeitar en el que aparece un hombre afeitandose, pero realmente la mano que le

3 CHACON GORDILLO, D, (2008), ‘La mujer como objeto sexual en la publicidad’ en ‘Comunicar,
n° 31, v. XVI, 2008, Revista Cientifica de Educomunicaciéon’, Granada, p. 403-409.
37 CHACON GORDILLO, D, (2008), ‘La mujer como objeto sexual en la publicidad’ en ‘Comunicar,
n° 31, v. XVI, 2008, Revista Cientifica de Educomunicacién’, Granada, p. 403-409.

38 op.cit
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afeita es una mano de mujer, dando a entender el dominio que ejerce éste sobre
ella. Este tipo de anuncios también suelen aparecer en los anuncios de coches
o relojes de alta gama, mostrando a la mujer como otro objeto de valor mas que
puede poseerse a la vez que el producto anunciado, aumentando la posicion

. (8
social.”’

Resulta muy interesante en este sentido, la Sentencia del Juzgado de lo Mercantil de
Malaga n° 2, de 5 de diciembre de 2013, 1a cual resuelve acerca de un anuncio publicitario de
la compafia aérea Ryanair, indicando que la publicidad utiliza el cuerpo femenino como mero
objeto, para captar la atencion, con desconexion entre la imagen de azafatas en ropa interior
y los servicios promocionados y el calendario la usa como mero objeto sexual. L.a Sentencia
concluye sus fundamentos juridicos estableciendo un util criterio para determinar cuando

nos encontramos ante una publicidad desleal que utiliza a la mujer como un objeto:

Se debe dilucidar si la camparia publicitaria difundida por la compariia demandada,
tanto al ofertar sus billetes, como en el calendario benéfico, encuentra encaje en la conducta descrita
en el articulo 3 a) de la ey General de Publicidad. Y, analizados los hechos que se han declarado
probados en el fundamento juridico anterior, habida cuenta del tenor de la norma aplicable (articulo
3 LLGP), y respecto de la campasia ""Tarifas al rojo vivo" ""10 euros” "'Y la tripulacion también",
Junto con la imagen de la azafata en bikini, no cabe duda, a juicio de esta Magistrada, de que no
exciste supuesto mas claro en que deba aplicarse la norma transcrita. Y ello, por los siguientes motivos:

1° Porque se emplea el cuerpo femenino como parte captatoria de

Ia publicidad.
2° Porque se utiliza el cuerpo femenino como mero objeto, y

3° Porque se aprecia una absoluta desconexion entre Ila imagen

utilizada y el producto que se promociona (venta de billetes de avion).

En cuanto al calendario, nadie duda de que el mismo pueda tener fines benéficos y
que se hayan destinado los fondos obtenidos a una asociacion polaca dedicada al cuidado de los niios
con fibrosis quistica. En modo alguno pretende esta Juzgadora atajar la loable actitud caritativa de
la mercantil demandada.

Pero, lo que resulta obvio es que el calendario enmascara una campana de marketing
de la compariia, que utiliza el cuerpo de la mujer como reclamo para la venta de billetes, adoptando
las azafatas que figuran posturas en clara invitacion sexual, incurriendo, ademds, en trato
discriminatorio respecto de la mujer™.

3 CHACON GORDILLO, D, (2008), ‘La mujer como objeto sexual en la publicidad’ en ‘Comunicar,
n° 31, v. XVI, 2008, Revista Cientifica de Educomunicacién’, Granada, p. 403-409.

40 La Sentencia del Juzgado de lo Mercantil n® 2 de Malaga, de 5 de diciembre de 2013, es solo uno
de los muchos ejemplos existentes de la utilizacion del cuerpo femenino como reclamo sexual. Otros
ejemplos se iran analizando a continuacién de forma mas exhaustiva.
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La Sentencia continia sefialando lo siguiente:

‘Es evidente que, en pleno siglo X X1, pocas personas se van a escandalizar por el hecho
de ver el cuerpo de una mujer en bikint, pero lo que aqui se discute es si con la camparia publicitaria
directa de la web de Ryanair o indirecta del calendario se incurre en cosificacion de la muyer, en trato
discriminatorio y en atentado contra la dignidad de la persona; debe recordarse, en este punto, el
brillante informe que efectud el Ministerio Fiscal, tras la prdctica de la prueba, en el acto de la vista-
, al aparecer en la publicidad la mujer asumiendo siempre los mismos roles (objeto sexcual, mujer de
su casa o madre de familia o a cargo de personas dependientes), sin tener en cuenta la realidad social

vigente. En este caso se estaria utilizando el cuerpo de la mujer reducido a un

mero objeto sexual, como un recurso para captar la atencion del potencial

consumidor, ajeno al contenido del anuncio y de lo anunciado.

Por tanto, procede el dictado de una sentencia por la que se estime integramente la
demanda interpuesta, con los pronunciamientos a ello inherentes, que se recogerdn en el fallo de la

presente resolncion”.

Esta sentencia establece unas pautas muy claras en las que debemos fijarnos a la
hora de determinar si un anuncio publicitario esta incurriendo en un acto de competencia
desleal del articulo 3 de la Ley General de la Publicidad: que el cuerpo femenino se utilice
como parte captatoria de la publicidad, que se utilice ese cuerpo como mero objeto y que se
produzca una absoluta desconexion entre el producto que se anuncia y la imagen del cuerpo
de la mujer que se utiliza. A continuacién, se iran viendo otros ejemplos en los que se ha
incurrido en un acto de competencia desleal como consecuencia de la utilizacion del cuerpo

femenino en estos términos.

Para explicar los criterios que se suelen seguir a la hora de valorar si una
comunicaciéon comercial utiliza a la mujer como un objeto, ademas de la Sentencia conocida
como ‘caso Ryanair’, la cual nos ofrece una gufa muy util para seguir en este tipo de casos,

existen otras muchas resoluciones, de las cuales se han seleccionado las mas relevantes.

# Sentencia del Juzgado de lo Mercantil n® 2 de Malaga, de 5 de diciembre de 2013.
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4.1.1. Resolucion del Jurado de la Publicidad de 6 de junio de 2006. Particular vs.
Media Markt Saturn Administracion, S.A.U.

El primer supuesto se trata de una reclamacion efectuada por un particular frente a
la empresa Media Markt, por la publicidad contenida en un folleto y difundida asimismo por
la pagina web. El eslogan superior dice: “La mejor seleccion audiovisual” y en el interior del
rectangulo de césped, en caracteres de mayor tamafio “Veras las mejores delanteras del
mundo”. En la parte inferior izquierda, se muestra a dos mujeres (hasta la cintura) con
ajustadas y escotadas camisetas de los colores de la seleccion de futbol brasilefia. Igualmente,
se prolonga el rectangulo de césped con una flecha que sefiala el producto promocionado:
una camara de video. El particular reclamante alegd que, puesto que el mundial de futbol de
Alemania del afio 2006 es una competicion de selecciones masculinas, era evidente que el
término ‘delanteras’ no se referfa a las jugadoras profesionales de futbol, sino a los pechos
de las mujeres. Se entendia por el reclamante que utilizar como reclamo publicitario el cuerpo
de una mujer como si fuese un objeto, era absolutamente denigratorio segun las normas de
la publicidad en relacién con la eliminacién de la violencia de género. En la solicitud del
reclamante se pedia la retirada de la distribucién de todos los folletos existentes y de toda su
red de tiendas en Espafia, asi como la eliminaciéon de dicho anuncio de la pagina web y de
los préximos folletos que pudiesen salir.

Una vez se admitio la reclamacién y se dio traslado de la misma a Media Markt, la
empresa insistié en que dicha publicidad era perfectamente licita, alegando que todas las
imagenes y frases contenidas en el anuncio aludian de forma inequivoca al mundial de futbol,
realizando un clasico juego de palabras combinado con fotogramas, de una forma divertida.
Dado que, ademas de la imagen de las dos mujeres, al lado habia una imagen de un futbolista
varon intentando zafarse de tres defensas en un partido, Media Markt sostiene que la frase
‘veras las mejores delanteras del mundo’ alude a la imagen del futbolista, y no a la de las

mujeres.
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A la hora de dictar la resolucion, el Jurado de la Publicidad de Autocontrol tomé
en consideracion la norma 10 de su Codigo de Conducta Publicitaria: %z publicidad no sugerird
circunstancias de discriminacion ya sea por razon de razga, nacionalidad, religion, sexo u orientacion sexual,
ni atentard contra la dignidad de la persona’y el articulo 3 de la Ley General de Publicidad, cuando
habla de la utilizacién del cuerpo de una mujer o partes del mismo como mero objeto
desvinculado del producto que se pretende promocionar. Asimismo, las normas citadas son
de aplicacion a la publicidad difundida por Media Markt a través de su pagina web, en virtud
del articulo 3 del Cédigo Etico de Comercio Electrénico y Publicidad Interactiva.

El Jurado entendié que, a la vista de cualquier consumidor medio, se emplea
claramente el pecho de las mujeres como elemento captatorio, junto con el eslogan
anteriormente citado. Se hace una representaciéon pasiva del cuerpo femenino, pues las
mujeres que protagonizan el anuncio no realizan ninguna accion relevante en la dinamica
publicitaria, sin existir tampoco conexion alguna entre la imagen empleada y el argumento
publicitario, el cual consiste en acceder a mejores electrodomésticos para ver el mundial de
fatbol. Literalmente, el Jurado indica que %o se encuentra justificacion legitima para vincular la
promocion de productos de imagen y sonido (televisores, camaras de video, etc.) con los pechos de las mujeres,

mds alld de la pura y evidente intencion de utilizar estos pechos como elemento de atraccion de los destinatarios

de la publicidad’.

Es por ello que el Jurado de la Publicidad decidi6 estimar la reclamacién presentada
contra Media Markt e inst6 al anunciante al cese de la publicidad reclamada, pues las imagenes
suponian un claro atentado contra la dignidad de las mujeres, incrementado en este caso por
el desafortunado paralelismo entre su pecho y las delanteras de los equipos de futbol*.

42 Resolucion del Jurado de la Publicidad de Autocontrol en el Asunto n® 105/R/MAYO 2006
Particular vs. Media Markt Saturn Administracion S.A.U.
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4.1.2. Sentencia del Juzgado de lo Mercantil niimero 4 de Barcelona 11/2017, de 5
de enerv. Asociacion de Usnarios de la Comunicacion vs. CNCE Innovacion
S.L.
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Este supuesto fue resuelto de manera judicial ante el Juzgado de lo Mercantil
numero cuatro de Barcelona, a rafz de una demanda en ejercicio de acciéon declarativa de
ilicitud, acumulada a una accién de cesacion, interpuesta por la entidad Asociacion de
Usuarios de la Comunicaciéon (AUC) contra la entidad CNCE. El objeto del proceso es un
anuncio que fue publicado en el Diario ‘La Razén’ el dia 5 de mayo de 2016, que ocupaba
una pagina completa y que publicitaba una linea de productos capilares de la entidad CNCE.

El anuncio en cuestibn mostraba la imagen a pagina completa de una mujer
desnuda, tapandose el pecho y los genitales con las manos y una toalla, respectivamente. A
la izquierda aparece en mayusculas y destacado en negrita el siguiente eslogan: 7No e obsesiones
con ella! T4 también puedes tener una ignal... [La melena, claro!’. Mas abajo aparecen las
caracteristicas del tratamiento capilar, en una letra mucho mas pequefia, y la imagen de los

productos promocionados.

La demandante consideraba que este anuncio constituia un supuesto de publicidad
ilicita establecido en el articulo 3 de la Ley General de la Publicidad, al utilizar de manera
objetual, vejatoria y discriminatoria la imagen de la mujer. Por el contrario, la demandada
CNCE negaba que dicha publicidad fuese sexista, discriminatoria o vejatoria, pues dicha
campafa publicitaria contenia otro anuncio idéntico, pero cuyo protagonista era un hombre,
sin sugerir ningin maltrato a la mujer, sino dando un trato igualitario y equivalente al
protagonista masculino y al femenino. CNCE entendfa que el cuerpo desnudo no se
encontraba desvinculado del producto promocionado, ni se usaba dicho cuerpo o partes del
mismo con connotaciones erdticas como parte captatoria, ni se exponia como un objeto.

Tras analizarse la demanda y la contestacion, el Juzgado de lo Mercantil expuso su
resolucion basandose en varias argumentaciones. En primer lugar, indica que el anuncio tiene
evidentes connotaciones erdticas y que el cuerpo desnudo de la mujer es un elemento

30



captatorio de la atencion, pues es la parte del anuncio que sirve para captar, retener o
intensificar la atencién de los espectadores. En segundo lugar, la imagen de la mujer
totalmente desnuda no desarrolla ningin rol o protagonismo activo que justifique la
apariciéon de dicho desnudo en relaciéon con el argumento publicitario. Se trata de un puro
elemento decorativo o a#rezzo, lo que conlleva su uso como mero objeto. Por dltimo, el
Juzgado considera que existe una desconexion total y absoluta entre la imagen de la mujer y
el producto promocionado, que es un tratamiento capilar. El Gnico elemento del anuncio que
podria tener alguna relacion con dicho tratamiento es el cabello de la mujer, pero la misma
esta en un segundo plano, pues le cuelga por detras de los hombros y la espalda. Ademas, las
frases principales del anuncio facilitan esa desconexion entre la imagen desnuda y el

tratamiento capilar {No fe obsesiones con ella! 7 también puedes tener una ignal. .. [La melena claro!’.

Por ello, se concluy6 que el anuncio usaba el desnudo de la mujer con la intencién
de impactar, atraer y mantener la intencién del espectador sobre el anuncio. El hecho de que
la campafia publicitaria incluyese otro anuncio idéntico, pero con un protagonista masculino,
no impide calificar el anuncio como publicidad ilicita, pues ademas el anuncio con el
protagonista masculino ni siquiera aparecia en el mismo periédico que el objeto de litigio.
Por el contrario, el Juzgado no acepta que la publicidad muestre a la mujer asociada a
comportamientos estereotipados, como as{ afirmaba la actora, pues no aparece la mujer
desarrollando un trabajo o labor asignado tradicionalmente al sexo femenino, ni se transmite
que dicho trabajo o labor es propio y exclusivo de las mujeres. Al haberse considerado como
publicidad ilicita, este acto, al amparo del articulo 18 de la Ley de Competencia Desleal, se
trata de un comportamiento desleal.

En cuanto a las acciones promovidas por la actora, el Juzgado considera que solo
puede estimarse la accioén declarativa de deslealtad en el punto del articulo 3.a) de la LGP en
lo que respecta a la utilizacién del cuerpo femenino como mero objeto, pero no en lo relativo
al uso de comportamientos estereotipados. Asimismo, se estima la accién de cesacion y de
prohibiciéon de reiteracion futura, pues los actos de competencia desleal han tenido
trascendencia publica, ya que formaban parte de una campafia publicitaria difundida a través
del diario L.a Razén®.

4 Sentencia del Juzgado de lo Mercantil nimero 4 de Batrcelona 11/2017, de 5 de enero.
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4.1.3. Resolucion del Jurado de la Publicidad de 7 de mayo de 2019. Particular vs.
Linisiana y Botella, S.1..

Se trata de una reclamacién presentada por un particular contra la empresa
Limifiana y Botella, S.L,, frente a una publicidad consistente en la impresién sobre una
furgoneta de la imagen de dos mujeres con vestimenta veraniega y en actitud festiva, las
cuales sujetan sendos vasos con la bebida promocionada ‘Anis Tenis’. En el escote de una
de ellas se muestra el logotipo del producto promocionado. Este supuesto resulta interesante
desde el punto de vista practico pues, como veremos, en este caso existen matices que hacen
desestimar la reclamacién por parte del Jurado de la Publicidad.

El particular, en su reclamacion, consideraba que la publicidad atentaba contra la
dignidad de las mujeres puesto que una de ellas aparecia con la camiseta anudada, y se inclufa
el logotipo del producto en el escote de una de las protagonistas. El particular entendia que
se utilizaba el cuerpo de las mujeres como parte captatoria de la publicidad, sin tener relacion
alguna con el producto promocionado, que es una bebida alcohélica.

La mercantil reclamada presento escrito de contestacion, justificando la presencia
de las dos mujeres, alegando que una de ellas era la Fallera Mayor de Valencia de 2015 y la
otra era la Belleza del Foc de Alicante, también del afio 2015, siendo, por tanto, dos figuras
representativas de fiestas muy vinculadas con el producto que se anunciaba. El Anis Tenis,
segun la reclamada, es un producto muy consumido en dichas fiestas, y las protagonistas
aparecen vinculadas al producto, pues estan consumiéndolo en vasos. Ademas, afiade que
sus cuerpos no presentan ninguna postura obscena o vejatoria y su vestimenta veraniega se
refiere al ambiente festivo y veraniego de la situacién. Con respecto a la aparicion del logotipo
de la marca en el escote de una de las mujeres, la mercantil indica que no formaba parte de
la pieza publicitaria original y que, probablemente, fue adherida en ese momento y para esa
ocasion en concreto, aportando fotografias de una misma furgoneta con la misma imagen en
la cual no aparece el logotipo en el escote.

Una vez presentadas las alegaciones por ambas partes, el Jurado de la Publicidad

resolvi6 realizando las siguientes argumentaciones: en primer lugar, que resultaba evidente
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que la pegatina con el logotipo colocada en el escote de una de las protagonistas era
meramente incidental y no formaba parte del anuncio originario. En segundo lugar, el hecho
de que la vestimenta de las protagonistas sea veraniega y deje al descubierto el vientre de una
de ellas, ni cosifica, ni resulta vejatoria hacia las mujeres que la portan, mas en concreto
cuando la vestimenta es relativamente frecuente en la época estival. Las mujeres aparecen en
el anuncio como protagonistas, sin que haya concreta focalizaciéon en sus cuerpos o partes
de los mismos como un mero objeto totalmente desvinculado del producto que se pretende
promocionar. Es por ello que el Jurado de la Publicidad desestimé la reclamacion™.

4.14. Sentencia del Juzgado de lo Mercantil niimero 5 de Madrid 28/ 2020, de 28
de enero. Instituto de la Mujer vs. Mctit Espasna S.1..U.

PROUD TO BE McFIT

WIR FEIERN UNSER 20. JUBILAUM UND HABEN DEN STOLZESTEN
MCFIT-PREIS ALLER ZEITEN.

ZUM JUSLAUNSANGLOT

Esta resolucion resulta muy interesante, debido a la controversia del supuesto pues,
como veremos, los limites acerca de la desvinculacion del cuerpo femenino mostrado y el
producto que se pretende promocionar resultan cada vez mas difusos. Dado que se trata de
una sentencia muy reciente, en la misma se hace un resumen de las resoluciones de juzgados
y tribunales y del Jurado de la Publicidad mas relevantes sobre la publicidad que muestra a la
mujer como mero objeto. También se puede observar como el juzgador trata de introducir
un nuevo criterio: el de la conexién directa e indiscutible, en contrapunto con el de la total y
absoluta desconexion. Esta sentencia puede ayudarnos a ver el nuevo rumbo que estin
tomando los Juzgados en esta materia, y dado el analisis pormenorizado que hace de
resoluciones que ya han sido analizadas en este capitulo, asi como la exposicion de un nuevo

criterio jurisprudencial, se explicara de una forma mas extensa.

Se trata de una resolucién del Juzgado de lo Mercantil nimero 5 de Madrid muy
reciente, dictada a raiz de una demanda interpuesta por el Abogado del Estado en defensa
del Instituto de la Mujer, Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad contra la
mercantil MCFIT ESPANA S.L.U. Asimismo, el Ministerio Fiscal se persond en el
procedimiento, al entender que existia un interés social que justificaba su intervencion en las
actuaciones.

4 Resolucién de 7 de mayo de 2019 de la Secciéon Séptima del Jurado de AUTOCONTROL.
Particular vs. Limifiana y Botella S.L.
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Publicidad objeto de la demanda:

LLas comunicaciones comerciales objeto de la demanda son las siguientes: en primer
lugar, un video de Youtube denominado ‘proud to be mcfit’ (orgulloso de ser mcfit), el cual
tiene una version en italiano, pero que cuenta también con una versién en espafiol con los
mismos intervinientes y misma estructura. En el mismo, aparece una mujer joven colocando
un libro en una biblioteca y a un hombre que, al pasar, se gira para observarla, mientras se
escucha una voz en off que dice Somos la razin por la que te giras al pasar’, y 1a mujer se dobla
por la cintura, destacandose su trasero, siendo esta la parte de su cuerpo que capta la atencién
del hombre. A continuacién, aparece un fotograma de la misma mujer manteniendo
relaciones con un hombre, destacaindose de nuevo su trasero, en una postura fisica forzada
para hacer destacar esta parte de su cuerpo. Ni el contexto de la biblioteca ni el contexto de

una relacién intima tienen nada que ver con un gimnasio, segun el Juzgado.

Asimismo, al margen de los videos, existen imagenes de promocién del gimnasio
en las cuales aparece el trasero de una mujer con un pantalén corto, que deja al descubierto
mas de la mitad de las nalgas de la mujer, entendiendo el Juzgado que dicha ropa no es
adecuada ni cémoda para ir al gimnasio, ya que no es la ropa que una mujer suele llevar para
practicar deporte, y no se parece en nada a la ropa que llevan las mujeres de otras campanas
publicitarias de McFit.

Primer motivo de oposicion de la demandada:

Por otro lado, y como presupuesto inicial, la demandada alegd que, antes de entrar
en el fondo del asunto, el Juzgado debfa apreciar la improcedencia de la demanda por motivos
formales, pues en el momento de interponerse la misma, la situacién de supuesta ilegalidad
de la publicidad del gimnasio ya no se daba, ni en la web, ni en Youtube, ni en ningin cartel
o soporte fisico, por lo que se desvirtda la accién de cesacion ejercitada por la actora. La
accion de cesacion aparece en el articulo 32.1. 2% de la Ley de Competencia Desleal y, en el
caso de que la misma ampare la interrupcién del acto desleal, es preciso que la conducta
desleal se esté desarrollando en el momento de interponerse la demanda, lo que no ocurre
en este supuesto, pues la publicidad objeto de litigio cesé antes de que la demanda se
presentase, segun la mercantil demandada.

Tras exponer este argumento, el juzgador considerd que, en este supuesto, segufan
existiendo tanto una situacién de riesgo como una posibilidad de reiteracion, pues el anuncio
no habia sido retirado de Youtube, ya que se podia acceder de manera privada al mismo, si
el propietatio del video lo permitia. Asimismo, el juzgador considerd que existia una situacién
de riesgo objetivo de reiteracion, pues la demandada no consideraba que tales hechos
constituyeran publicidad ilicita, ni reconocia haber infringido ninguna norma publicitaria en
los dos requerimientos extrajudiciales que le habfa enviado el Instituto de la Mujer.

En definitiva, a ojos del Juzgado, la accién de cesacion seguia teniendo sentido y
finalidad, por lo que se debia continuar analizando el fondo del asunto para determinar si la
publicidad era ilicita.
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Segundo motivo de oposicion de la demandada:

Al margen de esta cuestion previa, el motivo principal por el que la mercantil
demandada se opone, es porque niega la desconexion absoluta entre la imagen de la mujer
presentada y el servicio o producto que ofrece. Entiende que hay una estrecha relacion, pues
se pretende promocionar el atractivo fisico y el bienestar subjetivo, por lo que resulta logico
y coherente que aparezca una mujer con un cuerpo en forma, cuyas zonas comunmente
llamadas como “zonas rebeldes’ (gluteos, muslos y vientre) juegan un papel central en el
mensaje publicitario. Se aleg6 por la demandada que, en todo caso, la desconexion debe ser
total y absoluta, y no parcial o relativa, con lo que no se cumple con el requisito del articulo
3 de la Ley General de la Publicidad: ‘“wando la desconexion entre la imagen femenina y el producto es
parcial o relativa, y no total o absoluta, el requisito de desconexion entre imagen femenina y producto no se

da, con lo cual la publicidad no puede considerarse ilicita, vejatoria o discriminatoria para la mujer’.

Se reproduce el articulo 10 del Cédigo de Conducta de Autocontrol, el cual
transcribe casi literalmente el articulo 3 de la Ley General de Publicidad, indicando que la
doctrina cientifica exige la concurrencia de tres requisitos: usar el cuerpo femenino como
parte captatoria de la publicidad, la utilizacién de ese cuerpo como mero objeto y la
desconexion total y absoluta entre la imagen y el producto. Asimismo, se introduce un criterio
a la hora de valorar estos supuestos, ya conocido en otras resoluciones, que es la utilizacién

del cuerpo femenino con connotaciones eroticas.
Razonamiento del juzgador. El criterio de la conexion directa e indiscutible:

La demandada alega que no puede considerarse como publicidad ilicita pues, a lo
sumo, la desconexiéon existente entre el cuerpo de la mujer y el producto promocionado es
relativa o parcial, pero no absoluta o total. Ahora bien, el juzgador no comparte que sélo la
desconexién absoluta entre la imagen de la mujer y el producto permite calificar la publicidad
como ilicita, discriminatoria o vejatoria para la mujer, pues, si se analizan todos los casos
similares a este supuesto, en todos ellos, los anunciantes han alegado que existia relacién
entre la imagen de la mujer y el producto promocionado y, en cierto modo, esa relacion

existia realmente, pero ello no obstaba para que dicha publicidad fuese considerada ilicita.

En primer lugar, el juzgador hace referencia a la forma en que el publico percibe la
publicidad. El creador publicitario busca enganchar al publico de varias formas: una de ellas
puede ser mediante conexiones directas entre la imagen y el producto, o mediante conexiones
indirectas, que pueden ser muy variadas (esléganes, juegos de palabras, creacion de estimulos
petcibidos de forma consciente, etcétera).

A continuacién, y como hilo argumental para seguir exponiendo la tesis del
juzgador, la sentencia analiza una serie de resoluciones del Jurado de la Publicidad y de los
juzgados de lo mercantil, en las cuales se aprecié una desconexion total y absoluta entre el
cuerpo de la mujer y el producto o servicio promocionado, cuando, a juicio del juzgador,
dicha desconexion no era tal, en el estricto significado del término desconexion absoluta.

o Asunto ‘Air Berlin aparece la fotograffa de una mujer desnuda de
espaldas, con las nalgas manchadas de arena, mientras en la parte
superior se ve un eslogan que reza ‘vuela todo incluido y paga menos:
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sol, playa, mar’ “Toda la Peninsula, Portugal, Ibiza y Menorca desde 29€
y por supuesto muchos mas destinos’. De un lado, nos encontramos con
las nalgas de una mujer desnuda y, de otro, una oferta de vuelos,
conceptos entre los que no hay conexiéon de ningun tipo. De forma
conceptual y abstracta, no hay conexioén alguna, pero a juicio del juzgado,
el publico no percibe el anuncio de forma conceptual y abstracta, pues
de manera secundaria es posible percibir en la imagen una sensacién de
libertad y despreocupacién en un entorno de mar y playa, que resulta
exteriorizado por la arena sobre las nalgas y los tonos azules del fondo.
Se venden suefios de un momento perfecto de la vida y se buscan
estimulos para captar al publico, no solo de ansias de libertad y
despreocupacion, sino también de evidente contenido erético.

o Asunto ‘Media Markt Esta resoluciéon ha sido analizada en el presente
capitulo, por lo que se evitaran reiteraciones acerca de la descripcion del
anuncio y la opinién que tuvo el Jurado de Autocontrol acerca del mismo.
Ahora bien, en esta sentencia el juzgador considera que, si se aprecia el
criterio conceptual y abstracto, el cuerpo de la mujer nada tiene que ver con
la venta de televisores, pero la labor del creador publicitario relaciona en
concreto lo que en abstracto no tiene relaciéon alguna. Primero,
introduciendo un eslogan que unifica los elementos ‘veras las mejores
delanteras del mundo’, una de las mujeres lleva una camiseta con las letras
Brasil escritas delante (es conocido que Brasil ha dado magnificos jugadores
de futbol), las dos mujeres llevan marcas de pintura en el cuerpo, tal y como
llevan los hinchas de los equipos, y entre las palabras Media y Markt hay un
balén de futbol. De este modo el creador publicitario relaciona de manera
concreta, con elementos graficos y conceptuales, dos ideas que de forma
abstracta no tienen conexién alguna. Loégicamente, el Jurado de
Autocontrol consideré que esta publicidad era ilicita por atentar contra la
dignidad de las mujeres, pero no porque no tuviese conexion en absoluto,
sino porque dicha conexién era escasa o porque la venta de televisores se
puede promocionar entre los aficionados al futbol de muchas formas, sin
necesidad de acudir a la imagen de dos mujeres mostrando su escote. Por
eso, el criterio de la desconexion absoluta entre la imagen y el producto
resulta insignificante y difuso a la hora de establecer un criterio claro para
distinguir la publicidad ilicita y vejatoria de las mujeres.

o ‘Asunto Ryanair” este asunto también ha sido analizado en el presente
estudio, en el que aparecian unas supuestas azafatas de la compafiia aérea
en ropa intima, junto con el eslogan “TARIFAS AL ROJO VIVO. ;Y LA
TRIPULACIONTY. En la propia web donde aparecia una de las imagenes,
se podia acceder a un enlace dentro del apartado en el que ponfa: ‘Pincha
aqui y compra el calendario benéfico 2013 de la tripulacion’. La resolucion
del Juzgado de lo Mercantil nimero 2 de Malaga consideraba que habia una

absoluta desconexion entre la imagen de las mujeres y la venta de billetes de
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avion. Ahora bien, la demandada sostenia que las mujeres que posaban eran
azafatas de la compafifa que participaban en la campafa con fines benéficos
para destinar los ingresos a una asociacion polaca dedicada al cuidado de los
nifios con fibrosis quistica. Para justificar la presencia de las mujeres con
escasa ropa, se alude y se afade el enlace del calendario benéfico, sin
promocionar directamente la venta de billetes sino el calendario de caridad.

o ‘Asunto CNCE Innovaciéon S.L.: esta resolucion del Juzgado de lo
Mercantil nimero 4 de Barcelona, en el que aparecia una mujer desnuda
bajo el eslogan: ‘No te obsesiones con ella, ti también puedes tener una
igual... {La melena, clarol’, ha sido igualmente analizado en el presente
capitulo. Pero a juicio de este juzgador, igual que ocurtia en el caso de Media
Markt, no nos encontramos con una desconexion absoluta como decia la
sentencia, sino con una desconexion relativa y parcial, ya sea por la escasa
relacién entre la mujer y el producto, ya sea por la poca importancia que se

da a la melena de la mujer.

Tras analizar todos estos supuestos, en los cuales se resolvié que dicha publicidad
era ilicita por la existencia de desconexion total y absoluta, pero en la cual dicha desconexion
era tan solo relativa o parcial, el juzgador expone un nuevo criterio para determinar cuando
nos encontramos con publicidad ilicita por ser discriminatoria hacia las mujeres.

El requisito de la desconexion absoluta entre la imagen de la mujer y el producto
promocionado plantea problemas cuando se limita a comparar de forma conceptual y
abstracta la imagen con el producto, pues esta no es la forma en la que la publicidad es
petcibida por el pablico. Tampoco es un requisito que sirva para analizar de manera clara las
situaciones, porque una desconexion total y absoluta, es muy dificil que se dé, pues siempre
hay un mayor o menor grado de conexién que hace que los hechos a enjuiciar se presenten
de una forma un tanto difusa, apreciandose una desconexion relativa y parcial. Por ello, el
criterio mas adecuado es el de la conexion directa e indiscutible entre la imagen de la mujer
y el producto publicitado: si se da esa conexioén directa e indiscutible, no estamos ante
publicidad ilicita, discriminatoria o vejatoria para la mujer. Este criterio es mas practico y util,
puesto que es mas facil que se dé una conexion directa e indiscutible que una total y absoluta
desconexioén. Es decir, que cuando nos encontremos con una conexion directa e indiscutible,
podemos descartar ese anuncio como posible ilicito vejatorio para las mujeres. Cuando no
exista esa conexion directa e indiscutible, sino que se nos presenten conexiones indirectas,

se habra de emitir un juicio de valor, atendiendo a:

- La forma de presentarse la imagen de la mujer y la percepcion de la misma que
se pretende: por ejemplo, si se muestra con connotaciones eroticas.

- El contexto: si estd mas o menos relacionado con el producto.

- La importancia: mayor o menor del cuerpo de la mujer en dicho anuncio.

- La percepcion del pablico de esa imagen.

- La conexién: mayor o menor del cuerpo de la mujer con el argumento
publicitario.
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La intencién del juzgador en esta sentencia es sustituir el criterio de la desconexion
total y absoluta, por el de la conexién directa e indiscutible, por lo que, cuando se analice un
anuncio publicitario en el que aparezca el cuerpo de una mujer o partes del mismo, habria
que seguir los mismos criterios que se han seguido hasta ahora: utilizacién del cuerpo como
parte captatoria y con connotaciones eroticas, la presentaciéon del cuerpo como mero objeto
sin realizar ningun rol activo en la publicidad, y, por ultimo, anadir el criterio de la conexién
directa e indiscutible.

Asimismo, el juzgador indica que el acto de percepcién de la imagen publicitaria es
un acto muy complejo, en el que los requisitos establecidos por el Jurado de Autocontrol y
por los Tribunales y el requisito de la conexién directa e indiscutible no solo se deben aplicar
de forma individual, sino que se encuentran intimamente interrelacionados entre si, hasta el
punto de que un requisito implica otros, puede determinar el contenido de otros, y puede ser
causa o efecto de los otros requisitos.

Decision final de la controversia:

Tras haber examinado todos los puntos que anteriormente se han expuesto, y al
amparo de la nueva teorfa de la conexion directa e indiscutible, la sentencia aplica todo ello

al caso concreto de los gimnasios McFit.

- En cuanto al video de Youtube: la imagen de la mujer capta la atencion
de los destinatarios focalizando el interés en su trasero, distando
mucho de ser indiscutible la conexién de la imagen de la mujer, el
argumento publicitario y el producto promocionado. LLa mujer aparece
en una biblioteca, cogiendo libros, con ropa de calle, y no en un
gimnasio, haciendo ejercicio y con ropa deportiva. Es totalmente
discutible que para tonificar los gluteos sea necesario acudir a un
gimnasio, pues una mujer puede tener los gluteos tonificados por
genética, por desplazarse en bicicleta, porque hace deporte fuera del
gimnasio, etcétera. Tampoco existe una conexion directa e indiscutible
en la imagen de la mujer manteniendo una relacién intima con un
hombre, pues nada tiene que ver con el gimnasio, y el hecho de
mostrar los gluteos se realiza como mero objeto erético, con la mano
del hombre sobre el trasero.

- En cuanto a la imagen en la que aparece solamente el trasero de la
mujer dejando mas de la mitad de los gluteos desnuda: existe una
conexion directa, pues, al fondo, puede apreciarse que la mujer
sostiene una mancuerna, pero el grado de conexién es muy débil, pues
la forma de presentar el trasero tiene una finalidad captatoria y con
evidentes connotaciones erdticas, siendo inadecuado ese pantalén
para realizar deporte alguno. Asimismo, la forma de presentar la
mancuerna resulta totalmente en segundo plano, desplazada en el
elemento de captaciéon por el trasero de la mujer. La conexion es
directa, pero no es indiscutible, pues la mancuerna resulta un
instrumento ideal para tonificar los brazos y pecho, pero no esta tan
relacionado con la tonificacion de glateos, para lo cual existen aparatos

38



mucho mas aptos. Por ello hay una conexion directa débil entre la
imagen de la mujer y el producto promocionado, lo que da lugar a una
cierta utilizacién de la imagen como objeto.

Por todo ello, finalmente, la sentencia estimé en su totalidad la demanda interpuesta
por el Instituto de la Mujer, con expresa imposicion de costas, declarando que la publicidad
era ilicita y desleal, condenando a la demandada a cesar en la campafia publicitaria y
prohibiendo su reiteraciéon futura, y condenando a la demandada a publicar la sentencia en
los medios de comunicacion en los que haya llevado a cabo esa publicidad ilicita®.

4.2. La mujer asociada a comportamientos estereotipados:

La segunda modalidad de publicidad ilicita, que presenta a la mujer de forma
vejatoria o discriminatoria en el articulo 3 de la Ley General de la Publicidad, es la que usa
‘su imagen asociada a comportamientos estereotipados’.

La Ley Organica 1/2004 de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral
contra la Violencia de Género, en su exposicion de motivos, indica el derecho que tienen las
mujeres a no ver una imagen estereotipada en la publicidad. Esto significa que todos los
anuncios publicitarios deben velar por hacer cumplir ese derecho.

Uno de los elementos de los que se sirve la publicidad para crear su obra son los
estereotipos, que ya hemos definido en anteriores apartados del presente trabajo. Los
estereotipos permiten representar categorias sociales (y creencias asociadas a ellas) con una
gran eficacia comunicativa. Podemos encontrarnos con categorias sociales a las cuales les
favorecen tales estereotipos, como es el caso de los médicos que aparecen en la publicidad:
se nos muestran siempre altos, saludables, respetuosos, inteligentes y comprensivos. Es
evidente que no todos los médicos del mundo real se identifican con este estereotipo
publicitario, pero se trata de una forma pautada de representar a dichos profesionales. Esto
no siempre sucede asi, pues hay representaciones estereotipadas que resultan ofensivas o
denigratorias de determinados colectivos, especialmente cuando se nos muestran una setie
de atributos que no se corresponden con la realidad sociologica, algo que sucede mucho

cuando se representa a mujetes en la publicidad.*

El articulo 3 de la Ley General de la Publicidad deja un amplio abanico de
posibilidades, al hablar del uso de la imagen de la mujer asociada a comportamientos
estereotipados, pues no delimita con claridad en qué punto un estereotipo puede ser
considerado publicidad ilicita 0 no. Se trata de una idea demasiado amplia, que se ha ido
perfilando a lo largo de las ultimas décadas por parte de los tribunales y de las resoluciones
del Jurado de la Publicidad, de las cuales se hablara posteriormente.

4 Sentencia del Juzgado de lo Mercantil nimero 5 de Madrid 28/2020, de 28 de enero. Instituto de
la Mujer- Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad vs. MCFIT ESPANA S.L.U.

4 GARRIDO LORA, M. (2007) ‘Estereotipos de género en la publicidad. La creatividad en la
encrucijada sociolégica’, en ‘Revista Creatividad y Sociedad’ n® 11, Madrid, p.6.
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A pesar de ser un concepto abierto, ya se ha hablado en el apartado 2.2 de este
trabajo para clasificar de alguna manera los diferentes modelos estereotipados de mujeres
que aparecen en los anuncios publicitarios. Ahora bien, no en todos los casos nos vamos a
encontrar dentro de un acto de publicidad ilicita, y la casuistica varia enormemente en funcion
de si nos encontramos frente a uno u otro estereotipo.

Una de las dudas que puede atenazarnos ante este supuesto, es si se considera como
publicidad ilicita la mera aparicién de las mujeres en la publicidad realizando tareas o
asumiendo roles que, tradicionalmente, se consideran propios de su sexo. De acuerdo con
las resoluciones del Juzgado de la Publicidad a lo largo del tiempo, parece necesario un
elemento mas: que se encuentre vinculado a la violencia de género, por lo que hace falta,
ademas de esa asuncion de roles, que el mensaje transmita la idea de sumision de las mujeres
a los servicios del hombre o de que se trata de un trabajo exclusivo de mujeres”’.

Del mismo modo que en la publicidad que utiliza el cuerpo de la mujer como un
mero objeto, podemos destacar alguna resoluciéon que ha definido con mayor claridad
cuando la utilizacién de imagenes estereotipadas de la mujer se considera como publicidad
ilicita al amparo del articulo 3 de la Ley General de la Publicidad.

La Sentencia del Juzgado de Primera Instancia numero 1 de Alicante, de 3 de marzo
de 1992, resolvi6 un litigio entre la Federacion de Mujeres Progresistas y la entidad Feber
S.A. por una campafia publicitaria de Navidad compuesta por dos bloques: uno dirigido a las
nifias, en el que se ofertaban de manera exclusiva mufiecas y utensilios para la casa y la cocina,
y otro dirigido a los nifios, con una oferta mas amplia de juguetes, dirigidos al mundo exterior
y las profesiones. El Juzgado hizo suya la peticién de la Federacion de Mujeres Progresistas
y entendié que tal campana publicitaria reforzaban en los nifios, principales destinatarios de
la misma, los papeles y estereotipos que encasillan y limitan a las personas, creando dos
mundos separados en atencion al sexo, supuestamente complementarios y en la mayoria de
los casos, antagénicos, construyendo una concepcion sexista de la sociedad, que nos lleva a

pensar que las mujeres son inferiores y dependientes de los hombres™®.

Para determinar las pautas que debemos seguir a la hora de reconocer si un anuncio
publicitario es ilicito por presentar estereotipos de mujeres que atenten contra su dignidad,
resulta muy ilustrativa la Resolucién de la Seccion Tercera del Jurado de la Publicidad de 29
de octubre de 2015, en el conocido como ‘asunto cillit bang’. En la misma, se establece como
norma general, que el hecho de que un anuncio esté protagonizado exclusivamente por
mujeres no merece, per se, ningun reproche, siempre y cuando no se incluyan en el mismo,
mensajes que, de manera mas o menos implicita, sugieran que las mujeres, por razén de su
género, deben asumir necesariamente determinadas tareas. La resolucion indica lo siguiente:

47 VELASCO SAN PEDRO, L. (2017) ‘Competencia desleal y publicidad’ en ‘Revista de Derecho
de la Competencia y de la Distribucién n® 21/julio-diciembre 2017, Editorial Wolters Kluwer, p.11.
48 Hsta Sentencia es citada también en la Sentencia del Juzgado de lo Mercantil n® 2 de Malaga, de 5
de diciembre de 2013, a la que hemos hecho referencia anteriormente.
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‘En el caso que nos ocupa concurren un cumulo de circunstancias que,

valoradas, no de forma individual, sino en su conjunto y globalmente, pueden

provocar que la publicidad sea percibida en el sentido de que refleja

comportamientos estereotipados con una clara asignacion de rol por razén de
género. En efecto, este Jurado debe constatar en primer término que la campana se integra por
varios anuncios, protagonizados todos ellos sin excepcion por mujeres. Ademas de lo anterior, todos
los anuncios que integran la campana (pese a variar en sus protagonistas y en el contenido del didlogo)
tienen un cierre comin con unas caracteristicas también especificas: en la pantalla se refleja una
imagen formada por la union de muchas fotografias de supuestas usnarias del producto, todas ellas
también mujeres sin excepcion alguna. Y al tiempo que aparece esta fotografia, la voz en off sitiia a
las mujeres de nuevo como destinatarias especificas de la publicidad en su condicion de nsnarias
tipicas del producto, al emplear para el cierre del anuncio la formula en femenino “pruébalo y
cuéntanos tii misma”. Con toda probabilidad, ninguno de los elementos descritos, por

si _solo, seria suficiente para concluir que Ia publicidad refleja

comportamientos estereotipados por razon de género que pudieren vulnerar

Ia normativa. Pero Ia union de todos ellos en una misma campana, sin incluir

elemento alguno que refleje diversidad en el uso del producto, lleva a concluir

que, valorados globalmente y en su conjunto, son aptos para provocar que Ia

campafa_ refleje un comportamiento estereotipado por razon de género

Incompatible con Ia normativa’

La interpretacion de la Secciéon Tercera fue, posteriormente, confirmada por el
Pleno del Jurado el 19 de noviembre de 2015, sosteniendo que no bastaba con que todos los
anuncios estén protagonizados por mujeres, sino que hacen falta otros aspectos que, una vez
sumados a lo anterior, pueden llevar a unos comportamientos estereotipados en los que se
asigna claramente un rol por razén de género. No solo todos los anuncios estin
protagonizados por mujeres, sino que en su cierre se muestran fotografias de numerosas
usuarias del producto, sin aparecer ningun hombre entre dichas usuarias, dando a entender
que entre los usuarios habituales del producto no se podria encontrar jamas ni un solo
hombre, ni siquiera de manera residual. Finalmente, la voz en off del anuncio, se dirige a los
destinatarios en segunda persona del singular y en femenino ‘pruébalo y cuéntanos tu misma’,
excluyendo por completo al género masculino como posible usuario del producto. Es por
ello, que el conjunto de todos estos elementos es considerado por el Jurado como un mensaje
de que son las mujeres, por su rol, las unicas destinatarias de la publicidad, pues son las
usuarias tipicas de productos de limpieza, si bien es cierto que todos esos elementos, por
separado, no se consideran estereotipados. Por ello, es necesario analizar el conjunto de los
elementos que aparecen en tales anuncios, para comprender en global el mensaje que se nos

pretende dar.”

Como se ha sefialado a la hora de clasificar esta categoria, no basta con que en un

anuncio aparezca una mujer realizando tareas, sino que, el elemento clave, es que dichas

4 La Resoluciéon del Pleno del Jurado de la Publicidad de 19 de noviembre de 2015 establecié una
serie de pautas para determinar si los comportamientos estereotipados pueden constituir o no una
forma de publicidad ilicita, resolucién a la que se refieren otras como la de 13 de diciembre de 2018,
en un asunto similar, que serd analizado también aqui.
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tareas hayan sido tradicionalmente asociadas a su sexo, y que se desprenda la idea de que las
mismas son propias y exclusivas de las mujeres. Este elemento clave fue establecido por parte
del Jurado de la Publicidad en el conocido como ‘asunto cillit bang’, pero existen otras
resoluciones que nos pueden seguir dando pistas acerca del modo de actuar del Jurado de la
Publicidad y de los Juzgados espanoles.

4.2.1. Resolucion del Jurado de la Publicidad de 13 de diciensbre de 2018. Asociacion
de Consumidores en Red vs. Procter & Gamble Esparia, S.A.

La publicidad que fue objeto de reclamacion en el presente supuesto, fue una
campafa formada por una pagina web con un nombre de dominio www.proximaati.com, a
la cual se podia acceder haciendo clic en los enlaces que habia disponibles en la pagina
corporativa de Procter & Gamble para la mayorfa de sus marcas. El objetivo de esta web era
informar a consumidores sobre las marcas de P&G, ofrecer ofertas mediante cupones de
descuento, concursos, muestras gratuitas, etcétera, ademds de ofrecer a los usuarios la
posibilidad de comentar sus experiencias con los productos. Una de las secciones de la web
proximaati tenfa como nombre ‘Club de Embajadoras’, cuyos miembros podian participar
en prueba y evaluacion de los productos.

La Asociaciéon de Consumidores en Red, consideraba que la publicidad resultaba
discriminatoria contra las mujeres, pues las mostraba de manera estereotipada, como las
unicas encargadas de la compra de productos de limpieza o de higiene personal, excluyendo
a los hombres de la realizacion de estas tareas, por varios motivos:

- Primero: el acceso a la web de proximaati se producia exclusivamente haciendo
clic en el logotipo de productos de P&G dedicados a la higiene personal y a la
limpieza del hogar, excluyendo al género masculino como destinatario, con
frases como ‘Hemos notado que cada vez mds usuarias accedéis a la web a través del
movil..." Se sincera y dinos lo que piensas!’.

- Segundo: respecto al Club de las Embajadoras, dicho contenido esta
exclusivamente concebido para mujeres, y todas las alegaciones contenidas en
esta seccion estan redactadas exclusivamente en femenino: ‘Comviértete en
embajadora de Proxima a ti’ Se la primera en descubrir los nuevos productos’ Recibe
productos, muestras gratis y otros articulos promocionales que podris compartir con tus
amigas’.

- Tercero: los concretos proyectos del denominado Club de las Embajadoras, a
pesar de versar sobre productos de uso mixto y no exclusivamente femenino,
como son las marcas Ariel, Lenor o Dodot, se dirigian exclusivamente a las
mujeres. A titulo ejemplificativo, se contiene la siguiente frase: Para las
embajadoras, es emocionante convertirse en expertas en el lavado’.

Ademas de todo lo expresado anteriormente, la Asociaciéon de Consumidores en
Red indicaba en su reclamacion, que las imagenes que acompanan a la pagina web para
promocionar los productos de higiene y limpieza de hogar son exclusivamente de mujeres,
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transmitiendo el mensaje de que las tareas de limpieza son desarrolladas unicamente por las

mujeres.

Una vez trasladada la reclamacién a P&G, ésta respondié que el mayor colectivo de
compradores de las marcas patrocinadas en el Club de Embajadoras era el sexo femenino,
que el sexo masculino no se encuentra excluido de dicha publicidad, pues existen gamas de
productos exclusivamente masculinos que se publicitan a ellos, con una casilla marcada en
funcién del sexo al entrar en la web, lo que pone en marcha un algoritmo que le permite
identificar las preferencias de cada usuario. No se exige la condicion de ser mujer para formar
parte del Club de Embajadoras, de hecho, un nimero elevado de usuarios eran hombres y
dejaban comentarios en la pagina. P&G. Entendia que el examen de la publicidad reclamada
debe hacerse en conjunto, y no citando de manera descontextualizada y aleatoria expresiones
contenidas en su web en las que destacan el uso de adjetivos en femenino, pues lo mismo
podria hacerse con apartados en los que se usa el masculino. Asimismo, P&G entendfa que
dirigir la publicidad a un sector especifico de la poblacion no esta discriminando, y presentar

a mujeres realizando tareas domésticas no es por si solo discriminatorio.

Presentadas sendas argumentaciones, el Jurado de la Publicidad tomé su decision
en base a varias ideas, con el articulo 10 del Cédigo de Conducta de Autocontrol y el articulo
3 de la Ley General de la Publicidad bajo el brazo. A la hora de dictar una resolucion, el
Jurado tuvo muy en cuenta la doctrina establecida en el ‘asunto cillit bang’, pues entendia que
podia ser directamente aplicable a este supuesto.

El Jurado consideraba que no podia considerarse discriminatorio, per se, el hecho
de que una publicidad se dirija a un publico especifico, pero existen varios elementos que, si
se analizan en su conjunto, y no de manera aislada, llevan a la conclusion de que la publicidad
se dirige de forma exclusiva en su condicién tipica de usuarias de los productos. Las
protagonistas son casi exclusivamente mujeres, a pesar de una presencia residual de hombres.
LLa tnica presencia de un hombre en la promocién de un producto mixto es la del futbolista
Andrés Iniesta en la seccién de un producto de la marca Ariel. A parte de este ejemplo, el
resto de ocasiones en las que se promociona un producto mixto aparecen mujeres. Esta
circunstancia permite afirmar que la mujer es la protagonista absoluta y practicamente
exclusiva de la publicidad reclamada, cuando en ella se promocionan productos mixtos
destinados tanto a mujeres como a hombres. Asimismo, el hecho de que la web se dirija en
femenino de manera exclusiva en muchas ocasiones: ‘organigarin eventos y compartirin las
muestras de Dodot Pants con otras mamds, ‘tu compariera de trabajo, tu amiga, una mama del cole, tu vecina

Y tu conocida del gimnasio’.

En conclusién, con estas expresiones, las mujeres se convierten en las protagonistas
absolutas de la publicidad y en las destinatarias exclusivas de la misma, entendiéndose asi de
manera implicita que son usuarias tipicas o naturales de ese producto. En el idioma castellano,
el género masculino engloba al femenino, pero no asi el femenino al masculino, por lo que
una frase redactada en femenino es consecuentemente una intencion de dirigirse de forma

exclusiva a las mujeres.

Por tanto, igual que en el asunto ‘cillit bang’, ninguno de los elementos por si solo
podrian ser constitutivos de una publicidad discriminatoria, pero apreciados en su conjunto,
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concurren un cimulo de circunstancias que pueden provocar la percepcion de que se reflejan
comportamientos estereotipados, con una clara asignaciéon de rol por razén de género. Por
ello, se declar6 que la publicidad infringfa las normas al respecto y se insté a P&G a rectificar

la misma®’.

4.3.  La violencia de género per se en la publicidad:

La dltima de las categorias en las que podemos dividir los actos de publicidad ilicita
contrarios a la dignidad de las mujeres, al amparo del articulo 3 de la Ley General de la
Publicidad, son aquellos anuncios que, por si mismos, muestran actos de violencia de género.
Es muy complicado que hoy en dia se nos presente una publicidad de este tipo de manera
abrupta, es decir, mostrando actitudes abiertamente violentas o que apoyan o justifican dicha
violencia. Lo que si podemos encontrarnos, es con anuncios en los que se banalizaba dicha
violencia, o de algin modo se enaltecia la misma por parte de los hombres hacia las mujeres,
sugiriéndola de algin modo més o menos sutil’".

Es cierto que, en el cine o en otros ambitos de la creacién artistica, vamos a
encontrarnos con escenas violentas hacia las mujeres mucho mas duras de las que aparecen
en la publicidad, sin ningun tipo de limitacién. Esto es una prueba mas de la naturaleza
reglada de la publicidad, como una manifestacién modulada de la libertad de expresion, que
se encuentra con unas limitaciones mucho mas férreas que el cine, u otros medios de

expresion artisticos™.

En estos casos, parece mas evidente delimitar cuando nos encontramos ante un
anuncio publicitario de estas caracteristicas, aunque aun siguen existiendo zonas oscuras en

las cuales no se alcanza consenso.

En definitiva, no es muy comun que las empresas publicitarias utilicen anuncios que
promuevan la violencia contra las mujeres de una manera tan abierta, y se analizaran ahora
unos de los pocos ejemplos existentes. Aun asi, la normativa se encuentra preparada para dar

respuesta a tales hechos con la misma contundencia que en el resto de casos.

Las situaciones violentas per se frente a las mujeres, son actitudes condenadas por
nuestra sociedad desde hace varias décadas. Aun asi, existen algunas resoluciones que
conviene analizar, para delimitar cuando puede existir publicidad que muestre violencia de
una manera evidente y clara hacia las mujeres, y cuando esta violencia debe ser condenada.

% Resolucién de 13 de diciembre de 2018 de la Seccién Segunda del Jurado de Autocontrol.
Asociacion de Consumidores en red vs. Procter & Gamble Espafia, S.A.

1 VELASCO SAN PEDRO, L. (2017) ‘Competencia desleal y publicidad’ en ‘Revista de Derecho
de la Competencia y de la Distribucién n® 21/julio-diciembre 2017, Editorial Wolters Kluwer, p.11.
2 DE LA VEGA GARCIA, F, LAZARO SANCHEZ, E. y PARDO LOPEZ, M. (2012)
‘Adecuacién constitucional y legalidad del discurso publicitario” en LAZARO SANCHEZ, E.
‘Derecho de la Publicidad’, Editorial Aranzadi S.A.,; Séneca +, Agencia de Ciencia y Tecnologia
Region de Murcia, p. 103-108.
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4.3.1. Resolucion del Jurado de la Publicidad de 3 de octubre de 2019. Particular vs.
Quimica del Centro, S.A.U.

Esta resolucién del Jurado de Autocontrol es bastante actual y muestra como no
todos los actos en los que aparece algin comportamiento de caracter violento, deben ser
considerados como infractores del Cédigo de Conducta, en lo que respecta a la violencia
contra las mujeres. Se trata de una resoluciéon que pone el punto de mira en el tono
humoristico, tanto de las imagenes mostradas, como de las frases expresadas en el anuncio,
elementos que, en su conjunto, otorgan a la publicidad un caracter inocente y jocoso, que

nada tiene que ver con actos violentos contra las mujeres.

Se trata de una resoluciéon emitida por el Jurado de la Publicidad a rafz de una
reclamacion presentada por un particular el 19 de septiembre del afio 2019. La publicidad
reclamada consistia en un anuncio de television de productos de limpieza comercializados
por Quimica del Centro, S.A.U. El anuncio inicia con la imagen de dos novios contrayendo
matrimonio, formulandose la pregunta a la novia de Y td, Ana, ¢Quieres a Julian por
esposor’, respondiendo ella de forma titubeante con un ‘si’. Tras esa respuesta, aparece un
brazo de la propia espalda de la novia, que le propina un golpe, a lo que la novia responde:
‘No, a mf la que me gusta es tu hermana Susana’. Tras esta respuesta, una voz en off sefiala:
‘Todos deberfamos tener un tercer brazo, el brazo del Sanicentrismo, ese que nos centra y
pone las cosas en su sitio’. A continuacion, la misma mujer aparece en el supermercado
eligiendo productos de limpieza y cogiendo un producto de un estante mientras dice: ‘A ver,
éste tiene buena pinta’. Tras esto, vuelve a aparecer el mismo brazo de su propia espalda
propinandole un manotazo, lo que hace que la mujer reaccione y enmiende su eleccion,
diciéndose a s{ misma: ‘Anda, Ana, sanicéntrate, que a ti el que te gusta de verdad es
Sanicentro, que limpia y desinfecta mejor que ninguno’. El anuncio finaliza con esta mujer
con tres brazos, dos de los cuales sostienen los productos de limpieza promocionados y el
tercero le hace pequefios toques con la mano en la barbilla, mientras una voz en off afirma:
‘Bienvenidos al Sanicentrismo, porque en la limpieza como en la vida, tonterias las justas’.

El particular reclamante indicaba que esta publicidad era ilicita, pues mostraba a una

mujer siendo golpeada en la cabeza, fomentando de ese modo la violencia de género.

La mercantil reclamada, en su escrito de contestacion a la reclamacién, indicé, en
primer lugar, que se le provocaba indefension, puesto que el reclamante no identificaba con
claridad la pieza publicitaria reclamada ni el motivo de su reclamacién. Por otro lado, y al
margen de eso, la reclamada defiende que la publicidad no incita de ningin modo a la
violencia contra las mujeres, pues esta revestida de un tono ficticio y humortistico que puede
ser facilmente apreciable por un consumidor medio, lo que impide que se pueda tomar en
serio la escena en la que el tercer brazo de la protagonista le da un ‘autogolpe’.

Tras exponer las alegaciones de ambas partes, el Jurado de la Publicidad pasé a
analizar en su resolucion los fundamentos deontolégicos: la norma 6 del Codigo de
Conducta, que reza lo siguiente:

La publicidad no incitard a la violencia, ni sugerird ventajas en las actitudes de violencia’.
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En opinién del Jurado, la reclamacion debia ser desestimada, por dos motivos
principales. El primero de ellos, porque el anuncio, aun interpretandose de forma literal, no
refleja en ningun momento que un tercero ejerza violencia sobre una mujer, pues es la propia
protagonista la que se propina a si misma un golpe, con el brazo que emerge de su espalda,
identificindose de forma clara que ese tercer brazo es de la propia mujer, pues sale de su
propio cuerpo y tiene el mismo atuendo que viste ella en cada momento.

El segundo de los motivos por los que debia desestimar la reclamacion, era que un
consumidor medio, normalmente informado y razonablemente atento y perspicaz, podria
percibir sin dificultad alguna, que la publicidad presenta una historia totalmente ficticia, que
se presenta en un tono claramente humoristico, exagerado e irreal: la mujer con tres brazos,
el tono jocoso de las afirmaciones, el contenido de las mismas, etc. Por ello, el destinatario
del anuncio no podria identificar esas imagenes como una representacion de la realidad, no
pudiendo deducir del mismo un mensaje objetivo y creible. Lo que un destinatario medio
apreciaria es que el golpe que el tercer brazo de la mujer le propina a ella misma es a modo
de su propia conciencia, para que reaccione, siendo este un recurso humoristico que ilustra

de forma exagerada el mensaje.

Es por ello que el Jurado resolvié desestimando la reclamacion, pues entendié que
la publicidad no contenfa ninguna escena que incitase a comportamientos violentos contra
las mujeres, pues en ningin momento se refleja una situaciéon de ese tipo, ya que la publicidad
esta presidida por un claro tono humoristico, desenfadado y exagerado, que impide al

destinatario identificar esas situaciones como propias de la vida real™.

53 Resolucion de 3 de octubre de 2019 de la Seccidon Séptima del Jurado de Autocontrol. Particular
vs. Quimica del Centro, S.A.U.
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4.3.2. Resolucion del Jurado de la Publicidad de 2 de marzo de 2007. Asociacion de
Usuarios de la Comunicacion vs. Dolce @ Gabbana

Esta resolucion del Jurado de Autocontrol resulta muy clara y contundente frente a
las comunicaciones comerciales que, por si mismas, nos muestran una situaciéon de violencia
hacia las mujeres. Se trata de una resolucién dictada como consecuencia de una reclamacion
presentada por la Asociaciéon de Usuarios de la Comunicacién (AUC) el 20 de febrero del
afio 2007 contra una publicidad que era de responsabilidad de la empresa Dolce & Gabbana.

La publicidad reclamada consistia en una imagen difundida en prensa y a través de
la pagina web de la firma de moda, en la que se mostraba a una mujer tumbada en el suelo,
vestida con un body, boca arriba y con las rodillas flexionadas, mientras un hombre con el
torso desnudo la sujetaba por las mufiecas y se reclinaba sobre ella. Asimismo, aparecfan
varios hombres contemplando la escena, dos de ellos con las camisas desabrochadas y otro
con el torso desnudo.

AUC, como entidad reclamante, alegaba en su escrito que dicha escena puede ser
facilmente interpretable como una violaciéon multiple, pues de la misma se deduce que es
admisible la utilizacion de la fuerza como un medio para imponer la voluntad de los hombres
sobre las mujeres, interpretaciéon que se encuentra reforzada por la actitud pasiva y de
complicidad de los hombres que observan la escena. Asimismo, AUC entiende que no existe
ninguna vinculacion directa entre la imagen publicitaria y el producto anunciado, subrayando
la clara connotacién sexual explicita del anuncio. Es por estos razonamientos que la
reclamante entendia vulnerada la norma 2 y 20 del Coédigo de Conducta Publicitaria,
poniéndolas en relacién con el articulo 3.2) de la Ley General de la Publicidad.

Tras esta reclamacion, y dandole traslado a la mercantil reclamada, ésta no presento
ninguna contestacion a la misma, pasandose directamente al tramite de resolucion.

En cuanto a los fundamentos deontolégicos, con caracter previo a resolver sobre
el fondo del asunto, el Jurado de la Publicidad hace una observacion primera: la reclamacién
estaba dirigida contra una empresa (Dolce & Gabbana) que no era parte de Autocontrol, por
lo que la resolucién dictada no podia ser vinculante para ella. Como consecuencia de ello, y
dado que la reclamada no se encontraba adherida a este sistema de autodisciplina que es
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Autocontrol, la resoluciéon que se dictase tendria caracter de mera opinion, acerca de la
correccion ética y deontoldgica de la campafia publicitaria. A pesar de ello, es evidente que
las resoluciones del Jurado tienen una reconocida fuerza moral y un gran prestigio en la
materia, lo que se demuestra en el hecho de que muchas de las resoluciones del Jurado de la
Publicidad son posteriormente confirmadas por nuestros Juzgados y Tribunales,
coincidiendo sustancialmente las resoluciones de unos y otros.

En primer lugar, y tras hacer esta matizacion previa, el Jurado de la Publicidad
realiza una serie de afirmaciones. Para empezar, el articulo 3 de la Ley General de la
Publicidad establece que sera ilicita la publicidad que atente contra la dignidad de la persona,
yla norma 10 del Cédigo de Conducta Publicitaria indica que la publicidad no atentara contra
la dignidad de la persona. Es evidente aqui, que el derecho a la libertad y la integridad fisica
y sexual debe englobarse en la dignidad de la persona, por lo que seran contrarios a esta
dignidad todos aquellos comportamientos que, de forma mas o menos implicita, impliquen
un ataque o una burla a la libertad e indemnidad sexual de la persona.

Segun el Jurado, el anuncio reclamado muestra una escena de sometimiento sexual
de una mujer, resultando independiente que la escena se interprete como una violacion
multiple o no. Lo cierto es que es indudable e indiscutible que la imagen empleada refleja una
escena en la que la mujer no se encuentra por su propia voluntad, sino sometida, y son varios
los elementos que corroboran esta idea: la posicion postrada de la mujer, la sujecion de sus
mufiecas por parte del hombre, la expresion del rostro de ella de falta de dominio de la
situacion, la presencia de otros cuatro hombres que contemplan impasibles la escena y la
ropa con la que aparecen todos (Ia mujer solo con un body, los hombres con el torso desnudo
o la camisa desabrochada). Se trata, por tanto, de un claro supuesto de vulneraciéon de la
norma 10 del Codigo de Conducta: % publicidad no sugerira circunstancias de discriminacion, ya sea

por razin de raga, nacionalidad, sexo u orientacion sexual’.

El anuncio reclamado transmite el mensaje de que el hombre ocupa una posicién
de dominacién y fuerza sobre la mujer, que esta en posicion de inferioridad, por lo que el

mensaje entrafia una discriminacién por razén de sexo.

Asimismo, y dado que Dolce & Gabbana no formaba parte de la asociacion de
autorregulacion que es Autocontrol, el Jurado de la Publicidad hace referencia al principio
de responsabilidad social que recoge el Code of Advertising and Marketing Communication
Practice de la Camara de Comercio Internacional, que dispone que toda comunicacioén
comercial se tiene que realizar con el sentido de la responsabilidad social y profesional,
entendiendo el Jurado que en un contexto como el existente en Espafia de la violencia de
género, usar como reclamo publicitario una escena de sometimiento sexual de una mujer

debe considerarse claramente contrario al principio de responsabilidad social.

Del mismo modo, y en relacion a la publicacion de esta imagen en la pagina web,
resulta de aplicacién el Cédigo Ftico de Comercio Electrénico y Publicidad Interactiva de
Confianza Online que, en su articulo 3.4 establece que la publicidad por medios electronicos
de comunicacién a distancia no tendra contenidos que atenten contra la dignidad de la
persona, o sea discriminatorio, o incite a la comisioén de actos ilicitos.
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Por todo ello, el Jurado de la Publicidad estimé la reclamacién presentada por la
Asociacién de Usuarios de la Comunicacion y declaré que la publicidad era contraria a la
norma 10 del Codigo de Conducta Publicitaria, instando al anunciante al cese de la publicidad

reclamada®.

A lo largo de este capitulo, se han ido analizando las diferentes resoluciones, tanto
del Jurado de la Publicidad de Autocontrol como de los Juzgados de lo Mercantil, con
respecto a la publicidad susceptible de ser considerada como ilicita por atentar contra la
dignidad de la mujer de acuerdo con el articulo 3 de la ey General de la Publicidad. Durante
el analisis de estos supuestos practicos, se ha realizado una divisién de los mismos entre los
supuestos de publicidad que muestra a la mujer como objeto, la publicidad que muestra
comportamientos estereotipados y la publicidad violenta per se contra las mujeres,
ahondando en los criterios rectores del juzgador a la hora de identificar estas modalidades de
ilicitud. A continuacion, para finalizar el presente trabajo, se hablara de como la libertad de
expresion y el discurso publicitario se encuentran interrelacionados de manera muy estrecha.

5. LIBERTAD DE EXPRESION Y PUBLICIDAD:

Una vez se han analizado las resoluciones dictadas por nuestros Juzgados y
Tribunales, asi como por el Jurado de la Publicidad de Autocontrol, es necesario hacer una
referencia a los limites del discurso publicitario como forma de libertad de expresion.

A lo largo del presente trabajo, se ha visto de manera clara, tanto en el analisis
teodrico y legislativo, como en el practico, que el discurso publicitario no se encuentra
totalmente libre de condicionantes y limitaciones, pues por encima de la libertad de expresion
mas absoluta, se encuentra la protecciéon de otros derechos constitucionales que deben ser
tenidos en cuenta. Podemos decir que la publicidad tiene unas barreras que no puede
sobrepasar, bien sea por su caracter eminentemente publico y social, bien sea porque se

encuentra expuesta en los medios de comunicacién a la vista de cualquier ciudadano.

Quiza, tal y como se ha expuesto al inicio de este estudio, la publicidad es un ‘espejo’
que refleja nuestra realidad social, pero lo cierto es que ni los medios de comunicacién, ni los
consumidores, quieren ver el reflejo de una sociedad contraria a los valores constitucionales
mas absolutos como son la igualdad y la no discriminacion.

La publicidad puede ser considerada como una manifestacién mas de la libertad de
expresion, pero a diferencia de otras creaciones artisticas, se encuentra mas acotada y
controlada que el resto, por la especial sensibilidad que tiene la sociedad con las
comunicaciones comerciales. A pesar de esta afirmacién, se vera como no siempre es
evidente la insercion del discurso publicitario como vertiente de la libertad de expresion.

54 Resolucion del Jurado de la Publicidad de Autocontrol de 2 de marzo de 2007. Asociacién de
Usuarios de la Comunicacién vs. Dolce & Gabbana.
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La libertad de expresion es un derecho fundamental reconocido en el articulo 20 de
la Constitucion Espafiola, que reza lo siguiente:

1. Se reconocen y protegen los derechos:

a) A expresar y difundir libremente los pensamientos, ideas y opiniones mediante la
palabra, el escrito o cualquier otro medio de reproduccion.

b) A la produccion y creacion literaria, artistica, cientifica y técnica.
¢) A la libertad de catedra.

d) A comunicar o recibir libremente informacion verag por cualquier medio de
difusion. La ley regulard el derecho a la clausula de conciencia y al secreto profesional en el

gercicio de estas libertades.

2. El gercicio de estos derechos no puede restringirse mediante ningiin tipo de censura
previa.

3. La ley regulari la organizacion y el control parlamentario de los medios de
comunicacion social dependientes del Estado o de cualguier ente priblico y garantizard
el acceso a dichos medios de los grupos sociales y politicos significativos, respetando el
Ppluralismo de la sociedad y de las diversas lengnas de Espana.

4. Estas libertades tienen su limite en el respeto a los derechos
reconocidos en este Titulo, en los preceptos de las leyes que lo
desarrollen y, especialmente, en el derecho al honor, a lIa
intimidad, a Ia propia imagen y a la proteccion de Ia juventud y de
Ia infancia.

5. Sdlo podrd acordarse el secuestro de publicaciones, grabaciones y otros medios de

informacion en virtud de resolucion judicial.

Es en el apartado 3 del articulo 20 donde encontramos la limitacién mas importante
a la libertad de expresion, el cual nos dice que la libertad tiene su limite en el respeto a los
derechos que se reconocen en este titulo, por tanto, el respeto a la igualdad y no
discriminacion contenida en el articulo 14:

Los esparioles son iguales ante la ley, sin que pueda prevalecer discriminacion alguna por
razon de nacimiento, raza, sexo, religion, opinion o cualguier otra condicion o circunstancia personal
0 social.

Esto significa que nuestra propia Constitucién ya ofrece una limitacion especifica a
la libertad de expresion con el fin de que no atente contra la igualdad entre hombres y
mujeres. Ahora bien, las leyes especiales que se han examinado en este trabajo, como la Ley
de Competencia Desleal y la Ley General de Publicidad, han realizado una doble proteccién
de estos derechos, limitando la libertad de expresion, para asegurar su salvaguarda. Ello no
obsta a que, si no existiesen las limitaciones concretas de ambas leyes, la limitacién genérica
de la Constitucion seguirfa operando como principio basico y habria que proteger de igual
forma la igualdad y la no discriminacién por razén de sexo en el discurso publicitatio.

Dado que la finalidad principal del discurso publicitario es ofertar un determinado
bien o servicio a los consumidores, los mecanismos de proteccion desplegados son mayores

50



que si se tratase de una mera expresion artistica, (si bien no se niega la finalidad creativa y
estética del mismo).

Los limites establecidos en el articulo 3 de la Ley General de la Publicidad, ya
analizado, obedecen a la proteccién constitucional de varios derechos: en primer lugar, las
limitaciones de la publicidad subliminal, engafiosa, desleal o agresiva, pretenden proteger el
libre mercado y a los consumidores, garantizando un ambiente competitivo y leal en las
practicas comerciales. En segundo lugar, las limitaciones especificas de la publicidad cuando
oferta productos o servicios sanitarios, juegos de azar, bebidas alcohdlicas, etcétera,
pretenden proteger la salud publica y la seguridad de las personas y de su patrimonio. Por
ultimo, el limite de la dignidad de la persona y los valores recogidos en los articulos 14, 18 y
20.4 de la Constitucion, que es el limite que interesa al presente estudio, es un doble limite
que ya se contenfa de manera expresa en el articulo 20 de la Constitucion, pero que el
legislador ha querido volver a poner de relieve, dada la especial vulnerabilidad e importancia
que tiene la dignidad e igualdad de las personas. En concreto, se vuelca en la dignidad de la
mujer, pues, como ya se ha sefialado, la Ley Organica 1/2004 afiadié este parrafo al articulo
3.2) de la Ley General de la Publicidad™.

Dicho todo lo anterior, conviene hacer referencia al debate doctrinal y
jurisprudencial existente, acerca de si la publicidad se encuentra amparada por la libertad de
expresion del articulo 20 de la Constitucion Espafola o, por el contrario, no tiene cabida en
la misma. Este debate puede parecer superfluo, pero tiene mas trascendencia de lo que a

simple vista puede parecer.

Pues bien, es importante indicar la relacion que tiene la publicidad con la libertad
de empresa, y mas concretamente con el articulo 38 de la Constitucion: la libertad de empresa
lleva aparejada en mayor o menor medida la posibilidad de realizar manifestaciones o
afirmaciones acerca del objeto social o la actividad econémica desarrollada por la empresa,
pues no puede haber libertad de empresa sin la posibilidad de exteriorizar la actividad
empresarial, por lo que la libertad de mercado conlleva necesariamente un derecho del
empresario a proporcionar informacién al consumidor para que éste pueda diferenciar e
identificar el amplio abanico de ofertas que se le muestran. Parece, a simple vista, que las
manifestaciones acerca de los productos o servicios ofertados a raiz de una actividad
comercial quedan subsumidos en el articulo 20 de la Constitucion, pero se trata de un debate
todavia sin resolver de manera definitiva. Lo cierto es que la mayoria de los Tribunales
Constitucionales de otros estados, asi como los Tribunales internacionales protectores de los
derechos y libertades fundamentales, han reconocido el discurso publicitario como una
manifestacion de la libertad de expresion; pero esto no siempre ha sido asi™.

En nuestro pafs, tal y como indicaba la Sentencia del Tribunal Constitucional
104/1986, de 17 de julio, parece que el articulo 20 estaba disefiado, inicialmente, como un

55 PARDO LOPEZ, M. ‘Adecuacién constitucional y legalidad del discurso publicitario’ en
LAZARO SANCHEZ, E. (2012), ‘Derecho de la Publicidad’, Editorial Aranzadi S.A., Séneca +,
Agencia de Ciencia y Tecnologia Region de Murcia, p. 91-130.

% SOLANS BALLARINI, S. (2010) ‘Publicidad y libertad de expresiéon: comentario a la sentencia del
Tribunal Supremo, Sala de lo Civil, pleno de 15 de enero de 2010°, en www.noticias.juridicas.com
Conocimiento, Articulos doctrinales.

51



mecanismo de proteccion para la difusion de mensajes politicos, filosoficos, morales o
religiosos, por lo que no se podria incluir aqui el discurso publicitario®”.

En las ultimas décadas, tanto el Tribunal Constitucional como el Tribunal Supremo
no se mostraban partidarios de que la publicidad se viese amparada por el articulo 20, citando
como ejemplo la Sentencia del Tribunal Supremo de 23 de septiembre de 1988, en la que el
Alto Tribunal sehalaba que: % publicidad como medio de captacion de clientela no comporta el ejercicio
de nna actividad comprendida como derecho fundamental en el art. 20 de la Constitucion, ya que no se produce
la mera expresion de un pensamiento, ideas u opiniones (...) sino la existencia de una actividad profesional
con la finalidad de alcanzar un provecho material relativo a esa actividad’. También el Tribunal
Constitucional sefialaba a este respecto: ¢/ fin mismo que caracteriza a la actividad publicitaria marca
una diferencia profunda con el ¢ercicio del derecho a comunicar libremente informacion verag, por cualquier
medio de difusion, ya que aquella, ann siendo también una forma de comunicacion, se vincula al ejercicio de
una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta
la contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones (...) Es el fin siltimo de la
publicidad lo que margina, en definitiva, a esta actividad del ambito de proteccion del referido derecho
Sfundamental’. Esta postura mantenida por los tribunales espafioles se contradice frontalmente
con la opinién de la Comisiéon Europea de los Derechos Humanos, la Corte Suprema de
EEUU, el Tribunal Constitucional Federal de Alemania y el Tribunal Constitucional de
Italia™.

En cuanto a la doctrina de la Comisiéon Europea de Derechos Humanos, el articulo
10 de la CEDH indica que toda persona tiene derecho a la libertad de expresion, y esta
Comisién se ha encargado de insertar en esta libertad de expresion las comunicaciones
publicitarias. Asi ocurri6 en el conocido caso del Pastor X e Iglesia de la Cienciologia, en la
Decision de la Comisién Europea de Derechos Humanos de 5 de mayo de 1979, en la que
se estim6 que el anuncio de la Iglesia de la Cienciologia estaba amparado por la libertad de
expresion y la prohibicion de utilizar determinadas expresiones en ese anuncio constitufa una
injerencia en dicho derecho, a pesar de que la Comision consideré que dicha injerencia era
necesaria en una sociedad democratica para la protecciéon de los derechos ajenos. Otra
decisiéon importante en esta materia fue el Informe de la Comisién Europea de Derechos
Humanos de 1 de diciembre de 1992, Caso Casado Coca vs. Espafia: el estado espafol alegd
que una actividad puramente publicitaria no se podia beneficiar de la proteccién otorgada
por el articulo 10 del CEDH, pero la Comisién rechazé este argumento indicando que las
informaciones de naturaleza comercial no estan excluidas del ambito de aplicacion de este
precepto y, por tanto, habia existido una injerencia en la libertad de expresion del Sefior
Casado Coca”.
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Enlos Estados Unidos, ha habido un proceso de inclusion del discurso publicitario
en el paraguas de la libertad de expresion, pudiendo destacarse tres momentos importantes.
En este pais, se entiende como commercial speech cualquier discurso que anuncia o publicita un
producto de cualquier manera, o un servicio, con la finalidad de conseguir un beneficio o un
proposito de negocio. El primero de estos momentos relevantes es la Sentencia Valentine vs.
Chrestensen, en la que el Tribunal Supremo de los EEUU indicé que el contenido y la
finalidad de los mensajes publicitarios no se correspondian con la Primera Enmienda. Un
segundo momento lo marca la Sentencia Virginia State Board of Pharmacy vs Virginia
Consumer Council, que en 1975 declaré la invalidez de una ley del Estado de Virginia en
base a la cual se habia condenado al editor de un periédico en el que se habia publicitado la
practica de abortos legales en el estado de Nueva York. A partir de esta sentencia, se empieza
a producir el proceso inverso, esto es, la ampliaciéon de la tutela de la libertad de expresion
hacia la publicidad. En sus intentos por esta ampliacion, se cre6 el denominado como Test
Hudson, un método mediante el cual se niega la proteccién por la Primera Enmienda de los
mensajes que sean falsos, erréneos, o enganosos, estando el resto de anuncios protegidos
por ella, por lo que si deben limitarse, se tienen que cumplir una serie de condiciones: el
interés gubernamental sustancial, la regulacion tiene que satisfacer ese interés sustancial y la
restriccién no puede ser mas extensiva de lo necesario para alcanzar ese interés. Esto significa
que quien se encarga de imponer la limitacién tiene que probar que ningun otro método
menos restrictivo habria logrado el resultado pretendido. El tercer momento importante en
este pafs es la Sentencia Board of Trustees of the University of New York vs Todd Fox, la
cual se encarga de interpretar la dltima condicién del Test de Hudson, matizando que tiene
que haber concordancia razonable entre la medida restrictiva adoptada y el interés
gubernamental sustancial que se intenta salvaguardar, es decir, un principio de
proporcionalidad®.

En la jurisprudencia italiana existen dos tesis enfrentadas acerca de la inclusién o
no del discurso publicitario en la libertad de expresiéon. A modo de sintesis, de pueden extraer
varias conclusiones de la situacion en este pafs. En primer lugar, existe unanimidad a la hora
de incluir la publicidad en el articulo 41 de su Carta Magna, relativo a la libre iniciativa
econémica. En cambio, respecto a su inclusion en la libertad de expresion, existe una postura
que lo niega y otra que lo reconoce. Pero lo mas importante que se puede extraer de este
debate doctrinal es la idea de que cuando una actividad econémica concreta tiene una
restriccion, su publicidad tiene la misma restriccion, y cuando la reglamentacion solo lo sea
de la publicidad y no de toda la actividad econémica, es cuando deviene inconstitucional®’.

En Alemania existe otra postura jurisprudencial que merece la pena resefiar. En los
aflos setenta se entendia que la normativa que regulaba la publicidad se trataba de una
injerencia en la libertad de empresa que reconoce su Carta Magna, pero no en la libertad de
expresion. En cambio, a partir de mediados de los ochenta, el Tribunal Constitucional aleman

6 GARCIA GUERRERO, J. (1997) ‘La publicidad como vertiente de la libertad de expresién en el
ordenamiento constitucional espafiol’, Revista Espafiola de Derecho Constitucional Afio 17. Numero
50, mayo-agosto 1997, p.79-83.
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comenzé a entender que la aplicacion de normativa sobre publicidad de profesionales
vulneraba la libertad de empresa y, ademas, la libertad de expresion: esto ocurria en los
supuestos de publicidad encubierta, es decir, cuando aparece un profesional en un medio de
comunicacién y se entiende que la finalidad uGltima es la promocioén disimulada de sus
servicios o productos profesionales de una manera encubierta®.

En nuestro pafs, ha sido muy relevante la Sentencia del Tribunal Supremo, Sala
Civil, pleno 860/2009, de 15 de enero de 2010, la cual reconoce por primera vez la publicidad
como una manifestacion de la libertad de expresion. Se trata de una sentencia que resuelve
un litigio iniciado por la interposicién de una demanda por parte de la Asociacion de Usuarios
de la Comunicacion frente a Mitsubishi Motors Corporation Automéviles Espafia S.A., pues
entendfa que la publicidad de la que era responsable la demandada atentaba contra la dignidad
de las personas incitando a los destinatarios a la violencia o a la comisién de comportamientos
antisociales, ya que mostraba en sus imagenes a una persona cometiendo un acto tipificado
penalmente como delito. Enlo que interesa a este apartado del estudio, y al margen del fondo
del asunto sobre si la publicidad era ilicita o no, lo interesante de esta sentencia es que se
introduce la posibilidad de incluir la publicidad en el marco de proteccion de la libertad de
expresion. A lo largo de la sentencia se va haciendo un analisis comparativo de la
jurisprudencia del Tribunal Supremo de Estados Unidos, la del Tribunal Europeo de
Derechos Humanos y la del Tribunal de Justicia de la Unién Europea. La sentencia indica
que, de acuerdo con el articulo 2 de la Ley General de la Publicidad, ésta constituye una
forma de comunicacién efectuada con la finalidad de promover la celebracion de contratos
de bienes o servicios, pudiendo tener un contenido informativo o de ideas y opiniones, o de
ambos a la vez, por lo que trasciende del 4mbito del consumo y la competencia®.

Con esta sentencia se supera la posicion que se habfa tomado por nuestra
jurisprudencia en los dltimos afios, ampliando el concepto de la libertad de expresion para
que entre también dentro la actividad publicitaria. Se afiade en esta sentencia que no se podria
entender que segun la materia objeto de publicidad ésta quedase amparada o no por el
articulo 20 de la Constitucion, pues ello generarfa una grave inseguridad juridica, ya que

existen mensajes comerciales muy variados.

En definitiva, esta sentencia reconoce por primera vez y de manera expresa que la
publicidad estd amparada por la libertad de expresion, sujetindose a los limites que
legitimamente se impongan: unas restricciones que deben ser justificadas, idoneas o
adecuadas y proporcionadas.

En cuanto al fondo del asunto, la sentencia consideré que, dado que la publicidad
se encuentra amparada por la libertad de expresion, habria que comprobar si la injerencia en
la misma habia sido legitima, decidiendo finalmente que no, puesto que la naturaleza ridicula
de la situacién mostrada en el anuncio, el contraste y la incongruencia entre la seriedad del

02 SOLANS BALLARINI, S. (2010) ‘Publicidad y libertad de expresién: comentario a la sentencia del
Tribunal Supremo, Sala de lo Civil, pleno de 15 de enero de 2010’ en www.noticias.juridicas.com
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personaje principal y su desmesurada reaccidon, convierten al anuncio en inocuo e
intrascendente, por lo que no es posible una injerencia para la proteccion de la dignidad de
la persona, pues la misma no se habfa visto amenazada ni lesionada con este anuncio®.

En definitiva, parece que la postura jurisprudencial en nuestro pais se va a
aproximando a la de otros estados, asi como a la de la Comision Europea de Derechos
Humanos, abriendo mas el concepto de libertad de expresion, con la idea de englobar en el
mismo al discurso publicitario. Ahora bien, el sector que opina que no puede tutelarse la
publicidad por medio del articulo 20 considera que la publicidad tiene un minimo valor que
aportar al debate publico del proceso democratico, y tampoco juega un rol importante en el
libre desarrollo de la personalidad. A pesar de esta afirmacion, todo anuncio contiene
informacién u opiniéon de interés publico, y entender lo contrario serfa restarle valor y
protagonismo a la publicidad en nuestra sociedad. Es evidente que la exposicion e
intercambio de ideas politicas, filoséficas, culturales, artisticas, cientificas y religiosas es el
fundamento principal de la libertad de expresion, pero la protecciéon no puede limitarse solo
a estos ambitos, pues la libertad de expresion tutela todo tipo de mensaje, cualquiera que sea
su contenido. La publicidad posee, en si misma, la mayoria de los valores que sostienen la
libertad de expresion, pues solo podemos mantener abiertos los canales de comunicacion
para que los consumidores reciban toda la informacién posible acerca de los bienes o
servicios que pueden contratar, y la libertad de expresion refuerza esta argumentacion, pues
es preferible el conocimiento a la ignorancia. Finalmente, el hecho de que la libertad de
expresion pueda acoger a la publicidad bajo su proteccién, no significa que la publicidad
tenga libertad absoluta para expresar todo tipo de ideas o mostrar cualquier contenido, pues,
como se ha visto a lo largo de todo este trabajo, existen una serie de limites y restricciones
para proteger otros derechos de manera proporcionada®.

# GARCIA GUERRERO, J. (1997) ‘La publicidad como vertiente de la libertad de expresion en el
ordenamiento constitucional espafiol’, Revista Espafiola de Derecho Constitucional Afio 17. Nimero
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65 GARCIA GUERRERO, J. (1997) ‘La publicidad como vertiente de la libertad de expresion en el
ordenamiento constitucional espafiol’, Revista Espafiola de Derecho Constitucional Afio 17. Numero
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6. CONCLUSIONES:

Gracias a lo planteado a lo largo del presente estudio y tras el analisis efectuado de
todos los elementos que componen el mismo, se pueden extraer una serie de conclusiones

valiosas.

Durante el trabajo, se ha expuesto la situacién histérica de desigualdad de las
mujeres con respecto a los hombres y cémo la publicidad se ha servido de esta realidad para
seguir perpetrandola. Ha resultado de especial relevancia, introducir la idea de que la mayoria
de aspectos o caracteristicas que consideramos como femeninos o masculinos, son meras
construcciones sociales, que nos cohiben y nos impiden ver mas alla de los roles asumidos
desde antafio, lo que redunda en una mayor discriminacion y desigualdad hacia quien se sale
de la norma. Resulta imprescindible tener esta cuestion presente a lo largo de la lectura de
este texto, pues la misma nos sirve para comprender y valorar mejor esta investigacion
atendiendo a la siguiente realidad: los estereotipos y roles de género no sélo nos limitan, sino
que son utilizados por el machismo, que se alimenta de los mismos para entrar asi en un
bucle, del que solo se puede salir mirando con perspectiva y pensamiento critico.

Al margen de esta breve, pero necesaria apreciacion socioldgica, el presente trabajo
ha sabido exponer cémo la publicidad es un reflejo de la sociedad en la que vivimos. La
publicidad siempre pretende, pues es su funcioén principal, apelar a los sentidos y emociones
humanas para captar la atencién de los usuarios, con el fin de que la oferta que se promociona
tenga mayor relevancia que la oferta de otro producto de similares caracteristicas, para que
el usuario se decante por éste y no por el otro. Ahora bien, se ha visto que no todo discurso
publicitario esta permitido, y mas en concreto el que atenta contra la dignidad de las mujeres.

Es por todo ello, que en nuestro ordenamiento juridico contamos con mecanismos
de proteccion de esta dignidad: desde la legislacion hasta la jurisprudencia, pasando por las
herramientas de autorregulacién como Autocontrol y su Jurado de la Publicidad. Todos estos
mecanismos entran en funcionamiento en el momento en que se aprecia que una
comunicaciéon comercial puede atentar contra la dignidad de las mujeres, pasando a
considerar esa comunicacién como publicidad ilicita y como un acto de competencia desleal.

El modo en que funcionan todos estos mecanismos se ha visto con claridad en el
analisis de supuestos practicos, mostrandonos que la realidad es mucho mas variada de lo
que la legislacion recoge. La conclusion alcanzada tras este analisis practico, es que la ley no
contempla de manera pormenorizada los diferentes criterios a seguir para identificar cuando
podemos hablar de publicidad contraria a la dignidad de las mujeres y cuando no, puesto que
el legislador no pensé en la casuistica posterior, la cual nos revelarfa una infinidad de zonas
grises por las cuales es extremadamente dificil moverse y que necesitan de un apoyo
jurisprudencial y doctrinal que desgrane uno a uno los diferentes supuestos.

Finalmente, la presente investigacion ha sabido ahondar en los limites del discurso
publicitario con la libertad de expresion. Es cierto que existen todavia posturas contrapuestas
acerca de la inclusion o exclusion de la publicidad dentro de la libertad de expresion, si bien
se ha visto que en otros paises la cuestion se encuentra mas zanjada. A pesar de la discusion,
la reciente jurisprudencia del Tribunal Supremo ha dejado mas clara la opcién por la que se
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decanta, indicando que la publicidad es un aspecto mas de la libertad de expresién, no
pudiendo limitarse este derecho tan solo a la expresion de ideas politicas, religiosas o morales.
A pesar de incluir al discurso publicitario dentro de la libertad de expresion, no se trata de
una libertad absoluta, pues cuenta con unos limites que no pueden sobrepasarse, cuando este
discurso atenta contra otros derechos fundamentales, siendo claro que los limites deben ser
siempre proporcionados y necesarios para el fin perseguido.

En definitiva, la publicidad contraria a la dignidad de la mujer, puede revestir
diversas modalidades, que han sido objeto de clasificacion en este trabajo. Dada la situacion
de desigualdad y violencia que se ha venido sufriendo por parte de las mujeres a lo largo de
las décadas, la publicidad parece un buen escenario por el cual empezar a cambiar las cosas.
Es cierto que seguimos viendo desigualdad en nuestra sociedad actual, pero también hemos
empezado a ver una conquista de derechos por parte de las mujeres, que ha avanzado mucho
en el dltimo siglo. Por ello, y para que esos derechos alcanzados no les sean arrebatados, la
publicidad tiene dos caminos:

La publicidad puede elegir entre seguir mostrando una sociedad que ve a las mujeres
como meros cuerpos, realizando tareas de limpieza y cuidados al servicio de los hombres y
recibiendo tratos vejatorios; o, por el contrario, mostrar una sociedad en la que las mujeres
participan activamente en la vida profesional y publica, desempefian todo tipo de tareas y

toman protagonismo por sus acciones u opiniones y no por su cuerpo.

Es la publicidad la que tiene la oportunidad de seguir uno u otro camino, pero
mientras piensa qué camino seguir, no esta de mas que el legislador le recuerde cual es el mas
garantista del derecho fundamental a la igualdad y no discriminacién, introduciendo una serie
de preceptos que protegen de manera especial la dignidad de las mujeres.

El problema principal sobre el que se enfatiza a lo largo de todo el trabajo es la
desigualdad existente entre los hombres y las mujeres en nuestra sociedad actual, y como la
publicidad, a veces, se sirve de la misma para acrecentarla aun mas. La soluciéon a este
problema, como ya se ha visto, se encuentra en la articulaciéon de la Ley General de la
Publicidad y la Ley de Competencia Desleal, principalmente. Pero, a modo de reflexion, es
importante sefalar, que la soluciéon también se encuentra dentro de cada uno de nosotros,
puesto que nuestro Derecho no tendria la necesidad de regular estos comportamientos
publicitarios, si la concepcion que tuviese la sociedad en su conjunto de los roles de las
mujeres, estuviese plenamente equiparada a los asumidos por los hombres, pues ésta
publicidad no tendria una realidad de desigualdad que le sirviese de modelo y, asimismo, la
sociedad encontrarfa desagradables o aberrantes los anuncios que mostrasen a las mujeres de
forma indigna, por lo que dicha publicidad no tendria éxito y terminarfa por desaparecer.

Esta situacién es a la que parece que nos vamos aproximando, a paso lento pero
firme, de tal suerte que pronto cualquier ciudadano medio podra darse cuenta a la perfeccion
de cuando una comunicacién publicitaria atenta contra la dignidad de las mujeres. Ahora
bien, esto no ocurre atn en la actualidad, puesto que muchos de los casos que se han expuesto
en este estudio dan lugar a debate y generan opiniones muy diversas. ¢Quiza esto es asi
porque aun no se encuentra superada la desigualdad histérica de las mujeres respecto de los
hombres, arraigada en nuestro pensamiento desde que nacemos? ¢Quiza porque la casuistica
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de las resoluciones en supuestos reales revela esas zonas grises, que dan lugar a mas
ambigiiedad, restando solidez a los pilares desarrollados por la Ley General de la Publicidad?
¢Tal vez sea porque el enfoque que se ha dado al problema por parte del legislador no es el
mas acertado? Son éstas y muchas otras preguntas mas las que hacen necesario seguir
ahondando y trabajando en este tema, de gran actualidad y constante cambio. Pero, de
momento, las herramientas con las que contamos para investigar acerca de este asunto son
las que aqui se han expuesto, si bien resulta muy necesario plantearnos estas cuestiones y
abordar el tema con una mente abierta, pues sélo de este modo se podra alcanzar una visién
mas completa del problema y de las posibles soluciones que puedan aparecer en el futuro.
Tan solo una cosa debe quedar muy clara: el analisis y estudio de este problema debe partir
siempre de la inamovilidad de los derechos que hasta ahora han sido conquistados por las
mujeres, sin dar ni un solo paso atras.

Con el conocimiento adquirido en este estudio, el lector no va a volver a ver de la
misma forma la publicidad en la que aparecen mujeres, pues este trabajo otorga una
apreciacion nueva hacia algo en lo que muchos no nos habfamos fijado con anterioridad,
concienciando sobre este problema y las soluciones legislativas existentes, y sirviendo como
impulso hacia un pensamiento mas critico y reflexivo, que se pregunte constantemente como

hemos llegado hasta aqui, y cémo podemos seguir hacia delante.
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