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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

El ordenamiento juridico espafiol ha evolucionado para poner solucion a los

problemas que descubre una civilizacion cada vez con mas conciencia social.

En la publicidad, la imagen femenina ha sido una figura muy recurrente y cuya
imagen ha sido maltratada a lo largo de los afos. A la vez que la sociedad

progresaba, el ordenamiento juridico aportaba una mayor proteccion a la mujer.

Este trabajo tiene como objetivo hacer un andlisis de la evolucién de la
legislacion en cuanto a proteccién de la mujer y su imagen en el ambito
publicitario. Asi como, analizar la evolucion de los casos de publicidad ilicita por
atentar contra la imagen femeninay averiguar si la legislacion vigente es efectiva
0, en cambio, es necesario plantear nuevas soluciones a un problema aun

existente.

Palabras clave: legislacién, publicidad ilicita, mujer, discriminacion,

resoluciones, autorregulacion.

ABSTRACT AND KEY WORDS

The Spanish legal system has developed to solve problems discovered a more

social conscience.

In advertising, the female image has been a very recurrent and mistreated figure.

While society progressed, the legal system increased women proctetion.

This project aims to analyze the evolution of the law regarding the protection of
women and their image in the field of advertising. As well as, to make a study of
the cases in which advertising abuses women, and find out if the existing law is
efficient. Or, on the other hand, to a problem that still exists we have to propose

new solutions.

Key words: law, illicit advertising, woman, discrimination, court decisions, self-

regulation.
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1. INTRODUCCION

Segun la Real Academia Espafiola (RAE) la publicidad es la “Difusién o
divulgacion de informacién, ideas u opiniones de caracter politico, religioso,
comercial, etc., con la intencién de que alguien actie de una determinada

manera, piense segun unas ideas o adquiera un determinado producto.” *

La época actual es conocida como la era de la informacion, las personas estan
sometidas a innumerables estimulos, millones de datos de informacion, estan
alcance de cualquier habitante del planeta con solo un clic. Conjuntamente,
también estamos viviendo el auge del capitalismo, del consumismo. Estas dos
caracteristicas del periodo actual hacen que, sin importar el sector del mercado,

sea imprescindible el uso de la publicidad para las ventas de cualquier empresa.

Los profesionales del sector de la publicidad tienen la responsabilidad, a parte
de la del impacto publico a gran escala con un mensaje que resulte lo mas
atractivo posible, de realizar esta publicidad teniendo en cuenta que se
encuentran en un mercado regulado en el que la proteccion al consumidor esta
teniendo cada vez mayor relevancia. Y en lo referente a la publicidad, a lo largo
de los afios se ha observado que usada sin ningun tipo de ética ni control juridico
puede ser utilizada como un arma que dafia tanto al bolsillo de los consumidores,
como la imagen y prestigio de los competidores y hasta puede realizar agravio a
ciertas figuras que se encuentran en situaciones mas delicadas; ya sean nifios,
personas con capacidades especiales, o la figura de la mujer, que tan
damnificada se ha visto a lo largo de los afios en innumerables spots

publicitarios.

2. MARCO LEGISLATIVO DE LA PUBLICIDAD ILICITA Y PROTECCION DE
LA MUJER Y SU IMAGEN EN LA PUBLICIDAD

2.1Ley General de Publicidad

2.1.1 Concepto juridico de publicidad

Desde el punto de vista juridico, el concepto de publicidad queda recogido en la

Ley General de Publicidad (LGP), en su articulo 2:

! Real Academia Espariola: Diccionario de la lengua espariola, 23.2 ed., [version 23.5 en lineal].
/https://dle.rae.es/publicidad/
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‘A los efectos de esta Ley, se entendera por publicidad: toda forma de
comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el
ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin
de promover de forma directa o indirecta la contratacién de bienes muebles o

inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.”

Al mencionar el legislador toda forma de comunicacién es evidente su
indiferencia al medio que sea utilizado para emitir dicha actividad publicitaria,
incluso, gracias a dicha generalizacion intencionada, es posible que la ley se
adapte a las nuevas formas de comunicacion. En el momento en que dicho
articulo fue redactado por el legislador en 1988 no existian la mayoria de los
medios de emision publicitarios que existen ahora, y aun asi esos medios deben
obedecer dicha ley gracias a la amplitud con la que el legislador decidio
redactarla.

Esa misma amplitud se puede observar a la hora de determinar los sujetos y las
actividades economicas que pueden llevarla a cabo, estableciendo que la
actividad publicitaria es “aplicable a cualquier operador econémico en el ejercicio
de su actividad, siempre que se trate de una actividad de mercado y con fines

concurrenciales.”

Para poder considerar los actos publicitarios como publicidad segun la definicion
legal, es de vital importancia que el propdsito de estos actos sea promover la
contratacion, debido a que este es uno de los pilares en los que se sustenta la
definicion juridica de la publicidad y delimita el &mbito objetivo de aplicacién de
la LGP, excluyendo cualquier tipo de publicidad de propaganda electoral,

publicidad de propaganda sanitaria 0 gubernamental.

Es posible encontrar ilicitud segun lo descrito por la LGP en algun acto sucedido
en el mercado con fines concurrenciales, pero si este acto no tiene como objetivo
el de promover la contratacion se tratard de un acto competencia desleal,
encontrando su regulacién en otra ley, la Ley de Competencia Desleal (LCD).

Por ello es imprescindible conocer con exactitud los pilares en los que se

2 LGP, 1988, art. 2
3 Espinosa, F. J. (2009). Comentarios a los articulos 1y 2. En E. J. Sanchez, Comentario a la
Ley General de Publicidad (pags. 43-46). Espafia: Aranzadi.
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sustenta la definicion juridica de publicidad para poder definir y determinar los

actos de publicidad ilicita.

2.1.2 Concepto publicidad ilicita
Como ya se ha visto es la LGP la que decreta qué actitudes o actuaciones le
otorgan el cardcter de ilicitud a la publicidad. Es en su articulo 3.a) donde define

este acto de deslealtad y reconoce la proteccion de la mujer, determinando ilicita:

“La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores
y derechos reconocidos en la Constitucion Espafiola, especialmente a los que

se refieren sus articulos 14, 18 y 20, apartado 4.

Se entenderan incluidos en la prevision anterior los anuncios que presenten a
las mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular y
directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a
comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro
ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley
Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra

la Violencia de Género.”

En este articulo se puede observar que la definicion de publicidad ilicita es una
definicion limitativa, se encarga de enumerar los términos que no deben

rebasarse para conservar la legalidad en los actos publicitarios.

2.1.3 Articulo 10 de la Constitucién Espafiola
“La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores

y derechos reconocidos en la Constituciéon Espafiola” 4

El primer limite que articula el legislador hace referencia a la dignidad de la

personay los derechos reconocidos en la Carta Magna.

Por ende, para analizar de una forma exhaustiva la legislacién vigente y su
desarrollo sobre la proteccidén de la mujer y su imagen, es necesario remontarse

al articulo 10 de la Constitucion Espafiola (CE), donde en su primera seccion

4 LGP, 1988, art 3.a
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hace referencia a la dignidad de las personas y a los derechos mencionados en

el articulo de la LGP.

“1. La dignidad de la persona, los derechos inviolables que le son inherentes, el
libre desarrollo de la personalidad, el respeto a la ley y a los derechos de los
demas son fundamento del orden politico y de la paz social.2. Las normas
relativas a los derechos fundamentales y a las libertades que la Constitucion
reconoce se interpretaran de conformidad con la Declaracién Universal de
Derechos Humanos y los tratados y acuerdos internacionales sobre las mismas

materias ratificados por Espafia.”™

Donde se reconocen los derechos basicos de las personas a la vez que marca

los limites de estos: respetar la ley y los derechos del resto de las personas.

El segundo apartado del articulo 10 de la Constitucion ha generado mucha
controversia en cuanto al ambito de aplicacion al resultar dificil de determinar
cuéles son especificamente los derechos y libertades fundamentales a los que
se refiere. Tomando la interpretacion mas amplia el articulo “afecta a los
derechos reconocidos en los arts. 10 a 38 de la CE y por tanto a todos los

derechos incluidos en el Capitulo Il del Titulo /7

“‘Desde la Constitucion Espafiola se impone el reconocimiento del papel del
Derecho internacional, completando, en el sentido mas amplio del término, la
ordenacion de los derechos fundamentales.”” Los derechos fundamentales no
seran Unicamente los recogidos en la Constitucion, segun el articulo 10.1, si no
gue, seran aceptados como tales todos los derechos reconocidos en tratados o
acuerdos internacionales que sean validados por Espafia. Con esta posibilidad
de incremento y expansion de los derechos humanos, junto al caracter
interpretativo que se le ha otorgado, obtenemos una ley capaz de expandirse y

adaptarse a la evolucion de la sociedad.

5 CE, 1978, art.10

6 Cuenca Gémez, P. (2012). La incidencia del derecho internacional de los derechos humanos
en el derecho interno: la interpretacion del articulo 10.2 de la Constitucién Espafiola. (U. d. Jaen,
Ed.) Revista de Estudios Juridicos, 3-7

7 Arnaiz Saiz, A. (2018). La interpretacion de los derechos fundamentales y los tratados
internacionales sobre derechos humanos. En M. R.-P. Bravo-Ferrer, Comentarios a la
Constitucion Espafiola (pag. 232). Madrid: Fundacién Wolters Kluwer, Boletin Oficial del Estado,
Tribunal Constitucional y Ministerio de Justicia

10
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2.1.4 Articulos 14, 18 y 20 de la Constitucion Espafiola
En su definicion de publicidad ilicita el legislador hace referencia directa a los
articulos 14,18 y 20 de la CE.

“La publicidad que atente contra (...) derechos reconocidos en la Constitucion
Espafiola, especialmente a los que se refieren sus articulos 14, 18 y 20, apartado
4.4

Habiendo aceptado “una interpretacion menos estricta del articulo 10 de la
Constitucion Espafiola, por la que se ha decantado expresamente el Tribunal
Constitucional™, estos tres articulos entrarian dentro de los derechos
fundamentales, por lo que directamente se consideraria ilicita cualquier accién
gue pudiera ir en contra de ellos. Presumiblemente, el legislador al hacer

hincapié en ellos les brinda un especial protagonismo.

El articulo 14 reconoce el derecho de todas las personas a ser tratadas con
igualdad ante la ley, “sin posibilidad a sufrir discriminaciones en cuanto a

desigualdades de trato infundadas”.

Por ende, se prohibe ir en contra de este principio fundamental de igualdad: no
sera permitida ningun tipo de publicidad que discrimine a colectivos o personas
por cualquier razon personal o social, como puede ser religidon, raza, sexo... Es
aqui donde se encuentra la primera alusion a que el uso indebido de la publicidad

por razones sexistas sera anticonstitucional e ilicito.

Este articulo de la CE no aparecio explicito en la LGP hasta la modificacion
realizada por la por la disposicién final 5 de la Ley Organica 8/2021, de 4 de junio,
de proteccion integral a la infancia y a la adolescencia frente a la violencia. Esta
reforma puede deberse, como ya se ha comentado anteriormente, a un intento
del legislador para resaltar y obtener una mayor consideracion por parte del
intérprete de la ley sobre dicho articulo a la hora de valorar la ilicitud de

actividades publicitarias.

8 Rodriguez-Pifiero, Miguel y Bravo-Ferrer, M. F. (2018). La igualdad ante la Ley y en la aplicacion
de la Ley. En M. E. Miguel Rodriguez—Pifiero y Bravo Ferrer, Comentarios a la Constituciéon
Espafiola (pags. 334-350).

11
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Es en el apartado 1 del articulo 18 de la CE donde podemos encontrar mayor
relacién con el tema a tratar, en él se garantiza el derecho al honor, la intimidad

personal y familiar y a la propia imagen.

Se puede intuir la intencion del legislador al hacer referencia a este articulo ya
gue prohibe de forma expresa algo que ya ha prohibido genéricamente, actos
contra la dignidad humana. En una definicion mas estricta podemos encontrar
gue “estos tres factores, conocidos segun los derechos de la personalidad, se

engloban juridicamente dentro del derecho a la dignidad™.

Es en la Ley Orgénica 1/1982, de 5 de mayo, de proteccidn civil del derecho al
honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen, donde se
desarrollan los derechos de la personalidad. En el &mbito publicitario se destaca
el articulo séptimo, que considera como intromision ilegitima “La utilizacion del
nombre, de la voz o de la imagen de una persona para fines publicitarios,
comerciales o de naturaleza analoga.”® Y establece que seran regulados por la

ley y los usos y costumbres.

De esta forma se comienza a observar la limitacion de la publicidad como
herramienta artistica ya que se establecen las primeras barreras, situando el
valor de la dignidad de las personas por encima de la libertad de expresion de

los mensajes publicitarios.

Asi, en el articulo 20 de la CE se puede observar esta polémica, puesto que en
su primer apartado la Constitucion reconoce el derecho a la libertad de expresion
por cualquier medio de comunicacion, no obstante no es este el apartado que
destaca el legislador en la definicién de publicidad ilicita, ya que expresamente

sefala el apartado cuarto del articulo 20 de la CE.

En él se lee textualmente: “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 la intimidad, a la propia

imagen y a la proteccién de la juventud y de la infancia.” 1

9 Lépez Garcia, M. (2004). La Publicdad y el Derecho a la Informacion en el Comercio Electrénico
10| ey Organica 1/1982, 1982, art.7
11 CE, 1978, art.20

12
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Al hacer una alusion tan explicita y directa Unicamente a este apartado se
presume que el legislador antepone de forma contundente los derechos

personales a la libertad de expresion en materia de publicidad.

Aun asi, el lector puede considerar desacertado o excesivo la mencion de los
articulos constitucionales en la definicién de publicidad ilicita, ya que todo acto
que transgreda lo establecido en la Constitucidén sera considerado ilegal, por lo
tanto, cualquier acto publicitario que sea anticonstitucional estara calificado de

forma inmediata como publicidad ilicita.

El legislador afiadié los articulos 18 y 20.4 a la definicion de publicidad ilicita en
la reforma de la Ley mediante Ley Orgéanica 1/2004, de 28 de diciembre, de
Medidas de Proteccidon Integral contra la Violencia de Género, es un acto
significativo, con el que se entiende que no es intencion del legislador ser
redundante ni excesivo en su definicion, si no que dichas menciones sirven para
reforzar y acentuar el siguiente contenido del articulo 3.a) de la LGP; la

proteccion de la mujer, afiadido igualmente en la misma modificacion.

Resulta innegable tras el analisis realizado, la conclusion de que cualquier tipo
publicidad sexista atenta contra los articulos analizados de la CE quebrantando
el derecho al honor de la mujer como colectivo vulnerando asi su derecho a la

dignidad, uno de los derechos inviolables.

2.2Legislacion Complementaria

2.2.1 Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion
Integral contra la Violencia de Género.

El articulo 3.a) de la LGP finaliza haciendo una alusién directa a la Ley Organica
gue modificd, como ya se ha mencionado anteriormente, la LGP para en ella

establecer medidas que refuercen la igualdad y la dignidad de la muijer.

No solo hay que sentenciar y castigar la accién, si no que hay que evitar
situaciones y propaganda que incite la violencia de género. Por eso en la Ley
Organica de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género
(LOPVG) el legislador hacer referencia a la publicidad y determina que esta

‘habra de respetar la dignidad de las mujeres y su derecho a una imagen no

13
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estereotipada, ni discriminatoria, tanto si se exhibe en los medios de

comunicacion publicos como en los privados™?.

Con este objetivo en mente el legislador le dedico el Capitulo Il de la Ley a la
publicidad atentatoria contra la mujer y su dignidad, abarcando del articulo 10 al
articulo 14, siendo el primero de estos el que atafie de forma directa a la
definiciébn de publicidad ilicita, modificAndola para dar mayor cobertura a la
proteccion de la paridad de género “De acuerdo con lo establecido en la Ley
34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, se considerara ilicita la
publicidad que utilice la imagen de la mujer con caracter vejatorio o
discriminatorio.”® Ademas decreté la alusion directa de los articulos
constitucionales ya mencionados, cuyo proposito era el de respaldar dicha

afirmacion.

El resto de los articulos, 11-14, se hace alusion a la regulacion legal, actos de
solicitud de cesacién y rectificacion en los supuestos en los que se incurra en
dichas conductas y a los acuerdos de autorregulacion de los medios de

comunicacion.

En su disposicion adicional sexta determina la modificacion del articulo 3.a) de

la LGP estableciendo que quedara redactado de la siguiente forma:

“(..). Se entenderan incluidos en la prevision anterior los anuncios que presenten
a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y directamente su
cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto que se
pretende promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos
estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento
coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley Organica de medidas

de proteccion integral contra la violencia de género.” 14

Se puede considerar como la primera alusiébn que hace la LGP abarcando
enteramente la proteccion de la mujer en el ambito publicitario. Es a partir de
esta definicion cuando se establece un cambio jurisprudencial, al conseguir el

legislador pasar de una definicion general, utilizando como recurso los articulos

12 LOPVG, 2004, Exposicion de Motivos
B LOPVG, 2004, art 10
14 LOPVG, 2004, Disposicion Adicional Sexta

14
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de la CE, a una definicion estructurada y delimitadora. No obstante, en este
nuevo articulo 3.a) de la LGP s6lo se mencionan “los anuncios que presenten a
las mujeres de forma vejatoria”, sin tener en cuenta el caracter discriminatorio
mencionado en el articulo 10 de la LOPVG, por lo que es una definicién adn
incompleta. Sin embargo, para muchos autores resulta una aportacion excesiva
debido a que, sin ser modificado, el articulo 3.a) “correctamente aplicado ya
permitia una adecuada proteccion frente a las modalidades mas hirientes de

publicidad sexista y discriminatoria.”®

2.2.2 Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de
hombres y mujeres.

La Ley considera que la violencia de género y la desigualdad entre sexos “es
consecuencia de una asignacion diferenciada de roles estereotipados a hombres
y mujeres”8, situaciones que afectan a todos los ambitos de la vida social,
laboral, politica, econémica... en entornos tanto publicos como privados. Con el
objetivo de abordar la mayor extension posible, usando diversas herramientas
normativas se ha elaborado una legislacion transversal destinada a acabar con

estas conductas.

Uno de los ambitos abordados por dicha normativa es el de la publicidad ilicita
sexista, recogida en el Titulo 3 Igualdad y los medios de comunicacion, asi el
articulo 41 establece “La publicidad que comporte una conducta discriminatoria
de acuerdo con esta Ley se considerara publicidad ilicita de conformidad con lo
previsto en la legislacion general de publicidad y de publicidad y comunicacion

institucional.”’

Es necesario remontarse al articulo 6 de dicha Ley para conocer lo que se
entiende por conducta discriminatoria, en el que se establece una diferenciacion
entre lo que el legislador considera discriminacion directa por razon de sexo,
“situacion en que se encuentra una persona que sea, haya sido o pudiera ser

tratada, en atencidén a su sexo, de manera menos favorable que otra en situacion

15 Tato Plaza, A. (2004-2005). Violencia de Género y Publicidad. En Actas de Derecho Industrial
y Derecho de Autor. Tomo XXV (pags. 489-499). Marcial Pons Ediciones Juridicas y Sociales.
16 Alonso Alvarez, D. (2011). Ley Organica 3/2007, por laigualdad efectiva de hombres y mujeres.
En C. A. Monzonis, Derecho y (Des)igualdad por razén de género. Una vision multidisciplinar
(pags. 17-40). Tirant lo Blanch.

17 Ley Organica 3/2007, 2007, art. 41
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comparable”, y lo considerado discriminacién indirecta por razén de sexo,
“situacion en que una disposicion, criterio o practica aparentemente neutros pone
a personas de un sexo en desventaja particular con respecto a personas del otro

sexo.”18

Teniendo en cuenta que previamente en la LOPVG se habia establecido, de
forma generalizada, que la utilizacion de la imagen mujer con carécter vejatorio
o discriminatorio seria motivo de ilicitud, con esta nueva legislacion se profundiza
y otorga una definicion mas detallada de dichos actos discriminatorios,
obteniendo asi una normativa cada vez mas especializada y centrada en la

proteccién integral de la mujer en los actos publicitarios.

Esta Ley tiene una peculiaridad que la distingue del resto en materia de
normativa publicitaria sexista, y es la existencia de medidas positivas,
reconociendo con un distintivo especial a las empresas que cumplan una serie
de criterios, entre ellos, “el uso de una publicidad no sexista en sus camparnas

de promocion tanto de productos como de servicios.” °

2.2.3 Ley 29/2009, de 30 de diciembre, por la que se modifica el regimen legal
de la competencia desleal y de la publicidad para la mejora de la proteccion de
los consumidores y usuarios

No fue hasta la modificacion del 2009 donde lo referido al articulo 10 de la Ley
de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género es enteramente

nombrado por el legislador y se obtiene la definicidn final, vigente hoy en dia.

“(...)Se entenderan incluidos en la prevision anterior |0s anuncios que presenten
a las mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular y
directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a
comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro
ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley
Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccién Integral contra

la Violencia de Género.” 4

18 | ey Organica 3/2007, 2007, art. 6.1
19 | ey Organica 3/2007, 2007, art. 50
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Con esta modificacion el legislador pretendié conseguir una mayor precision a la
hora de identificar conductas sexistas en los actos publicitarios, facilitando asi a
los intérpretes de la ley determinar, en los supuestos a analizar por vejacién o
discriminacion en la accion publicitaria, si se ha incurrido en una de las dos

hip6tesis que establece la Ley como infraccion.

La primera hipétesis recoge la cosificacion mediante el uso del cuerpo (ya sea
total o parcial) de la mujer como reclamo sin ostentar ninguna relacion con el

producto a publicitar.

Segun Tato Plaza es necesario que se redna una serie de requisitos para poder
condenar un acto publicitario como ilicito haciendo referencia a la primera
hipotesis planteada: la cosificacion de la mujer, el uso de su cuerpo como
reclamo y una clara inexistencia de relacion entre lo anunciado y el producto o
servicio a promocionar, es decir, “la utilizacién de este tipo de imagenes como
puro elemento decorativo que atrae directamente la atencion del destinatario

pero al que no se le conoce ningun rol activo™>.

En la segunda hipotesis se encuentra la estereotipacion mediante actos
publicitarios que asocien a la mujer como figura obligada a llevar a cabo tareas
0 posiciones “propias de su género”, pudiendo contribuir o incitar a la violencia
contemplada en la Ley Organica 1/2004, de Medidas de Proteccion Integral

contra la Violencia de Género.

Algunos autores sostienen, entre ellos Marin, I. P., la presuncion de que se
contribuye a la generacion violencia de género en los actos de ilicitud incurridos
en ambas hipétesis. No obstante, otros muchos son los que defienden que es la
vision de la mujer estereotipada, ya que es en estos supuestos donde se muestra
una relacion desigual de poder entre hombres y mujeres, lo que suscita dicha
violencia recogida en la Ley Organica 1/2004, si bien, es necesario que en este
tipo de publicidad, para resultar contraria a la ley, las actividades estereotipadas
deben ser las que han sido histéricamente atribuidas Unica y exclusivamente a
las mujeres, en las que el espectador puede interpretar que es obligacion de las
mujeres realizar las labores propias de su género, por lo que es este mensaje el

gque coadyuva a generar el tipo de violencia recogida en la Ley mencionada.

17



Marfa Carro Lépez ) )
LA MUJER EN LA PUBLICIDAD. EVOLUCION LEGAL Y JURIDICA
Dicha ampliacion de la definicion de publicidad ilicita no ha estado exenta de
criticas que la han tachado de innecesaria y excesiva, ya que, el articulo 3 de la
LGP recogia ya la ilicitud en actitudes atentatorias contra la dignidad de la mujer
al hacer referencia a los articulos de la CE mencionados anteriormente,
afirmando que “la experiencia acumulada demuestra que este precepto,
correctamente aplicado, ya permitia una adecuada proteccién frente a las

modalidades mas hirientes de la publicidad sexista y discriminatoria”*®.

No obstante, es innegable que el legislador, a efectos practicos, ha facilitado la
designacion de las actividades ilicitas por sexistas en la publicidad y ha otorgado
a los intérpretes de la ley una serie de herramientas para el facil y rapido
reconocimiento de los actos de vejacion y discriminaciéon en los mensajes
publicitarios, imponiendo la dignidad de la mujer a la libertad de expresion, acto

gue sigue la tendencia marcada desde el inicio de esta regulacion.

2.3Ley de Competencia Desleal

Siendo conocedores de los términos en los que las acciones publicitarias pueden
ser resueltas como ilicitas por conductas sexistas y agresivas contra el género
femenino, es hora de determinar las acciones correspondientes para hacer frente
a este tipo trasgresiones, para ello hay que remontarse al articulo 6.1 de la Ley
General de Publicidad.” Las acciones frente a la publicidad ilicita seran las
establecidas con caracter general para las acciones derivadas de la competencia
desleal por el capitulo IV de la Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia

Desleal.” 20

Como se puede observar, la Ley General de Publicidad regula con caracter
general la actividad publicitaria en Espafia desde 1988, no obstante, en 1991 con
la publicacion de la Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal, las
acciones publicitarias se vieron doblemente reguladas, ya que paralelamente
dentro de la Ley de Competencia Desleal se regularon ciertos supuestos de
publicidad ilicita. El problema aparece en el régimen de actuacion, ya que cada

Ley designaba de forma concisa un régimen de actuacion diferente.

20| GP, 1988, Art.6.1
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Para solucionar esta situacion de confusion juridica se introdujeron
modificaciones y mecanismos de coordinacion mediante la Ley 29/2009, de 30
de diciembre, obteniendo que “La publicidad considerada ilicita por la Ley
General de Publicidad, se reputara desleal™! permitiendo asi la existencia de un
solo mecanismo de acciones contra todas las practicas ilicitas, evitando la doble

legislacion.

En virtud de lo cual, todo acto publicitario que atente contra la mujer
discriminandola o vejandola, cayendo en alguna de las dos hipétesis
anteriormente estructuradas, sera calificado como publicidad ilicita, y por lo tanto
como acto de competencia desleal, y se regulara y sancionara segun la Ley de
Competencia Desleal, recogiendo en su articulo 3222 las acciones que pueden

ejercerse contra estos actos;

12 Accion declarativa de deslealtad, solicitud de que, mediante acto judicial, se
establezca que determinada actividad publicitaria va en contra de lo establecido
en la LGP, por ende, en la LCD. Esta accion es necesaria para poder ejercer el

resto de las acciones contempladas.

22 Accion de cesacion, se impone la suspension de los actos publicitarios ilicitos.
En la mayor parte de las condenas por publicidad contraria a la mujer, tras la
declaracion de acto desleal se aplica seguidamente el acto de cesacion,
prohibiendo su emision, asi como la reiteracion futura de dicha publicidad. Es la
accion tradicionalmente utilizada en los juzgados como represion de este tipo de

conductas desleales.

3.2 Accién de remocidn, en los casos de publicidad sexista, con la intencién de
eliminar los efectos negativos de un mensaje publicitario declarado como

desleal. Una de las acciones mas utilizadas en estos casos es la publicidad de

211 CD, 1991, art.18

22 “Contra los actos de competencia desleal, incluida la publicidad ilicita, podran ejercitarse las
siguientes acciones:

1.2 Accion declarativa de deslealtad.

2.2 Accion de cesacion de la conducta desleal o de prohibicién de su reiteracion futura. Asimismo,
podré ejercerse la accion de prohibicién, si la conducta todavia no se ha puesto en préactica.

3.2 Accidén de remocién de los efectos producidos por la conducta desleal.

4.2 Accidn de rectificacion de las informaciones engafosas, incorrectas o falsas.

5.2 Accién de resarcimiento de los dafios y perjuicios ocasionados por la conducta desleal, si ha
intervenido dolo o culpa del agente. (LCD, 1991, art.32)
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la sentencia, no obstante, “para su aplicacion, es necesaria la existencia de un

impacto efectivo como consecuencia de un acto consumado e ilicito 22,

4.2 Accidn de rectificaciéon de las informaciones engafiosas, incorrectas o falsas.
En estas acciones, el demandante exige a la empresa publicitaria que emita un

anuncio corrigiendo sus actitudes ilicitas.

5.2 Accién de resarcimiento de los dafios y perjuicios ocasionados por la
conducta desleal, si ha intervenido dolo o culpa del agente. En el caso de las
actuaciones publicitarias desleales por discriminacion hacia la mujer no se
suelen utilizar las acciones de resarcimiento de dafios y perjuicios, solo podran
llevar a cabo estas acciones los demandantes que aleguen y demuestren un
dafio en su patrimonio. No podran ejercer estas acciones las figuras especiales
a las que la LGP les reconoce posibilidad de ejercer legitimacion activa en los
casos de publicidad sexista, solo los legitimados por la LCD tendran la potestad

de reclamar resarcimiento de dafios y perjuicios.

3. MARCO REGULADOR DE LA PUBLICIDAD QUE ATENTA CONTRA LA
MUJER

3.1Regulacion juridica

Anteriormente la LGP recogia todas las normas, en cuanto a sanciones y
legitimacion, referidas a las conductas ilicitas en la publicidad. Hoy en dia es en
la Ley de Competencia Desleal donde se recogen las figuras legitimadas para
ejercer las acciones contra la publicidad perniciosa, determinando que sera
posible llevarlas a cabo por “cualquier persona fisica o juridica que resulte
afectada y, en general, quienes tengan un derecho subjetivo o un interés
legitimo”?4. Asimismo, dichas acciones seran legitimacion pasiva, es decir,
existira la posibilidad de ejercerlas “contra cualquier persona que haya realizado

u ordenado la conducta desleal o haya cooperado a su realizacién.” 2°

La legitimacion activa contemplada en la LCD resulta genérica y abstracta,

dejando a juicio del experto, cuya labor sea la de interpretar dicho articulo, si

22 Rodriguez Gonzalez, A. (2014). Reformas pendientes y andantes en publicidad ilicita
discriminatoria. A propdsito de la Sentencia Ryanair. Revista de derecho de la competencia y la
distribucién, (14), 195-224.

241.CD,1991, Art.33

% 1.CD,1991, Art.34
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existe derecho subjetivo o interés legitimo por parte del demandante que ejerza

la legitimacion activa.

No obstante, la legitimacion activa, referente a la publicidad considerada ilicita
por atentar contra las mujeres, ha avanzado a lo largo del tiempo con las
modificaciones realizadas en la Ley, consiguiendo una legitimacion activa mas
concreta, permitiendo asi que una serie de organismos, destinados al control y
proteccién de las mujeres y su imagen, tengan la posibilidad de ejercer acciones

juridicas en nombre de estas.

Fue en la Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccién
Integral contra la Violencia de Género, donde se establecié una legitimacion
activa propia para las actuaciones perjudiciales para la mujer en la publicidad,
‘La Delegacion Especial del Gobierno contra la Violencia sobre la Mujer , el
Instituto de la Mujer u 6rgano equivalente de cada Comunidad Autonoma, el
Ministerio Fiscal y las Asociaciones que tengan como objetivo Unico la defensa
de los intereses de la mujer estaran legitimados para ejercitar ante los Tribunales
la accion de cesacion de publicidad ilicita por utilizar en forma vejatoria la imagen
de la mujer, en los términos de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad.”®. Ante el uso indebido de la imagen de la mujer en los actos
publicitarios, las figuras contempladas en este articulo podran desempefiar ante

los tribunales Unicamente las acciones de cesacion.

Posteriormente, con la Ley 29/2009, de 30 de diciembre, por la que se modifica
el régimen legal de la competencia desleal y de la publicidad para la mejora de
la proteccién de los consumidores y usuarios, el legislador amplioé el rango de

actuacion de estos organismos, resultando asi:

“frente a la publicidad ilicita por utilizar de forma discriminatoria o vejatoria la
imagen de la mujer, estan legitimados para el ejercicio de las acciones 12 a 42

previstas en el articulo 32.1 de la Ley de Competencia Desleal:

a) La Delegacion del Gobierno para la Violencia de Género. b) El Instituto de la
Mujer o su equivalente en el ambito autonémico. c) Las asociaciones legalmente

constituidas que tengan como obijetivo Unico la defensa de los intereses de la

2% | OPVG, 2004, art. 12
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mujer y no incluyan como asociados a personas juridicas con animo de lucro. d)

El Ministerio Fiscal”.2’

En definitiva, existen figuras adicionales a las establecidas en el articulo 33 de la
LCD que pueden ejercer acciones judiciales en contra de las actuaciones por
discriminacion o vejacién debido al género en la publicidad. Estas figuras se
encuentran enunciadas en la LGP, no obstante, al actuar en contra de publicidad
ilicita, considerada acto de deslealtad, las acciones que podran ejercitarse estan

reguladas en la LCD, en su articulo 32.

Las acciones judiciales, en el ejercicio de legitimacion activa por cualquiera de
las figuras aceptadas en la ley frente a la publicidad ilicita, se llevaran a cabo
ante los Juzgados de lo Mercantil, asi se recoge en la Ley Organica 6/1985, de
1 de julio, del Poder Judicial, en su articulo 86.ter:” 2. Los Juzgados de lo
Mercantil conoceran, asimismo, de cuantas cuestiones sean de la competencia
del orden jurisdiccional civil, respecto de: Las demandas en las que se ejerciten
acciones relativas a competencia desleal, propiedad industrial, propiedad

intelectual y publicidad...” 2

3.2 Otros tipos de regulacion

3.2.1 Sistema de autorregulacion: AUTOCONTROL

Con el objetivo de aumentar la regulacion y proteccion de los consumidores,
ademas de agilizar los tramites juridicos en lo referente a actos de deslealtad en
el mercado, el legislador introdujo en la LCD, mediante la modificacion realizada
con la Ley 29/2009, un régimen especifico para el fomento de los cddigos de
conducta, ya que los consideraba “un sistema eficiente de resolucién

extrajudicial de reclamaciones”.?®

Esta ley general abarca todos los cédigos deontoldgicos que pueden encontrarse
en las diferentes relaciones econémicas que se efectian en el mercado, dando
la posibilidad de tratar por la via privada las posibles reclamaciones por actos de

deslealtad.

27 LGP,1988, Art 6.2
28 |]a Ley Organica 6/1985, de 1 de julio, del Poder Judicial, art. 86.ter
29 Ley 39/2009, Preambulo |l
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La publicidad, como actividad econémica que tiene lugar en el mercado, tiene su
propia regulaciéon privada mediante la Asociacion para la Autorregulacion de la
Comunicacion Comercial, conocido como AUTOCONTROL. Esta asociacion de
autorregulacion de publicidad es independiente y esta formada por asociaciones
de profesionales y agencias publicitarias entre otros. Indistintamente de que sea
un organismo independiente de autorregulacion, debe regirse por lo establecido
en la LCD, en relacién con codigos de conducta y sistemas de autorregulacion,

asi como, en lo regulado en materia de publicidad en la LGP.

El legislador determina inicialmente; “Las corporaciones, asociaciones u
organizaciones comerciales, profesionales y de consumidores podran elaborar,
para que sean asumidos voluntariamente por los empresarios o profesionales,
codigos de conducta relativos a las practicas comerciales con los consumidores,
con el fin de elevar el nivel de proteccion de los consumidores y garantizando en

su elaboracion la participacion de las organizaciones de consumidores”

Es decir, ratifica la facultad de AUTOCONTROL para elaborar un cdédigo
deontologico que complemente las leyes, el “Codigo de Conducta Publicitaria de
AUTOCONTROL” (CCP), al que, los empresarios que voluntariamente se han

suscrito a esta asociacion deben comprometerse a respetar.

Seguidamente manifiesta, “Los sistemas de autorregulacion se dotaran de
organos independientes de control para asegurar el cumplimiento eficaz de los
compromisos asumidos por las empresas adheridas. Sus codigos de conducta
podran incluir, entre otras, medidas individuales o colectivas de autocontrol
previo de los contenidos publicitarios, y deberan establecer sistemas eficaces de
resolucién extrajudicial de reclamaciones que cumplan los requisitos

establecidos en la normativa comunitaria”!

En este aspecto, AUTOCONTROL, cuenta con el Jurado de la Publicidad,
organo independiente de control, encargado del cumplimiento, por parte de las
empresas adheridas, de las normas establecidas en el codigo deontoldgico y en

las leyes mencionadas con anterioridad.

301 CD, 1991, art 37.1
311.CD,1991, art. 37.4
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En el caso de que alguna de las empresas, publica y voluntariamente adherida
al CCP, haya procedido a la realizacion de actos ilicitos en el &mbito publicitario,
los individuos legitimamente afectados y los organismos dotados de legitimacién
activa podran acudir al Jurado de la Publicidad, “solicitando el ejercicio de las

acciones previstas en el articulo 32.1, 2.2y 42,782

Tras la demanda ante el Jurado de la Publicidad, este debe emitir un
pronunciamiento en un plazo de 15 dias, durante los cuales, el demandante no

podra emprender acciones juridicas.®3

Es cierto que el Jurado de la Publicidad no posee ningun tipo de poder judicial,
sin embargo, la gran influencia que ostenta es suficiente para que sus pautas

sean muy tomadas en cuenta.

Es en el articulo 10 del CCP donde podemos encontrar la norma deontoldgica
de proteccion de la mujer en la publicidad. “Las comunicaciones comerciales no
sugeriran circunstancias de discriminacion ya sea por razon de raza,
nacionalidad, religién, discapacidad, edad, género u orientacion sexual, ni
atentaran contra la dignidad de la persona. En particular, se evitaran aquellas
comunicaciones comerciales que puedan resultar vejatorias o discriminatorias
para la mujer, incluidas las que utilicen el cuerpo de la mujer, o de partes del
mismo, como mero objeto desvinculado del producto o servicio que se pretende
promocionar o asociado a comportamientos estereotipados que menoscaben la

igualdad entre mujeres y hombres”.

Como puede observarse, es basicamente una réplica del articulo 3 de la LGP,
pero no por ello es desmerecedor de la importancia que tiene. Gracias a este
cbdigo y este articulo, el Jurado de la Publicidad ha podido resolver y lograr el
cese de varias campafias de publicidad que resultaron vejatorias y

discriminatorias para las mujeres.

Como toda norma, no es estatica. EI CCP ha seguido una linea de crecimiento

a la par que el progreso de la sociedad. En su primera publicacion el articulo 10

321.CD, 1991, art 39.1

33 Articulo 38.2 de la Ley 3/1991, de Competencia Desleal “El responsable del codigo de conducta
estara obligado a emitir el pronunciamiento que proceda en el plazo de 15 dias desde la
presentacion de la solicitud, plazo durante el cual, quien haya iniciado este procedimiento previo,
no podra ejercitar la correspondiente accion judicial”
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no incluia la referencia especifica a la mujer, ha sido la evolucion de los
pronunciamientos del Jurado de la Publicidad lo que progresivamente ha ido

cambiando y dando forma a la actual normativa.

Se puede apoyar dicha afirmacion en la decisién adoptada en el Caso Baricentro,
hay que remontarse al afio 2000, cuando el Jurado estimé que el anuncio3
publicado por Baricentro era discriminatorio, argumentando que se utilizaba la

imagen de la mujer como mera llamada de atencion para asi incitar al consumo.

Dicha argumentacion evoca lo establecido en la actualidad en el articulo 3.a de
la LGP, como uno de los dos preceptos para declarar un acto publicitario como
ilicito por discriminacion de género. No obstante, no fue hasta 2004 cuando se
decretd, como ya se ha visto, la actual definicion, por lo que el “Jurado de la
Publicidad se adelanto, por similitud, a las dos hipotesis, que posteriormente, en

2004, quedaron tipificados en el percepto 3.a de la LGP.”3°

3.2.2 Organos proteccion a la muijer.
El Instituto de la Mujer es uno de los organismos a los que la LGP en su articulado
le otorga la posibilidad de emprender legitimacion activa contra las actuaciones

publicitarias vejatorias o discriminatorias para las mujeres.

Con este objetivo, en 1994, se cred el Observatorio de la Imagen de las Mujeres
(OIM). En él se recogen las quejas de los ciudadanos en lo referente a la imagen
de la mujer en la publicidad, y en las ocasiones que lo requieran, legitimadas en
la LGP, se instara al cese o modificacion de las publicaciones de mensajes
publicitarios que vejen o discriminen a la mujer, asi como, a su imagen de la

mujer.

4. CASOS PRACTICOS
4.1 Casos anteriores a la definicion final de la publicidad ilicita en la
LGP
No fue hasta la modificacién influida por la Ley 29/2009 donde se obtuvo la
definicion final incluida en la LGP de la publicidad ilicita, no obstante, fue en la

LOPVG de 2004, déonde se decretd que la publicidad con caracter discriminatorio

34 Aparecia una mujer desnuda con el eslogan “Et cobrim de moda”
35 Marin Pérez, . (2011). ¢ Mujer, objeto publicitario? En C. A. Monzonis, Derecho y (des)igualdad
por razén de género. Una vision multidisciplinar (pags. 175-199).
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o vejatorio hacia las mujeres seria considerada publicidad ilicita y recoge,
prematuramente, los pardmetros a los que se debe acudir para tachar a una

publicacién de ilicita por atentar contra el género femenino.

Gracias a la evolucion de la doctrina resolutiva, en los casos de publicidad ilicita
por razones de género anteriores a dicha normativa, se ha llegado a delimitar de
forma contundente la ilicitud en los actos publicitarios sexistas. Por tanto, sera
materia de estudio la jurisprudencia y, sobre todo, las resoluciones de
AUTOCONTROL ya que, buena parte de la normativa se fundamenta en dichas
valoraciones, debido a que “este organismo, a través de su Jurado, ha
intervenido desde su creacion en un namero significativo de casos de publicidad
discriminatoria de género, lo que podria explicar, en parte, la escasa litigiosidad

en el sector.”8

4.1.1 Primer caso juridico. Caso Feber S.A
En 1992 ocurrio el primer caso de publicidad sexista planteado ante un tribunal,
fue la Federacion de Mujeres Progresistas quien demandoé ante el Jurado de
Primera Instancia e Instruccion de Ibi (Alicante) a la empresa Feber S.A debido
a una campara publicitaria navidefia considerada, segun el demandante, ilicita

por razones de género.

Estando la campafa publicitaria segmentada en dos partes, una de las partes
estaba dirigida a nifias, con juguetes relacionados con labores del hogar y la otra
parte dirigida a los nifios, con un abanico de profesiones mucho mas amplio. Se
argumento por parte de la Federacion de Mujeres Progresistas, que era una

campafa sexista, discriminando por diferencias de razon de sexo a nifias y nifios.

El juez estimd que era una clara discriminacion y que atentaba contra la dignidad
de las personas al establecer unos estereotipos de géneros tan claros y
discriminatorios. Se decretd que el anuncio violaba el articulo 3 de la LGP, el

cual, aun no teniendo la amplitud de la actualidad, ya rezaba:

36 pérez Troya, A. (2013). La incorporacion de la perspectiva de género en el Derecho Mercantil.
Revista de Derecho Mercantil num. 288/2013 parte Estudios.(288), 27-88
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Seré considerada ilicita: La publicidad que atente contra la dignidad de la
persona o0 vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion

Espafriola.”

Por lo que, el juez consideré que este anuncio aumentaba la discriminacion
directa de las nifias en relacion con su género, y lo declaré ilicito, siendo asi el
primer fallo por ilicitud debido a publicidad que atenta contra las mujeres y su

imagen.

4.1.2 Primeros pasos del Jurado de la Publicidad

e Primer caso del Jurado de la Publicidad. Caso Virgin Express
En 1996 AUTOCONTROL, a través del Jurado de la Publicidad, realizd su primer
pronunciamiento en lo referente a la imagen de la mujer utilizada en la publicidad,
fue la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (AUC) quien interpuso una
gueja frente al Jurado de la Publicidad por un anuncio de Virgin Express en el
que aparecia una joven desnuda acostada y cuyo eslogan rezaba “Date prisa,
no me dejes pensar’®, este caso fue sefalado sexista por parte del Jurado,
debido a la posicion, claramente insinuante y provocativa de la joven, ya que
ofendia el buen gusto social y la imagen de la mujer al utilizarla como elemento

sugerente.

La argumentacion del Jurado de la Publicidad se basé en la “Normativa
Internacional sobre Derechos Humanos y el Codigo de Etica Publicitaria de la

Camara de Comercio Internacional”®.

A pesar de que el Jurado lo calificé como ilicito, hay que destacar que este mismo
afirm6 que resultaria aceptable el uso del cuerpo humano desnudo en la

publicidad, siempre y cuando este resultase estético y moderado.

e Primeras alusiones al producto desvinculado de la imagen. Caso Baricentro
Tras este pronunciamiento del Jurado de la Publicidad llegaron muchos otros,
en los que la mayoria de las veces el Jurado se pronuncio a favor o en demandas
basandose en el buen gusto y el decoro social como sus maximas

argumentaciones.

Esto se puede observar en el caso, ya conocido como Caso Baricentro,

considerado ilicito por el uso del cuerpo de la mujer como reclamo de atencion,
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primera alusion de uso del cuerpo de la mujer de forma desvinculada del

producto.

e Primeros limites de la publicidad. Caso Jacqg's
El Caso Jacq’s fue estimado licito por el Jurado, ya que, a pesar de que la joven
protagonista del anuncio era atractiva y daba a entender que se encontraba en
estado de desnudez, no se apreciaba el mismo, por lo que no atentaba contra el

mal gusto ni heria sensibilidades.

Por lo que, queriendo marcar lo que el Jurado consideraba, en ese momento,
una publicidad licita, respetando siempre el buen gusto, el jurado se pronuncio
al respecto de esta publicacion alegando: “La simple representacion publicitaria
del cuerpo humano (ya sea masculino o femenino) no puede entenderse como

un atentado contra la dignidad humana.”?’

e Primeras alusiones a conductas discriminatorias. Caso Bacardiy Caso Axe
El Jurado de la Publicidad, en sus resoluciones también se enfrentd a conductas
discriminatorias que podrian incitar a la violencia de género, y asi lo hizo saber
en sus pronunciamientos en multitud de casos, algunos como el Caso Bacardi
en el que la mujer se encontraba en una posicion de sometimiento frente al
hombre, considerado ilicito por el Jurado por la clara incitacion a la discriminacion

sexual e incluso a la violencia de género.

Otros no corrieron la misma suerte, como ocurrié con el Caso Axe; anunciaban
a un hombre que, tras echarse el producto por el cuerpo, la mujer se sometia a
él. Fue desechado por el Jurado de AUTOCONTROL debido a que el Jurado
razono que se observaba una clara exageracion en tono de humor en el mensaje

publicitario.

En definitiva, el Jurado basd, durante esta época, sus resoluciones
fundamentandose en el buen gusto y el decoro, no obstante, se pueden apreciar
claras referencias a la cosificacion y/o discriminacién de la mujer, hipotesis que

posteriormente se afiadirian a la definicion legal de la publicidad ilicita.

87 Barona Vilar, S. (1999). Tutela civil y penal de la publicidad (pags. 79 y 80). Tirant lo Blanch.
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4.2 Casos posteriores a la definicion actual de publicidad ilicita en la LGP

La actual definicion de publicidad ilicita en lo referente a la mujer y su imagen ha
hecho posible basar la argumentacion de la sentencia en funcion de dos
hipotesis, la cosificacion de la mujer mediante el uso de su cuerpo o partes de él
presentado como un simple objeto y sin ninguna relacion con el producto o
servicio que se quiere promocionar, y la estereotipacion del género femenino en

los contenidos publicitarios.

4.2.1 Transgresion primera hipotesis. Cosificacion de la mujer en la publicidad
» Caso Ryanair

El Caso Ryanair fue el mas relevante en la publicidad desleal por discriminacién

0 vejaciobn en razon de geénero, creando un precedente en el ambito

jurisprudencial de esta materia, por lo que ha servido como modelo de actuacion

en los posteriores procesos tanto judiciales, como los llevados a cabo ante el

Jurado de la Publicidad.

Fue la Asociacion de Consumidores y Usuarios (ADECUA) quien interpuso, en
2012, una demanda ante el Jurado de lo Mercantil de Malaga a la empresa de
aerolineas Ryanair, debido a que dicha compafia comenzo6 a publicitar en su
pagina web ofertas de billetes de aviones, y para ello utilizé a un conjunto de
chicas en bikini con los esléganes “TARIFAS AL ROJO VIVO, Y LA
TRIPULACION TAMBIEN”, con una evidente connotacién sexual, dando a
entender que las azafatas también estaban “al rojo vivo”. Ademas, se elaboro un

calendario con las chicas en bikini y posiciones sugerentes.

La parte demandante alegé que las chicas estaban siendo utilizadas como
‘reclamo sexual desprovisto de cualquier relacion con el objeto de dicha
publicidad.”®

Con dicha demanda, ADECUA, pretende que la publicidad de esta campafia sea
declarada ilicita, y por tanto deselal®®* con las consiguientes consecuencias

previstas en las leyes para estos casos; el cese inmediato de dichas campafias

38 Sentencia del Jurado de lo Mercantil (SIJM) nimero 2 de Malaga 29/2013 (Seccion 22), de 5
de diciembre de 2013
39 articulo 32.1 12 de la LCD
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publicitarias y reuncia al uso en el futuro de estas imagenes*® . Asi mismo, poder

publicar el fallo de la sentencia en los periddicos elejidos.*!

Esta sentencia se destaca por el analisis detallado y exhaustivo de la publicidad
desleal por sexismo, comenzando por recoger las actuaciones y su legitimacién

activa, establecidas enla LCD y la LGP.

Es igualmente destacable la doctrina de la sentencia, conteniendo una gran
calidad del trabajo de investigacion y recopilacion de articulos de los autores con
mayor reconocimiento en esta disciplina. Del mismo modo, se hace un detallado
andlisis de la evolucion de las resoluciones administrativas nacionales con claras
menciones a casos anteriores, incluyendo muchos de los casos llevados a cabo
por el Jurado de la Publicidad, como el caso Virgin Express o como el Caso

Baricentro, entre otros muchos.

Con todo esto, se reconoce en un documento legal la existencia de dos etapas
juridicas diferenciadas, antes y después de introducir en la definicion de la
publicidad ilicita de la LGP las dos hipotesis para diferenciar la publicidad sexista.
Reconociendo también, que la llegada de la nueva etapa ha sido gracias a las
resoluciones del Jurado de la Publicidad “El Jurado, (..) aplicé el nuevo precepto
en la argumentacion de las resoluciones, adaptando sus criterios interpretativos

al mismo, con lo que su doctrina marcé una nueva etapa.”’

Tras todo el detallado analisis, la sentencia, en su seccion novena, utiliza el
articulo 3.a) de la LGP para esclarecer la existencia de comportamiento ilicito en
este caso. Determinando de forma contundente una transgresion a la ley
basandose en la hipotesis de cosificacion de la mujer, fundamentandose en la
transgresion, por parte de la compafia con el uso de dicha campafa publicitaria,
de los requisitos que exige esta primera hipotesis: “1° Porque se emplea el
cuerpo femenino como parte captatoria de la publicidad. 2° Porque se utiliza el
cuerpo femenino como mero objeto, y 3° Porque se aprecia una absoluta
desconexion entre la imagen utilizada y el producto que se promociona (venta

de billetes de avion).”®’

40 articulo 32.1 22 de la LCD
41 articulo 32.1 32 de la LCD
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Seguidamente, en el fallo de la sentencia se estimo la demanda presentada por
ADECUA, y se declar6 desleal la publicidad utilizada, con las consecuencias
anteriormente mencionadas; cesacion, imposibilidad de reiteracion y publicacién

del fallo.

» Caso Cementos la Union S.A
En 2014 el Instituto de la Mujer interpuso una demanda a través del Juzgado de
lo Mercantil contra Cementos la Union S.A debido a acciones publicitarias
presuntamente ilicitas que se habian estado llevando a cabo desde 2005 por
dicha empresa; los demandantes apelaban a la LGP y comparaban lo sucedido

con la sentencia obtenida en el caso conocido como Caso Ryanair.

La empresa utilizaba dibujos de mujeres en sus sacos de cementos, en
posiciones sugerentes que podrian calificarse como sexuales debido a su
destacada falta de ropa, se encontraban en ropa interior, y sentadas encima de
un saco con las piernas abiertas. Esta figura sera conocida posteriormente como
Carol Cluni. En su pagina web la empresa habia creado un personaje, al que se
habia llamado Carol Cluni, con el que se podia interactuar, elegirle ropa y
diversas acciones, a cada cual mas sugerente. Poseia, también en su pagina
web, un video promocional en el que aparecian diferentes imagenes de mujeres
en diversos grados de desnudez o planos de camara dirigidos a mostrar el pecho

con intenciones claramente sexuales

El Juzgador, ante el intento de diversas asociaciones de intervenir en el proceso,
“Desestimo la falta de legitimacion activa de las asociaciones?®?, por estar limitado
el ejercicio de tales acciones, por no ser quien demanda, y pretender intervenir
en el procedimiento una vez iniciado, y no ser su objetivo Unico la defensa de

derechos de la mujer.”?

Ademas, en la sentencia, el Juzgado declaré que no existia acto desleal en la

publicidad de la empresa cementera, y por lo tanto no se llevarian a cabo los

42 DONES DE XIRIVELLA EN ACCIO, ASOCIACIONDE MUJERES RED FEMINISTA DE
DERECHOS CONSTITUCIONAL, ASOCIACION DE USUARIOS DE LACOMUNICACION
(AUC), INTERSINDICAL VALENCIANA, ASSOCIACIO CIUTADANIA | COMUNICACIO
DEVALENCIA, ASOCIACIO CENTRE DE FORMACIO ESCOLA DE CIUTADANIA EN FEMENIA
MARIA MOLINER*®

43 Sentencia de la Audiencia Provincial de Valencia 892/2016 (Sala de lo Civil, Seccién 9?), de
17 de octubre de 2016 (recurso:1246/2016).
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actos consecuentes a esta, de cesacion y prohibicion de reiteracién de la

campafa publicitaria.

En lo referente a la mencion del “Caso Ryanair” por parte de los demandantes,
el Juzgado decretd que no habia “actitudes sensuales” y alego la falta de frases
sugerentes, como pasaba en el caso evocado**, en comparacion a los esléganes

de Cementos la Unidn S.A: “utiliza el casco" o "abre facil"43.

Posteriormente, el Ministerio Fiscal y la Generalitat de Valencia interpusieron un

recurso de apelacién al fallo ante la Audiencia Provincial de Valencia.

A la hora de estimar dicho recurso, La Audiencia aplico el articulo 3 de la LGP:
resaltando la ilicitud en 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”,

Tras lo cual, la Audiencia declaré que “tal campafa incurre en la prohibicién
expresada en la primera parte de la norma”#?, haciendo una alusién expresa a
que transgredia la primera hip6tesis y basoé su alegato en que a su entender “solo
buscan atraer la atencion de los potenciales consumidores”™? , asi como, se hace
uso de su cuerpo sin tener relacion con el producto, debido a que, se utiliza una
figura femenina voluptuosa “en una clase y tipo de trabajo en que su presencia

es practicamente irrelevante.”*?

Con todo ello, el recurso fue estimado y se condeno a la cesacion de la actividad

de la campafa publicitaria de Cementos la Union S.A.

4.2.2 Transgresion segunda hipotesis. Estereotipacion de la mujer en la
publicidad

En lo referente a la segunda hipétesis, estereotipacion de la mujer y con ello
incitacién a conductas de violencia de género, es posible afirmar la inexistencia
de promotores publicitarios y empresas que aspiren a hacer uso de la violencia
de género de forma explicita en sus campafias, la condena tanto legal como

social que ello conllevaria es un buen motivo de disuasion.

44 Con su eslogan “TARIFAS AL ROJO VIVO, Y LA TRIPULACION TAMBIEN”
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» Caso Dolce&Gabbana
No obstante, también es cierto que, en algunas ocasiones, se exhiben
campafas publicitarias que frivolizan conductas estereotipadas masculinas o
con elevada carga sexual agresiva que sutilmente incitan a la violencia de
género. Es en el Caso Dolce&Gabbana (D&G) donde se observa un claro
ejemplo de ello.

En 2007, la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (AUC) denunci6 a la
marca Dolce&Gabbana ante el Jurado de la Publicidad de AUTOCONTROL.

El motivo de esta denuncia era el uso por parte de la empresa de una campafa
publicitaria que, en consideracion del demandante, infringe la norma 10 del
CCP%,ademas de, presuntamente, incurrir en conductas ilicitas segun el articulo
3 de LGP.

El fundamento de dichas acusaciones fue la emision de imagenes en diferentes
webs y prensa, consideradas como estereotipicas e incitadoras a la violencia
sexual, con una mujer dominada por un grupo de hombres, como resultado de la

campafa publicitaria de la cual es responsable “Dolce&Gabbana”

La parte demandante declara que la imagen representa a una mujer postrada en
el suelo indefensa, un hombre semidesnudo le agarra posesivamente contra el
suelo con una clara actitud dominante, se encuentran rodeados por un grupo de
hombres observando, actuando de forma complice, lo que da a entender que se
va a producir una agresion sexual en grupo. Se alega que dicha publicacion incita
a la agresion sexual y permite concebir el uso de la fuerza para dominar o
subyugar a las mujeres, recreandose en un trato vejatorio y con uso de la
violencia, lo cual es ilicito segun el articulo 3 de la LGP, mismamente, se sefiala
gue la imagen de la campafia publicitaria y el producto anunciado (una colonia)

estan totalmente desvinculados y es imposible poder establecer una relacion

4 Las comunicaciones comerciales no sugeriran circunstancias de discriminacion ya sea por
razén de raza, nacionalidad, religién, discapacidad, edad, género u orientacién sexual, ni
atentardn contra la dignidad de la persona. En particular, se evitaran aquellas comunicaciones
comerciales que puedan resultar vejatorias o discriminatorias para la mujer, incluidas las que
utilicen el cuerpo de la mujer, o de partes del mismo, como mero objeto desvinculado del producto
0 servicio que se pretende promocionar o asociado a comportamientos estereotipados que
menoscaben la igualdad entre mujeres y hombres. (Cédigo de Conducta Publicitaria. Articulo
10,p 6)
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entre ambos. Realizando una clara referencia a las dos hipétesis que marcarian

como desleal, por dafiar a la mujer y a su imagen, un acto publicitario.

Pronuncio: “considera la Seccion Segunda del Jurado que nos encontramos ante
un anuncio que refleja una conducta de sometimiento sexual de la mujer contra
su voluntad, absolutamente contraria a su dignidad.”*® El anuncio vulnera el CCP
en lo referente a la dignidad de la persona en general y en particular a los actos
contra las mujeres establecidos en su norma décima. Igualmente, el Jurado
considera que esta publicacion comercial transgrede la LGP en lo establecido en
su articulo 3.a), incurriendo en la segunda hipétesis; estereotipacion de la mujer

y fomento a la violencia en contra de ésta.

La resolucion del Jurado de la Publicidad consiguio la retirada de dicha estampa
publicitaria en el territorio espafiol, posteriormente fue juzgada por los

organismos de control de la publicidad internacionales y condenada por ilicitud.

Tras lo cual, la marca, en vez de mostrarse arrepentida y reconocer publicamente
gue la imagen transmitida no era la que deseaban hacer llegar al publico, emitio
un comunicado en el que denuncio la falta de libertad publicitaria en Espafa y
alego su intencion de retirar toda su actividad publicitaria del pais como medida
de proteccion y respaldo a su caracteristica creatividad, no contentos con ello,
ademas, incité y animo a que otras marcas hicieran lo mismo a modo de protesta

por la censura a la que, supuestamente, estaban sometidos en este pais.

No obstante, la amenaza no lleg6 a cauce y sigui6 publicitandose en Espafia, lo
cual, lleva a preguntarse si no era esta la meta desde el principio; D&G en todos
los medios. Por lo que, puede sacarse de este caso en especial que no existen
aun medidas suficientemente disuasorias para que no compense realizar actos

publicitarios, legalmente mas que cuestionables.

» Caso Cillit Bang
En 2015 Reckitt Benckiser Espafia, S.L, emitidé por television una camparfa
publicitaria sobre una de sus marcas mas famosas Cillit Bang, en ella se

documentaba la experiencia de nada menos que 32 mujeres con uno de sus

46 Resolucion de la Seccién Segunda del Jurado de Autocontrol (AUC vs.D&G) de 2 de marzo
de 2007
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productos de limpieza, esta campafa publicitaria dividida en tres anuncios fue
tildada de sexista y denunciada por colectivos de proteccion de consumidores.
En este caso, la actitud ilicita nacida de la discriminacién por alentar estereotipos

de género se puede reconocer en dos factores.

En primer lugar, la vinculacién de determinadas tareas de limpieza al género
femenino, un estereotipo en el que las mujeres asumen roles propios de su
género como la limpieza del hogar, un estereotipo claramente reconocido por

haber provocado discriminacion de género a lo largo de la historia.

En segundo lugar, la inexistencia de la figura masculina en esta campafia, dando
a entender, por el volumen de la muestra, ya que es comprensible y esperado
gue un muestreo aleatorio obtenga un porcentaje cercano al 50% de ambos
sexos, que la limpieza es una actividad puramente femenina es evidencia
innegable de la publicidad claramente ilicita por estereotipacion del género

femenino.

5. CONCLUSIONES

5.1 Observaciones realizadas durante la investigacion del tema

Es cierto que a nivel jurisprudencial existen muy pocos casos de demandas por
publicidad ilicita en los tribunales espafoles, no obstante, este hecho no es
debido a la falta de practica desleal, sino que, es gracias a AUTOCONTROL y
su Jurado de la Publicidad, ya que la mayoria de las asociaciones de
consumidores y el Instituto de la Mujer interponen sus quejas, a priori ante este

organo del sector publicitario.

Debido a esto, no hay que permitir que las cifras de los tribunales de Esparfia
engafien la percepcion. Sigue habiendo un gran numero de campafias
publicitarias que resultan vejatorias y discriminatorias para las mujeres. Cabe
preguntarse cual es la causa de que siga incurriéndose en tantos actos de
publicidad desleal con la vasta y actualizada normativa legislativa y antecedentes

juridicos que se tienen en Espafia.

Puede que una de las explicaciones a este fendbmeno sea la ausencia de
sanciones reales, algunos expertos afirman; “no hay sanciones economicas en

el derecho civil que castigue o disuada el uso de publicidad ilicita por sexista, las
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empresas saben que se puede producir un efecto rebote, por aquello de que

hablen de uno, aunque sea mal™’

Igualmente, puede deberse a lo amplia y poco especifica que es la Ley, al decir
gue caen en ilicitud ciertas conductas generales, pero al no especificar de forma
contundente cuéles son esas conductas o0 acciones permite cierta interpretacion
de la ley, dejando a la sensibilidad individual de cada uno determinar si es una

conducta demasiado sexista, estereotipada o que incita a la violencia.

De tal modo, a nivel autonémico se estan estableciendo ciertos criterios para
reconocer la ilicitud en los anuncios y asi poder actuar, este es el caso del
Consejo Audiovisual de Andalucia (CAA), organismo que en 2018 publico:
Criterios e indicadores sobre publicidad discriminatoria para la mujer y
estereotipos sexistas. Ya que, segun desvela un estudio del Consejo Audiovisual
de Andalucia, mediante el analisis del centenar de anuncios mas emitidos en la
television, tanto autondmica como estatal; al menos el 30% de los mensajes

publicitarios poseen contenido sexista.

“El estudio, en el que ha participado el CAA, revela que la publicidad reproduce,
con mayor o menor incidencia, 17 estereotipos masculinos y femeninos™®. Por
lo que, el Consejo elaboro 17 criterios, aprobados por la Comunidad Autbnoma,
cuya aparicion en mensajes publicitarios provocara que se proceda a requerir el
cese de dicha actividad publicitaria. Entre los criterios podemos encontrar que
los 9 primeros son destinados directamente a la figura femenina, pudiendo
destacar: “Criterio 2” (la mujer trabaja fuera de casa, pero no por ello deja de ser
la responsable del cuidado del hogar, y ha de cumplir satisfactoriamente en todo
para ser reconocida por la sociedad)*®; o el “Criterio 9” (las nifias reproducen
estereotipos asignados a las mujeres)*. También hay una seccién dedicada a
los hombres, que abarca de los criterios 10 al 17, entre los que se pueden

destacar: el “criterio 11” (el hombre es torpe en las tareas de la casa) * o el

47 Europapress. (17 de febrero de 2017). Europapress. Obtenido de Europapress:
https://www.europapress.es/epsocial/noticia-solo-tres-casos-publicidad-sexista-llegado-
tribunales-espana-20160216165203.html

48 Consejo Audiovisual de Andalucia. (2018). Criterios e indicadores sobre publicidad
discriminatoria para la mujer y estereotipos sexistas. Sevilla.

36



Marfa Carro Lépez

LA MUJER EN LA PUBLICIDAD. EVOLUCION LEGAL Y JURIDICA

“criterio 15” (el hombre aparece en posicion de superioridad e independencia

respecto a la mujer) 4

5.2 Propuestas para el aumento de la protecciéon de la mujer en la

publicidad

Algunas de las medidas que podrian considerarse:

>

Aunque cada vez existe una mayor concienciaciébn social y es mas
habitual la condena de actitudes contrarias a la libertad y derechos
fundamentales, en algunos ambitos de la vida cotidiana, como en el de
espectador publicitario, una gran parte de la poblacién ha crecido con este
tipo de propaganda sexista y vejatoria, en ocasiones mucho mas violenta.
Consecuentemente, hay muchas personas que no son capaces de
discernir conductas ilicitas en la mayor parte de estas campafas
publicitarias, por lo cual, es importante educar y fomentar la integracion
social para impedir que los casos de desconocimiento aumenten, ya que
de poco sirve tener una amplia y bien estructurada legislacién, o unas
bases jurisprudenciales para la proteccion de la mujer en la publicidad, si
no existe la posibilidad de legitimacion activa por parte de los receptores

debido al desconocimiento.

» A parte de las medidas de prevencion explicadas anteriormente, también se

pueden adoptar sanciones a posteriori.

o Prohibir a la empresa publicitarse durante cierto periodo de tiempo,
con posible aumento de dicha pena si la empresa infractora es
reincidente.

o [Establecer sanciones econOmicas que sean efectivas
directamente sobre los beneficios obtenidos de las campafias

declaradas ilegales.
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