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I. INTRODUCCION

La invisibilidad de la mujer en el 4mbito ptblico ha caracteriza-
do tradicionalmente la sociedad de valores patriarcales?. Por otra
parte, actualmente la publicidad sigue haciendo uso del cuerpo y de
la imagen de las mujeres para promocionar ciertos productos de los
que dicha imagen estd absolutamente desligada. Ese hecho consti-
tuye, sin duda, una practica comunicativa inadecuada para intentar
conseguir hacer visible a la mujer en el espacio publico puesto que,
en realidad, su imagen es usada como un reclamo publicitario, mas
atn cuando la mujer es representada a través de unos roles este-
reotipados en los que, para provocar el consumo, se resalta su valor
objetual y, por ende, su situacién de subordinacién al hombre.

En realidad, esa publicidad fomenta y perpetia, por una parte,
los clichés que conforman una imagen colectiva de las mujeres tan
distorsionada como irreal e injusta o perniciosa y, por otra, las man-
tiene sutilmente en el 4mbito de la privacidad (rol de madre, rol

% BORDIEU, P, La dominacién masculina, Anagrama, Barcelona, 2000, pp.
45y 117. - '




114  AUTORREGULACION VERSUS REGULACION PUBLICA .. CONTENIDO DE MERCADO EN LA REGULACION ... 115

ltado ineficaces (s6lo hay una sentencia judicial sobre la mate-
a) contra esta practica publicitaria; a ello hay que sumar, adema4s,
onsiderable dificultad de regular este tipo de publicidad por su
mplejidad y subjetividad. Esta situacién ha derivado en que el le-
slador europeo y nacional se hayan decantado por la “autorregula-
¢n” del propio sector, con criterios de “buen gusto o decoro social”y
rmas éticas, meramente enunciativas, sobre el respeto a valores,
rechos y principios constitucionales como herramientas idéneas
ara erradicarla®, lo que se entiende en muchos sectores sociales,
claramente insuficientes por sus resultados®.

Para cumplir los dos objetivos sefialados y verificar, en cierto mo-
do, el contenido de las afirmaciones vertidas hasta el momento, se
pretende incidir en la necesidad de recurrir al an4lisis de la respues-

a extrajudicial dada la inexistencia de jurisprudencia espafiola. Con
tal fin, se ha seleccionado una muestra de seis anuncios de publici-
~ dad sexista: anuncios de Canon, Mitsubishi, Direccién General de
Trafico, Prenatal, Aseval/Bancaja/Adeslas, y Nintendo Ds, reclama-
dos tanto en los Observatorios contra la publicidad sexista (estatal y
andaluz) como ante la Asociacién de Autocontrol?®. Del Observatorio
de la publicidad se ha recogido solo la documentacién grafica de tres
de los denunciados que permite contrastarla con las resoluciones de
Autocontrol; de este tltimo, se han escogido tres de las cincuenta y

de cuidadora...) obstaculizando, de esta manera, su incorporacig
ambito publico desde una dimensién de igualdad. Este tipo de
blicidad, en fin, no parece favorecer la creacién de “espacios pue
faspacios para el cambio” ni el transito al pleno reconocimiento d
igualdad real y efectiva entre mujeres y hombres?!.

Pa;'tiendo de esas acotaciones previas, este trabajo pretende pong

d<.a relieve, en primer lugar, que los responsables de esa préctica comy
- nicativo-publicitaria, las empresas anunciantes, imcumplen el precey

to 3.a) de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidgi)
(LGP), modificado por dos leyes: por la disposicién adicional sexts g
la Ley Orgénica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccig
Integral contra la Violencia de Género (LOMPIVG.), y por la Le
29/2009, de 30 de diciembre, por la que se modifica el régimen legal 4
lffl Competencia Desleal y de la Publicidad para la mejora de la prote
cién de los consumidores y usuarios. Dicho precepto dispone que: “Lq
publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere losi
valores y derechos reconocidos en la Constitucién, especialmente a los
que se refieren sus articulos 14%, 18 y 20, apartado 4. Se entenderdn in.
cluidos en la previsién anterior los anuncios que Dresenten a las mujeres’
de forma vejatoria, bien utilizando particular y directamente su cuer-
Po 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 Orgdnica de
medidas de proteccién integral contra la violencia de género”.

28 En el afio 2003, la Comisién Europea retir6 una propuesta de directiva para
legislar la publicidad discriminatoria contra la mujer. En El Pais el 4 de

En se ot B 1
, intentgunds lugar,ly como un objetivo fundamental de.este texto, . | octubre de 2003, CANAS, G., Bruselas; y en LOPEZ DIEZ, P., “Los medios
q 1ta subrayar las carencias tanto de las normas juridicasy - | de comunicacién en la publicidad” en FIGUERUELO, A.; LOPEZ DE LA
eontolégicas como de la practica procesal. Las razones que sostie- | VIEJA, T; BARRIOS, o et alii (Coords.), Las mujeres en la Constitucién

nen gsta valoracién se apoyan en el hecho de que el ordenamiento Europea, 1° ed., Universidad de Salamanca, Salamanca, 2005, p. 77
Juridico espafiol, a pesar de contemplar instrumentos coactivos y »  BALAGUER CALLEJON, M.L., “Género y regulacién de la publicidad en el
Y . . s, . . ordenamiento juridico. La imagen de la mujer”. Revista Latina de comuni-
iﬁozfl?;a;ifbf;?‘;i ig:ﬁg:r{:lﬁubilmdad (ilsc(i‘lmlnatorla contra la mu- cacién social, 131°. 63, 2008, pp. i y s8. Dispoi]lible en (http:/dialnet.unirioja.

» - lentas empleadas hasta el momento han es/servlet/articulo?codigo=2702848). Consultado (04/05/2010)

% Asociacién de anunciantes, agencias de publicidad, medios de comu-
nicacién, y asociaciones profesionales relacionadas con la publicidad, sin
4nimo de lucro, creada en Espafia en 1995, vinculadas de manera volun-

*  DEL YALI;E, T., Andamios para la nueva ciudad. Lecturas desde la antro- taria, que gestiona el sistema de autorregulacién basdndose en tres ins-
o polongz, Cdtedra UV Institqto de la Mujer, Madrid, 1997, pp. 164-168. trumentos principales: Cédigos de Conducta Publicitaria, un Jurado inde-
El articulo 14 de la CE ha sido introducido explicitamente en este precepto pendiente encargado de resolver las controversias y reclamaciones; y un
por,la. el articulo 2.1 Ley 29/2009, de 30 de diciembre, por la que se modifica Gabinete Técnico de asesoramiento previo a la difusién de los anuncios a
el régimen legal de la competencia desleal y de la publicidad para la mejora . través del servicio de consulta previa (Copy Advice). En www.autocontrol.

de la proteccién de los consumidores y usuarios. es (consultado 01.06.2010). ¥
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. 2° Criterio cronolégico porque se ha considerado que la modi-
. ﬁcaci()n del 3.a) LGP por la LOMPIVG es un elemento operativo
yalido para establecer dos etapas en el desarrollo de la actividad
“de Autocontrol: la primera, desde el inicio en 1996 hasta 2004 (dos
resoluciones); la segunda, desde 2004 hasta 2010 (una resolucién)®.

una resoluciones existentes sobre publicidad sexista emitidas pop
el Jurado?® hasta el presente afio. Se abordan las resoluciones de
Autocontrol ya que del Observatorio de Publicidad sélo se dispone dg
documentacién gréfica. Esta muestra permite exponer la aplicacigy
de los criterios normativos deontolégicos del Cédigo de Conducty
Publicitario de Autocontrol (CCP)?" y la evolucién de la doctrina de]
Jurado desde el inicio de su actividad en materia de autorreguls-
cion. Igualmente, permite analizar la respuesta de la mencionady
‘doctrina, relacionando su discurso con resoluciones del Parlamentg
Europeo, con normativa estatal y con otros informes autorizados so-
bre la materia.

3° Criterio referido a la estimacién y desestimacién de las resolu-
ciones emitidas: las tres han sido desestimadas®.

II. ANALISIS DE LOS ANUNCIOS

En este apartado, se incluye el andlisis de todos los anuncios se-
leccionados de acuerdo con los contenidos a los que ya se ha aludido,
es decir, el tratamiento de las mujeres publicitadas con determina-
dos estereotipos o roles pertenecientes al modelo patriarcal.

La seleccién para el andlisis de las resoluciones de Autocontrol se
ha realizado a tenor de los siguientes criterios:

1° Criterios de perversion, belleza y sumisién® como prototipos
icénicos de las mujeres en los anuncios. De los expuestos, dos se ads-

criben a la categoria de sumisién y uno a la categoria de perversién, 1. Elrolde madre en los anuncios de impresoras Canon,
. . i

Mitsubishi y Direccion General de Trdfico

" 1.a) El caso del anuncio de las impresoras de Color Canon nos
proporciona un claro ejemplo para apreciar el rol estereotipado de
mujer objeto sexual y reproductor. En él se muestra una fotografia
en blanco y negro donde aparecen figuras desnudas en planos dife-
rentes. Sobresale la imagen de una mujer embarazada, y en segundos
planos aparecen: una mujer joven que oculta su pecho con los brazos,
dos hombres y una nifia y un nifio. Las impresoras anunciadas estdn
dispuestas a la altura del pubis, excepto la de un hombre que lleva
una portatil bajo el brazo. De las impresoras salen productos dife-
rentes en funcién del sexo de los desnudos: en el caso de la nifia y
el nifio la impresora imprime un dibujo que se supone lo han hecho
juntos; la de los hombres imprimen graficos sobre el valor bursatil y
un articulo cientifico sobre la actividad cerebral; 1a de 1a mujer joven
estd imprimiendo un articulo de una revista de moda y la de la em-

% PEREZ MARIN, I., “Autorregulacién: anélisis de las resoluciones del
jurado de autocontrol de la publicidad discriminatoria de la mujer”,
en VALPUESTA FERNANDEZ, R., GARCIA RUBIO, M. P. (Coord.), El
Levantamiento del Velo: las mujeres en Derecho Privado, 1° ed., Tirant Lo
Blanch, Valencia, 2010, (en imprenta) y disponible en la web www.autocon-
trol.es (consultado 02/06/2010).

27 E1 CCP de 19/12/ 1996 se modificé en 03/04/2002, renumerando las normas

7 (respeto al buen gusto) y 9 (publicidad discriminatoria) por las normas 8

y 10, respectivamente. Actualmente estd en proceso de actualizacién.

Correa, clasifica los estereotipos femeninos publicitarios en tres categorfas

(la perversidn, la sumisién y la belleza), pudiéndose diferenciar basicamen-

te en los siguiente aspectos:

En la perversién la mujer es cualquier incitacién (manifiesta o latente) al

sexo, es la asociacién de la mujer con productos y servicios, es decir el cuer-

po de la mujer es totalmente objetual. Los c6digos gestuales son provocado-
res y activos.

En la belleza la mujer es toda referencia al Carpen Diem. La obligacién de

ser/estar bella. Productos y servicios para tal fin (cremas de belleza, produc-

tos para adelgazar, moda y complementos...)

En la sumisién las diferencias asimétricas en las relaciones de poder entre

hombre y mujer es una constante. La mujer como “objeto”, algo cosificado

que pertenece al hombre. Los roles que exaltan la mistica “ama de casa”; -
escenarios interiores, gestualidad pasiva en general, en escenas de con- -
tenido erético. En CORREA, R.I; GUZMAN, M.D. Y AGUADED, JI, Lo

28

mujer invisible. Una lectura disidente de los mensajes publicitarios, Grupo
Comunicar, Huelva, 2000, pp. 139-154.

¥ PEREZ MARIN, L., “Autorregulacién: analisis de...”, op. cit.

% Un total de 18 estimadas (10 de la primera etapa y 8 de la segunda etapa)
y 33 desestimadas (23 de la primera etapa y 10 de la segunda etapa) en
PEREZ MARIN, L, “Autorregulacién: analisis de...”, op. cit.




118 AUTORREGULACION VERSUS REGULACION PUBLICA ...

barazada imprime la imagen de un bebé rubio y de ojos azules. En ¢
plano superior izquierdo se muestra el eslogan del producto: “Las i,
presoras Color de Canon reflejan lo mejor de ti”. En la parte inferigp
bajo la imagen del bebé, aparece el siguiente texto que aporta algun
informacién adicional sobre el objeto y los sujetos: “Tus pequerios y
grandes proyectos verdn la luz. Tomardn el color que deseas. Y recom,.
pensardn tus esfuerzos a toda velocidad. Con las Impresoras Color dp
Canon descubrirds un mundo de posibilidades, donde encontrards esq
: imagen que refleje lo mejor
de ti (...) y con la garantiq
del especialista que valorg Jo
que llevas dentro”. ] anun
cio concluye con el rétulo
“Impresoras Color Canon
Tu viva imagen” y un es-
caparate de los diversos
modelos de impresoras de
Canon®’. Este anuncio plas-
ma los mundos del deseo y-
de las capacidades segrega-
dos en funcién del sexo, ads-
cribiendo “lo mejor de ellas” —una entusiasmada con la moda y otra:
con la reproduccién— y “lo mejor de ellos” —el mundo de las finanzas’

_manera se valorara “la imagen que refleje lo mejor de ti”,
dentro”. Se evidencia, pues, que ese abanico de posibilidades que el
“anuncio ofrece queda reducido a dos espacios que dependen del sexo
-al que se pertenezca y ponen de relieve la escisién entre la espera
‘pﬁblica y la privada.

Esta jerarquia “simbdlica”, asignada por la diferencia sexual, con-
tribuye no poco a mantener la desigualdad real entre mujeres y hom-
bres, en una segregacién vertical y horizontal del mercado laboral, en
agravios comparativos salariales y en acoso sexual, cuyas consecuen-
cias en el mundo real se traducen, entre otras desigualdades®.

No en vano, dos leyes orgdnicas, la LOMPIVG y la Ley Orgdnica
3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hom-
bres, en adelante (LOIEMH), abogan por erradicar cualquier discri-
minacién en pro de la igualdad entre mujeres y hombres, eliminando
los obstaculos y estereotipos sociales que impidan alcanzarla, pues
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“Tys pequefios y grandes proyectos verdn la luz. (..) Con las
mpresoras Color de Canon descubrirds un mundo de posibilidades,
onde encontrards esa imagen que refleje lo mejor de ti (...) y con la
arantia del especialista que valora lo que llevas dentro” pues, da a
ntender que los pequefios proyectos son femeninos (por tanto, exclui-
_dos del PIB)32 y los grandes proyectos se asignan al hombre y de esta

N {Y

que llevas

y de las ciencias— a dos 4mbitos bien distintos:

Las mujeres se adscriben al 4mbito reproductivo con una doble
optica, la del orden de lo intimo (mujer-objeto sexual, reproduciendo
el arquetipo de belleza femenina que dicta la moda y obsesionada
por su cuerpo) y la del orden familiar (como mujer-objeto reproduc-
tor; reproductora de la especie humana a través del embarazo, del
parto y de la atencién a la infancia); es decir, adscritas al espacio
privado, (recreando los sentimientos, la naturaleza, el instinto, el
cuerpo, lo irracional y el placer...). En cambio, los hombres aparecen
vinculados al 4&mbito productivo, a la esfera publica, dotados de co-
nocimiento, de saber, de cultura, razén, y de poder econémico.

32

33

Toda la simbologia de estas imdgenes va reforzada por el lengua-
Jje empleado: '

8 LOMAS, C., (El otofio del patriarcado? Luces y sombras de la igualdad en- ;

tre mujeres y hombres, Peninsula, Barcelona, 2008, pp. 267-269.

El sistema de cuentas nacionales excluye la mayor parte del trabajo no re-
munerado que desarrollan las mujeres en la esfera doméstica por tanto no
se reflejan en el PIB (Producto Interior Bruto), MOLTO CARBONELL, M.L.,
“Cuantificacién de la aportacién del trabajo no remunerado a la riqueza na-
cional VII. Instrumentos para el conocimiento y la Intervencién”, en Master en
Género y Politicas de Igualdad especialidad agentes de Igualdad y Gestién de
Politicas de Igualdad, Universitat de Valencia, curso 2006/ 2007.

La vertical como causa y efecto del “techo de cristal”; obstdculos invisibles
en las estructuras laborales masculinas que impide que las mujeres acce-
dan a puestos importantes o de mayor responsabilidad.; la horizontal re-
ferida a la divisién sectorial funcional por sexos, es decir, trabajos propios
de mujeres que realizan en condiciones més precarias que la de los hom-
bres. FABREGAT MONFORT, G., “La negociacién colectiva en los planes
de igualdad. Algunos apuntes a propésito de la Ley 3/2007, de 22 de marzo,
para igualdad efectiva de mujeres y hombres”, en MESTRE I MESTRE,
R. M. (Coord.), Mujeres, derechos y ciudadanias, 1°* ed., Tirant Lo Blanch,
Valencia, 2008, pp. 97-98. BURIN, M., “Género y psicoandlisis: subjetivida-
des femeninas vulnerables” y en BURIN; M., Y BLEICHMAR, E.D., (comp.),
Género, psicoandlisis, subjetividad, 1° ed., Paidés, Buenos Aires, 1996, p. 64.
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ello constituye un enriquecimiento de toda la sociedad y contribuye

al desarrollo econémico y al aumento del empleo; e inciden, expresa-
mente, en que las comunicaciones comerciales refuercen una imagen
que respete la igualdad y la dignidad de las mujeres®. En este sen-
tido, el tratamiento publicitario de la nifia y el nifio que aparecen en
este anuncio, uno al lado del otro, con la produccién conjunta de un
dibujo, es una prueba de tratamiento equilibrado y denota que las di-
ferencias de género son construcciones ideolégicas de la cultura, que
se pueden moldear con la educacién en la igualdad. Y eso es reforzar
una imagen positiva publicitaria de la realidad actual de las mujeres,

El anuncio fue reclamado por una particular ante la Asociacién
de Autocontrol®® que manifesté sentirse “ofendida por la presencia en
la camparia de la imagen de una mujer embarazada desnuda, jun-
to a otras personas también desnudas”, y consideraba que el uso de
esas imégenes resultaba de “mal gusto”, sin presentar ninguna otra
objecién. El Jurado de Autocontrol aplic su norma 8 CCP3, conside-
rando: “(...) que no tiene reparos frente al grafismo piiblico del cuerpo
humano, cuando se valora su armonia, su estética o valores mds préxi-
mos a la sugestién de sentimientos y sensaciones que pueden provo-
car”. Reconocié que la definicién del “buen gusto” y del “decoro social”
en la publicidad era dificil de delimitar ya que dependia de cada caso
concreto por responder al dmbito de lo ético o moral y que ello estd
sujeto a distintas interpretaciones en funcién del contexto histdrico y
social, con evidente carga de subjetividad.

De esta manera, el Jurado de Autocontrol desestimé la reclama-
cién presentada por la particular al considerar que la desnudez era

3¢ En la Exposicién de Motivos, punto IT de la LOMPIVG y LOIEMH; también
el punto L de la Resolucién del Parlamento Europeo, de 3 de septiembre de
2008, sobre el impacto del marketing y la publicidad en la igualdad entre
mujeres y hombres (2008/ 2038 (INI) establece que: “(...) los estereotipos de
género son contraproducentes y contribuyen a dividir el mercado de trabajo
en profesiones masculinas y femeninas y que las mujeres ganan general-
mente menos que los hombres”.

3 Caso Impresoras Canon: RJAP de 23.02.2000, particulares c. Canon Espaiia,
S.A.; desestimada; anuncio no discriminatorio. Categoria sumisién. Era un
spot televisivo.

3 8 CCP: “La publicidad no deber4 incluir contenidos que atenten contra los
criterios imperantes del buen gusto y del decoro social, asi como contra las
buenas costumbres”, (Disponible en www.autocontrol.es)
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respetuosa con el “buen gusto”, manifestando que, aunque Canon
mostraba desnudos de varias personas de distintos sexos y eda-

anuncio que el desnudo se presentaba “(...) de forma neutra y estili-
zada, (...) carente de connotaciones que pudieran resultar morbosas,
obscenas o procaces”, ¥ lo reforzaba afiadiendo que “la imagen de
la mujer embarazada aparece intimamente unida a la imagen del
bebé” de forma respetuosa. El Jurado decidi6 que “CANON no vul-
nera ninguna de las normas deontoldgicas recogidas en el Cédigo de
Conducta de la AAP”.

El Jurado, guiado por el aspecto reclamado del anuncio (que las
imégenes resultaban de “mal gusto”), enfoc6 su andlisis valorando
el correcto o incorrecto uso de los-desnudos a tenor de la norma 8
CCP, sin entrar en el asunto de la discriminacién por los roles es-
tereotipados de las mujeres que trasmite el mensaje simbélico de
este anuncio y que bien hubiera podido aplicarle la vulneracién de
la norma 10 del CCP (publicidad de discriminatoria)®’, y la norma
2 del CCP (principio de legalidad)®® invocando el precepto 3.a) LGP
en lo referente a ser “mero objeto cuya imagen vaya asociada a com-
portamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nues-
tro ordenamiento”, del que la igualdad es principio fundamental a
preservar.

Se precisa que la resolucién de Canon forma parte de la doctrina
de la primera etapa; en ella, Autocontrol se mostré mas permisivo
en la interpretacién de sus criterios y en la aplicacién de sus normas
deontolégicas, y que, en caso de duda, se atenia al principio “in dubio

37 Norma 10 CCP: “la publicidad no sugerira circunstancias de discriminacién

ya sea por razén de raza, nacionalidad, religién, sexo u orientacién sexual,
ni atentara contra la dignidad de la persona” (Disponible en www.autocon-
trol.es) .
% La norma 2 de CCP: “ la publicidad debe respetar la legalidad vigente y
de manera especial los valores, derechos y principios reconocidos en la
Constitucién”. (Disponible en www.autocontrol.es)
El porcentaje de reclamaciones sobre publicidad sexista desestimadas en la
primera etapa alcanzé 69 % frente al 55 % de la segunda etapa. En la web
www.autocontrol.es (consultado 02/06/2010). En SALVADOR MARTINEZ,
M., “La imagen de la mujer en los medios. Exigencias del principio de igual-
dad”, Feminismo, n° 12, diciembre, de 2008, p 198 y en PEREZ MARIN, L.,
“Autorregulacién: andlisis de...”s op. cit.

39

des, no vulneraba ninguna norma deontoldgica; alegaba a favor del’
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pro libertate” a favor de la libertad de expresién del anunciante
Cabe recordar que en esa época el articulo 3.a) LGP* no estaba de.
finido como en la actualidad y que en esa normativa-marco, amplia
y ambigua, se inspiré el CCP de Autocontrol para hacer frente a lag
reclamaciones por publicidad sexista, Cédigo de Conducta que toda-
via sigue vigente sin haber sido actualizado.

Por otro lado, 1a referida norma del “buen gusto”, ha dado lugar a
toda una doctrina casuistica de resoluciones en la materia, donde lg
reiterada argumentacién sobre el concepto generalizado y admitido
del uso moderado del desnudo o semidesnudo del cuerpo de la mujer,
fue muy similar en todas ellas, con resultados totalmente arbitrarios’
y subjetivos, como se puede ilustrar con los casos siguientes de Cémo
2, Baricentro y Virgin Express que se exponen a continuacién:

En el caso Cémo 2% el Jurado consideré igualmente que la ima-
gen del pecho desnudo de la modelo se mostraba también de for-
ma “neutra, pulcra y estilizada”, que no atentaba contra la dignidad
de la persona y que representaba “el buen gusto” sin
incurrir en “una actitud morbosa, obscena y procaz”.
En el spot de tv, aparecia una joven con el pecho al
descubierto, vestida tnicamente con los panties que
promocionaba; mientras la cdmara enfocaba lenta y
frontalmente en sentido descendente desde la cabeza
hacia los pies, el audio del anuncio, al mismo tiempo,
afirmaba: “Presentamos el primer sujetador cémodo que
no es para aqui, es para aqui”, refiriéndose a los pechos
.y a las piernas de la mujer, respectivamente.

Por el contrario, en el mismo afio que el caso Cémo
2, el Jurado consideré que la imagen utilizada en el
anuncio del caso Baricentro (una mujer que posaba de

B

40 Caso de la campafia Ron Barcelé: RJAP de 29.04.2003 particular c. Varma

S.A. (Ron Barcel¢ II), desestimada, no discriminatorio. Categoria perver-

sién. Fundamento Deontolégico punto 3.

3.a) LGP tipificaba como publicidad ilicita “aquella que pudiera atentar

contra la dignidad de la persona o lo contraviniera los valores y derechos

reconocidos en la Constitucién, en especial referidos a la poblacién mds

vulnerable como es la infancia, la juventud y la mujer”.

2 Caso Marie Claire: RJAP de 19.12.2000, particular c. Aznar, S.A.; desesti-
mada; no discriminatorio. Categoria belleza. Punto I1.3. Foto facilitada por
Infoadex.

s
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ie completamente desnuda y con un eslogan que decia “Et cobrim de
moda” “Rebaixes”), atin sin resultar pornogréfica, carecia de valores
estéticos® e iba dirigido fundamentalmente a captar la
atencién de los destinatarios; es decir, usar a la mujer
como medio de seduccién para el consumo, al igual que
lo definié6 en el caso Caso Virgin Express*. En ese anun-
cio, se utilizaba la imagen de una mujer joven desnuda
en postura de acostada, para anunciar tarifas aéreas
acompaiiada del texto “Date prisa, no me dejes pensar”.
En este caso el Jurado también consideré que se trataba
de una exhibicién sexista, provocativa, que podia “ofen-
der tanto al buen gusto social” como a la propia condi-
cién de mujer, ya que la convertia “en simple pretension
de sugestién sexista”.

1.b) Anuncio Mitsubishi denunciado ante el Observatorio de la
Imagen de las Mujeres del Instituto de la Mujer?®. En él se enmar-
caba el vientre de una mujer embarazada y le acompaiiaba con un
eslogan: “Ahora para comprarte un diésel
ya no tendrds que recortar otros gastos”

Se aprecia en este anuncio una des-
vinculacién entre el vientre de la mujer
embarazada y el producto que se anuncia.
A saber, de una parte se percibe la utili-
zacién de un lenguaje androcéntrico en el
eslogan por el uso del verbo en segunda
persona del singular porque excluye a uno
de los dos modelos adultos de la foto (a la

43 (Caso Baricentro: RJAP de 07.02.2000, Institut Catala de la Dona c.
Baricentro; estimada; anuncio discriminatorio. Categoria belleza. Punto
IL5. Foto facilitada por Teleteca.

4 Caso Virgin Express: RJAP de 11.11.1996, AUC ¢ Virgin Express; estimada;
anuncio discriminatorio. Categoria perversién, punto IV.3° B. La andadura
sobre publicidad sexista comenzé con la resolucién de este anuncio: el Jurado
delimité por primera vez el concepto del “mal gusto” y evidencié la dificultad
de aplicacién del mismo por su elevada carga de subjetividad; para la argu-
mentacién de este caso utilizé un abanico de normativa juridica Internaci/on_al
y nacional asi como criterios deontolégicos internacionales (Cédigo de Etica
Publicitaria de la C4mara Internacional de Comercio 10-02-1987)

4 Denunciado en el 2001. Categoria sumisién.
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mujer), supuesto éste reforzado por la posicién del hombre Jjunto g

coche, .lo que permite deducir que el ptiblico destinatario (target) do]
anuncio es el masculino. Por otra parte, el remarcar el vientre de |

mujer embarazada le confiere al hombre el rol protector de la fam;

lia, adems4 6mi i6n; i

. %/ e as del‘ ppder econémico en esa relacién; es decir, un mensg..
Je facil de percibir por el consumidor medio: de que el protagonistg
del poder de decisién familiar es el hombre, y que la simbologia de -
la asignacién asimétrica de roles de género circunscribe a ambos 5

espacios diferentes e irremediables (uno a producir y otra a repro
-ducir), lo cual permite considerarlo discriminatorio por constituhl') u X
obstéculo a la emergencia de una sociedad moderna v equilibradell1
finalidad que se pretende desde 1a normativa estatal Y europea‘s, ’

1 ¢) Anuncio de la Direccién General de Trafico” denunciado ante
Qbservatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista. Esta campafia
institucional, cuyo eslogan es: “Ayer volvié a nacer” para sensibilizar
a la poblacién sobre la necesidad de utilizar el casco para prevenir
mufertes en accidente de trafico. Aparece el busto de una mujer, sos-
teniendo entre sus brazos el casco —que supuestamente perténece
a su hijo accidentado— con efecto visual de un embarazo. Esta cam-
pafia utiliza la figura de la mujer para apelar al
ambito de lo afectivo, de las pasiones y las emocio-
nes, vinculdndola una vez més al espacio privado
en su rol materno y reproductor. Sorprende que
sea una publicidad institucional, regulada en la
Ley 2/2005 de 29 de diciembre, cuyos principales
objetivos son el de ofrecer informacisén y educacién
al conjunto de la ciudadania y que, con estos co-
metidos, las instituciones deben dar cumplimiento
al principio de igualdad, mostrando la publicidad

46

BLANCO-MAGADAN ORTA, A; CHILLIDA APARICIO, A; ALONSO
CUERVQ, L., et alii; Publicidad institucional no sexista, Institu,to Andaluz
de la Mujer, Sevilla, 2009, pp. 44-46. En la art. 6 de la LOIEMH y en el
pgnt.o B fie la resolucién 16/09/1997 del Parlamento Europeo sobre la dis-
criminacién de la mujer en la publicidad y en el punto C de la resolucién
03/09/2008 del Parlamento Europeo sobre el impacto del marketing y la
publicidad en la igualdad entre mujeres y hombres.

7 Denunciado en el 2009. Categoria sumisién.
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con nuevas representaciones de estilos y modelos de vida, tanto para
Jos hombres como para las mujeres®®.

9. Elrol de cuidadora en los anuncios de Prenatal; de seguros
Aseval/Adeslas y:de Nintendo DS “imagina ser”

9.a) El caso del anuncio de Prenatal nos proporciona un ejemplo
para apreciar el rol estereotipado de mujer en su faceta de cuidado-.
ra, dentro, una vez mas, del 4mbito privado. Este anuncio formaba
parte de una campafia publicitaria en vallas y en television. En él
aparecia la imagen de la cabeza de un bebé colocada entre dos senos
femeninos con el siguiente texto: “Detrds de una gran persona hay

una gran mugjer”.

Autocontrol recibié varias reclamaciones de particulares y de la
Federacién de Mujeres Progresistas (FMP) contra este anuncio; ex-
ponian que la utilizacién de la imagen de la mujer era atentatorio
contra su dignidad, argumentando que reforzaba el estereotipo de
rol sexista, que perjudicaba a la imagen de la mujer porque se valia
del desnudo de los senos como reclamo y porque encasillaba a la mu-
jer en una mera funcién de madre que amamanta, dificultando asi la
igualdad de oportunidades.

Al igual que en Canon, esta resolucién forma parte de la primera
entapa y también en ella el Jurado de Autocontrol desestimé este
caso, declindndose por el criterio del “respeto al buen gusto” y justi-
ficando la utilizacién de los senos desnudos femeninos, fundamen-
talmente, por dos razones: por un lado, en su globalidad, el anuncio
pretendia manifestar, acertadamente o no, valores como la materni-
dad protectora y no el burdo erotismo por ser una “imagen clara y
coherente con el mensaje expresado”; por otro lado, no se apreciaba

BLANCO-MAGADAN ORTA, A; CHILLIDA APARICIO, A; ALONSO
CUERVO, 1, et alii; Publicidad institucional..., op. cit. p.15.

48
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el reclamo sexista ya que la intencién del anunciante era aumentgy

su imagen comercial entre las madres jévenes como publico obje. i
tivo, y no parecia que el spot se dirigiera al hombre, razén porlg
que la dignidad de la mujer no estaba dafiada ni infravalorada poy

el eslogan “Detrd's de una gran persona hay una gran mujer”; que
encontrar otros significados discriminatorios era una percepcién ex-
tremadamente subjetiva®®,

No cabe duda que, aunque el anuncio iba dirigido al target feme-
nino por su funcién reproductora, no deja de ser cierto que el rol de

cuidadora (de los hijos, del hogar, de las personas mayores) repre-

sentados por mujeres es un eje transversal que recorre los discursog
publicitarios y que va més alla del tiempo y de la ubicacién social,

2.b) A propésito, la camparfia vigente de la aseguradora Aseval
(Bancaja) y Adeslas lo reafirma. Ha sido denunciada recientemente
en el Observatorio Andaluz de la publicidad no Sexista. En la portada
del diptico aparecen dos desnudos, la imagen de una mujer, de frente,
abrazando carifiosamente a un bebé que estd de espaldas y va acom-
pafia del eslogan: “Tt cuidas de su salud, nosotros de la vuestra™®.

Socialmente, las tareas del cuida-

" do de los hijos y de las personas ma-
. yores siguen invisibilizadas y recaen
mayoritariamente en las mujeres del
entorno familiar o en las inmigran-
tes. Esta tarea, ademds de suponer
un deterioro de la salud fisica y psi-

. quica por las jornadas inacabables,
- afectos y proyectos personales trun-
. cados, las ha situado histéricamente
pendientes del cuidado de los demais,
en el que ha sido innecesaria una
cualificacién profesional ni regula-
cién laboral; todo son obligaciones
derivadas de su sexo y ningtn dere-
cho; es decir, esta cultura de subordi-

4 Caso Prenatal: RJAP de 06.02.1997, particulares y Federacién de Mujeres
Progresistas (FMP) ¢. Compaiifa Prenatal, S.A.; desestimada, anuncio no
discriminatorio. Categoria perversi6n.

5 Denunciado en 2009. Categoria sumisién.
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_pacién basada en la desigualdad sigue arraigada en la sociedad, en
‘mayor o en menor medida. Sin embargo, la publicidad lo transmite
"como una tarea femenina idealizada, que se desarrolla de un modo

simple y natural, sin costes vitales —“T4 cuidas de su salud...noso-
tros de la vuestra” porque el producto anunciante cuida de todos—,
donde el rol de cuidadora sigue explotando la figura de mujer con el
mismo cliché tradicional.

No ha habido respuesta publicitaria a la superacién de anuncios
como el citado, en que claramente aparece la sumisién de la mujer
a través del cuidado de los hijos como funcién inherente a su sexo.
Un posible planteamiento de solucién deberia tener en cuenta lo que
afirma Lagarde acerca de que es tiempo ya de “cambiar el sentido
del cuidado” mediante una transformacién politica profunda, “que se
trata de maternizar a la sociedad y desmaternizar a las mujeres” como
mecanismos para garantizar la equidad®?.

En este sentido, precisamente, se pronuncia la normativa espafiola
actual con el desarrollo e implementacién de medidas positivas que pro-
muevan el derecho a conciliar la vida personal, familiar y laboral de las
mujeres, cuya finalidad es fomentar una mayor corresponsabilidad con
el hombre en las obligaciones familiares®?, o regular la figura del cui-
dador/cuidadora en la Ley 39/ 2006 de 14 de diciembre, de Promocién
de la Autonomia Personal y Atenci6n a las personas en situacién de de-
pendencia. Estos mecanismos de transformacién social, con perspectiva
de género, favorecen la igualdad de oportunidades para que las muje-
res puedan sobrepasar “el techo de cristal” y que no se encuentren en la
tesitura de elegir entre la posibilidad de renunciar a la maternidad o al
cuidado familiar, o plantearse la alternativa del regreso al hogar y volver
a intentarlo cuando cese el reclamo doméstico®.

5. RODRIGUEZ GOMEZ, P, SAIZ ECHEZARRETA, V, VELASCO GISBERT,
M.L., Tratamiento de la variable género en la publicidad que se emite en los
medios de titularidad publica, Instituto de la Mujer, Madrid, 2009, pp. 116-117
y en LAGARDE, M., “Mujeres cuidadoras: entre la obligacién y la satisfaccién”
Cuidar cuesta: costes y beneficios del cuidado, Sare, Emakunde, 2003. (dispo-
nible en http://webs.uvigo.es/pmayobre/textos/marcela_lagarde_y_de_los_rios/
mujeres_cuidadoras_entre _la_obligacion_y_la_satisfaccion_lagarde.pdf).

52 Pre4dmbulo de la LOIEMH.

5 BADINTER, E., “Por una maternidad a tiempo parcial”, revista Yodona.com, el
Mundo, n° 261, 2010, p. 34 P
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2.¢) El caso “Imagina ser” Nintendo DS%; up
spot dirigido a nifias que promocionaba cuatro
videojuegos titulados: “imagina ser cocinera”,
“imagina ser mamd”, “imagina ser dlsenadora
de moda” e “imagina ser veterinaria”; el anun-
cio finalizaba con el siguiente texto: “Imagina

ser jlo que quieras ser”.

Basandose en las norma 2 del CCP (principio
de legalidad) y 1a norma 10 del CCP (publicidad
discriminatoria), el Jurado de Autocontrol consi-
deré que no se desprendia del anuncio elemento
alguno que, implicita o explicitamente, sugiriera
que las actividades promocionadas fueran exclu-
sivas para el sexo femenino porque, ademads, este
: juego incluia actividades que no sélo abarcaban
tareas domestlcas sino también profesionales; conclusion reforzada con
el eslogan del inicio y del final “podrés ser lo que siempre has querido”.
Por consiguiente, fue desestimado al no incurrir en discriminacién. No
fue de igual opinién los Institutos de la Mujer Andaluz y Estatal, al
considerarlo discriminatorio.

La cuestién central es la repeticién del rol de género como ni-
fias cuidadoras, asignéndoles valores y actitudes donde el elemen-
to comun predestinado es dedicarse al cuidado de los demés, ya sea
cocinera, disefiadora, y no ser ingeniera, fontanera,... Los videojuegos,
que son un fenémeno en alza entre la infancia y la adolescencia, consti-
tuyen un recurso educativo poderoso. Tal como se percibe en este caso,
los roles de género transmitidos por la publicidad ejerce una influencia
negativa en la percepci6n colectiva sobre las mujeres®, porque vehicula
valores asociados a los estereotipos de mujer que perpetian situaciones
de desigualdad entre los sexos y no trasmiten la corresponsabilidad o
la cooperacién de ambos sexos, sino al contrario. Caso similar se reco-
ge en la tinica sentencia por publicidad discriminatoria en razén del

5¢  (Caso Nintendo DS: RJAP de 15.01.2008, Autocontrol (Setsi) c. Ibisoft
“Imagina ser”; desestimada; anuncio no discriminatorio. Categoria sumisién.

55  AMNISTIA INTERNACIONAL., “Con la violencia hacia las mujeres
no se juega. Videojuegos, discriminacién y violencia contra las mujeres”,
Espafia, 2004,(Disponible en http:/www.amnistiacatalunya.org/edu/pdf/
videojocs/04/vid-04-12.pdf)
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sexo emitida por el Jugado de Primera Instancia de Ibi (Alicante), 3 de
marzo de 1992, contra la empresa Jjuguetera Feber, en referencia a una

campafia que discriminaba a nifios y nifias en el uso de los juguetes, al
tratarse de anuncios que reforzaban las diferencias de rol de las nifias
y los nifios a través de los juguetes, y manifestaba sobre esta camparia
publicitaria que: “4anto en cuanto a la oferta, como en cuanto al lengua-
Jje utilizado y universo que se plantea, resulta sexista en sus mensajes,
incidiendo en la segregacz,on sociol existente a menudo, en el mundo de
la cultura y de la ciencia, de la familia y en otros dmbitos, que relegan a
la muger reforzando y consolidando la divisién de roles sociales mascu-
linos y femeninos™s,

ITII. CONCLUSION
1. Resumen andlisis de los anuncios

El anélisis de los anuncios conduce a pensar que la industria
publicitaria, en continua innovacién, sigue reforzando roles sexista.
Por un lado, incorpora simbolos femeninos actualizados para que
sean imitados por las mujeres, fusionando en uno dos estereotipos de
la mujer-objeto: el reproductor y el sexual. Para ello, no duda en vi-
sibilizar los embarazos, incluso de modelos profesionales, exaltando
la maternidad idealizada como imagen de plenitud, belleza, y “poder
de los afectos”, que vende a las mujeres en clara diferencia de lo que
vende a los hombres®,

Por otro lado, disefia una imagen que esconde dos mensajes: el
primero, recrea una universal esencia femenina que hace iguales a
las mujeres en todo el mundo, es decir, invisibiliza a las de carne y
hueso. Esta, la verdadera mujer, permanece siempre detras de esa

5%  Fundamento III. de la ST del Jugado de Primera Instancia Ibi (Alicante)

3 de marzo de 1992.: Demanda presentada por la Federacién de Mujeres
Progresistas contra la empresa de juguetes FEBER ante una campaiia de
Jjuguetes difundida en 1989 Fue estimada.

7 BURIN, M., “Género y psicoanilisis...”, op. cit., p. 65 y en CRUZ, J. Y
ZECCHI, B. (Eds.), La mujer en la Espafia actual. ; Evolucién e involucién?
Edicién Icaria Editorial S.A, Barcelona, 2004 p. 168,
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imagen que ofrecen como universal®®; el segundo, perpetiia la segre:
gacién ocupacional entre mujeres y hombres en funcién de su sex

2. Accion juridica: insuficiencia y prospectiva

En definitiva, la cuestién que queda por resolver es, si la dignidag -
de la mujer, en los casos de anuncios publicitarios sexistas, tendris -

la misma valoracién ante los tribunales que ante Autocontrol. Hastg
la fecha, sélo tenemos una decisién sobre esta cuestién susceptible
de valoracién: la mencionada sentencia del Juzgado de Primers
Instancia niimero 1 de Alicante, de 3 de marzo de 1992, contra
FEBER por una por una campafia de juguetes que atentaba contra

la igualdad entre hombres y mujeres y la dignidad de la mujer. La

legislacién, con sus instrumentos coactivos y procesales, incluidos
~ los mecanismos extrajudiciales (los Observatorios de publicidad no
sexista y Autocontrol), presenta unas carencias en la aplicacién del
art 3 a) LGP y se muestra insuficiente para poner limites a la publi-
cidad sexista que, sin duda, sigue produciéndose con total impuni-
dad. Estas carencias son:

a) La Ley General de la Comunicacién Audiovisual Ley 7/2010,
de 31 marzo, (LGCA) establece que los cédigos de conducta son he-
rramientas bédsicas de control de los contenidos de la comunicacién
audiovisual y prevé la autorregulacién como un derecho y un deber de
los anunciantes de la publicidad®. Por otro lado, 1a Ley 29/ 2009, de 30
de diciembre de Competencia Desleal- Consumo en adelante (LCD),
que modifica Ley 3/ 1991, de 10 de enero de Competencia Desleal,
introduce un nuevo capitulo destinado a regular los cédigos de con-
ducta. Por tanto, y tras el estudio de las resoluciones de Autocontrol

5 CORREA, R.I; GUZMAN, M.D. y AGUADED, J.I., La mujer invisible. Una
lectura..., op. cit., p. 17.

5 Como disponen los articulos 9.2 “Cuando el contenido audiovisual contra-
diga un cédigo de autorregulacién suscrito por el prestador, la autoridad
requerira a éste la adecuaciéon inmediata del contenido a las disposiciones
del cédigo o la finalizacién dé su emisién”; articulo 12. 1 “Los prestadores
del servicio de comunicacién audiovisual tienen el derecho a aprobar cédi-
gos en los que se regulen los contenidos de la comunicacién audiovisual...
(...)"; art.58.12 constituye una infraccién grave el “El incumplimiento de
los c6digos de autorregulacién de conducta a que se refiere el articulo 12 de
esta Ley” de la LGCA.
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sobre publicidad sexista, se aprecia la carencia de unas normas deon-
tolégicas que aborden el tratamiento estereotipado de las mujeres en

las comunlcacmn comerciales como una situacién de discriminacién

gexista que vulnera el principio de igualdad, ya que actualmente este
tipo de publicidad ilicita o desleal se valora con el criterio de buen
gusto y decoro social que es subjetivo y alejado de la claridad de los
preceptos constitucionales; de ahi se deriva la necesidad de actualizar
¢l Cédigo de Conducta Publicitario de Autocontrol introduciendo en
él criterios e indicadores de género operativos dotdndoles de mayor
objetividad y eficacia que las normas existentes sobre el “buen gusto
y el decoro social”. La finalidad se dirige a que las resoluciones que
emita su Jurado se adecuen al ordenamiento juridico esparfiol vigente
en lo referente a la prohibicién de transmitir mensajes discriminato-
rios o degradantes basados en estereotipos de género; en este senti-
do, también lo prohibe la reciente Ley General de la Comunicacién
Audiovisual Ley 7/2010, de 31 marzo, (LGCA) en su articulo 18%, y
que el articulo 57. 2 considera como infraccién muy grave su incum-

_ plimiento.

b) No se entiende cémo el legislador espafiol, que ha modificado el
articulo 3.a) LGP en dos ocasiones, una con la LOMPIVG y otra re-
cientemente con la LCD en el 2009, no haya planteado la posibilidad
de acudir al procedimiento especial preferente y sumario, y al recurso
de amparo, al introducir en dicho precepto la prohibicién de publicidad
discriminatoria de la imagen de la mujer que vulnere explicitamente el
articulo 14 CE, referente a la igualdad y no discriminacién por razén
de sexo, ademads de los ya expresados art 18 y 20 apartado a) de CE, los
cuales legitiman suficientemente a acudir a esta via como contempla
el articulo 53.2 CE de las garantfas de las libertades y derechos fun-
damentales, y no como se sigue planteando en la LCD con un procedi-
miento ordinario de acudir a un tribunal de lo mercantil, 86-ter 2. a) de
la Ley Orgénica 6/1985, de 1 de julio, del Poder Judicial. Se considera

60  “Ademds de lo dispuesto en la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad, en relacién con la publicidad ilicita, estd prohibida toda comu-
nicacién comercial que vulnere la dignidad humana o fomente la discrimi-
nacién por razén de sexo,...(...) lgualmente estd prohibida toda publicidad
que utilice la imagen de la mujer con cardcter vejatorio o discriminatorio”
y el articulo 57.2 tipifica como infraccién muy grave la “La emisién de co-
municaciones comerciales que vulneren la dignidad humana o utilicen la
imagen de la mujer con cardcter.vejatorio o discriminatorio”.
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que la razén responde a la naturaleza de la LGP y LCD, cuyos
objetivos son de defensa comercial de la competencia del mercadg
y no de la defensa de valores y principios constitucionales que de-
ben preservarse en toda comunicacién publicitaria que expresa el
articulo 3.a) LGP. Dentro de las posibilidades que ofrece la regula-
cién actual es perfectamente posible impulsar este cambio; asf 1a
Disposicién Adicional Sexta de LOMPIVG®! ya introdujo una am-
pliacién o especificacién para el ejercicio de las acciones contra la
publicidad discriminatoria contra la mujer, legitimando entre otras
figuras a la Delegacion Especial del Gobierno contra la Violencia
sobre la Mujer, y al Instituto de la Mujer o a su equivalente en el
dmbito Autonémico, como también al Ministerio Fiscal; pues bien,
se plantea la cuestién de por qué no la ejercitan y presentan de-
mandas en materia de publicidad sexista ante los tribunales, va
que esta publicidad sigue desarrollandose con impunidad. Si el
problema es debido a que este procedimiento ordinario no es agil,
por economia procesal quizds se deberia de plantear, una vez mas,
una reforma del procedimiento y del tribunal competente.

¢) Se deberfa de crear una figura de asesoramiento previo como
medida de prevencion, a la hora de la élaboracién de las campafias
publicitarias y especificamente con lo que respecta al tema de la
publicidad sexista por tratarse de una publicidad que afecta a la dig-
nidad y a la igualdad del ser humano/mujer. A diferencia de lo que
ocurre en Autocontrol con la figura de Consulta Previa (Copy Advice)
que no es vinculante, ésta nueva figura deberfa de depender direc-
tamente del Ministerio de Igualdad y contar con la colaboracién de
Autocontrol, fruto del convenio que se firmé en octubre de 2007 entre
ambas entidades, e incluso ser gratuita. El Ministerio de Igualdad
deberia ejercitar la accién de prohibicién que prevé el articulo 32.2°

81 La Disposicién Derogatoria Unica a) de Ley 29/2009, de 30 de diciembre de
Competencia Desleal- Consumo (LCD) deroga el titulo IV y la Disposicién
Adicional de la LGP. Se pretende evitar el problema que surgia en oca-
siones por el concurso entre la LGP y la Ley de Competencia Desleal. La
modificacién que ha sufrido 1a LGP no ha afectado a la regulacién especifica
de la publicidad sin menoscabo de la legitimacién especial que en la LGP
se establece frente a la publicidad ilicita por utilizar de forma vejatoria o
discriminatoria la imagen ‘de la mujer. De esta manera, las acciones frente

a la publicidad ilfcita quedan recogidas en el articulo 6 de LGP que remite

al articulo 32 de LCD.
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de la LCD, cuando la accién todavia no se ha puesto en préctica,
como medida de coaccién para que las empresas se asesoren previa-
mente a la emisién de las campaias.

d) Con respecto al Comité Consultivo que prevé la LGCA, se apre-
cia la ausencia de representacién del Ministerio de Igualdad (en con-
creto del Observatorio de la Publicidad no sexista) en su composicién
para que la perspectiva de género esté presente a la hora de asesorar
y velar por una comunicacién comercial responsable con tratamien-
to de 1la imagen de la mujer en los Medios.

3. ;O0tra publicidad es posible?

A modo de reflexién final, prospectiva, convendria incidir en que
otra publicidad es posible, la que, més alld de vender un producto o
crear una marca, pretende que la sociedad avance; esa es la publi-
cidad responsable porque se inspira en la igualdad entre hombres y
mujeres y da a ambos las mismas posibilidades de desarrollo como
individuos independientemente de su género®. Un posible gjemplo
de publicidad responsable, paradigma de equidad, fue la campafia
publicitaria que Bassat preparé para Prenatal en el afio 1989, acor-
de con la realidad de los tiempos que vivia el pais:

— Presentaba la marca Prenatal dos anuncios: uno con el es-
logan “Ahora te toca a ti, papd”, un spot donde un hombre
portaba a su bebé en una mochila. Subia a un autobus. Las
mujeres, algunas con el periédico en la mano y vestidas para
la oficina, le cedian el asiento y lo observaban maravilladas.
Se logré involucrar al padre en las tareas de cuidado de la
hijos con los eslogans: “Mama ya lo ha llevado encima nueve
meses, ahora te toca a ti, papa”. Y otro anuncio con el eslogan

62 Informe de la Resolucién del Parlamento Europeo, de 3 de .septiembre de
2008, sobre el impacto del marketing y la publicidad en la igualdad entre
mujeres y hombres.2008. Punto-S.1.
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mamd y eres iU papa,
bienvenido a Prenatal”,
un spot donde el mismo
hombre aparecia en sy
despacho sentado en-
frente a su mesa de tra-
bajo dédndole el biberén
al bebé que portaba en-
tre sus brazos. La cam-
pafia’ fue efectiva y se
adelanté a los cambios
anunciados, cambios que incidian en la igualdad con derechos
para todos®.
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