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anime a los hombres a colaborar en las tareas del hogar y de cuidado de hijos
y familiares®.

¥ En sentido similar, QUINTANILLA NAVARRO, B.: “La conciliacién...”, cit., p.
106.
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I. INTRODUCCION

El espacio putblico es un espacio publicitario, nos envuelve como el aire
que respiramos. La publicidad nos acompaiia en cualquier escenario de la
vida cotidiana, recorre todos los espacios comunicativos, su poder es el de
la ubicuidad y la omnipresencia permanente. No es s6lo una técnica dinami-
zadora de mercados, sino que, queramos o no, constituye una herramienta
educadora que influye poderosamente en las sociedades: modifica habitos y
comportamientos, crea moda e ideologfa, y deja su impronta sutilmente en el
tejido social; es decir, contiene una dimension social y cultural que ha incidi-
do en la historia de la humanidad'. El discurso publicitario utiliza recursos
que operan en sus creaciones: la figura humana es el més utilizado porque los
mecanismos que pone en marcha resultan faciles y directos. La imagen publi-
citaria de la mujer es una fuente casi inagotable de los mismos, a través de la
cual se mantiene y amplifica los estereotipos de género existentes en la socie-

Este articulo ha sido elaborado en el marco del Proyecto de investigacion “El principio de
igualdad ante el Derecho Privado”. Financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovacién.
Referencia DER2010-18053. Directora Principal: Beatriz Verdera Izquierdo.

! BASSAT, L: “Lo malo de una buena publicidad es cuando consigue crearte una necesidad in-
necesaria”, en BASSAT, L.: El libro rojo de la publicidad. Ideas qve mueven montaiias, T ed.,
Random House Mondadori, S.A. Debolsillo, Barcelona 2007, p. 33; GONZALEZ MARTIN, J.
A.: Teoria General de la Publicidad, 1* ed., Fondo de Cultura Econémica, Madrid, 1996, p. 3.
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dad. Como es sabido, los estereotipos son iméagenes interesadas que se esconden,
que se imponen sin contestacion a través de los lenguajes persuasivos de los me-
dios y que, por ende, porque se perciben, invisibilizan la auténtica condicién de
la mujer, condicién ésta que queda solapada con una inferpretacién y adjetivada
desde una 6ptica androcéntrica. No es por casualidad que gran parte de las mu-
jeres no se sientan representadas en ellas, ya que las imégenes publicitarias que
nos hacen ver el mundo son, con frecuencia, también aquellas que nos impiden
mirarlo, pues nos ofrecen la representacién ideolégica y simbolica de una reali-
dad pero nos ocultan, de esta manera, todas las demas que también existen’.

Es curioso comprobar que frente a la invisibilidad que en el &mbito pablico
ha caracterizado tradicionalmente a la mujer en la sociedad patriarcal, existe
la paradoja del abuso que la publicidad ha hecho y sigue haciendo del cuerpo
y de la imagen de las mujeres, desligada con frecuencia del producto que se
publicita; y que lejos de ser contradictoria esta situacién, se patenta el verifi-
car que las mujeres son un objetivo prioritario de las campafias por su doble
condicién: de compradoras de articulos para si y para la familia y de reclamo
para el consumo masculino (sujeto y objeto)’; es decir, publicidad con y para
las mujeres. Este hecho no es pura casualidad, ya que en la publicidad nada se
deja al azar y a la improvisacién. Todo estd pensado. Esta situacion permite
la explotacion indiscriminada del cuerpo de la mujer con fines econémicos y
estd constituyendo un atentado particularmente grave contra su dignidad y
sus derechos fundamentales.

Como medidas de proteccion ante la representacién degradante de la mu-
jer en las comunicaciones comerciales, el legislador europeo, consciente de
que esta situacién es merecedora de proteccién juridica, propugna una poli-
tica de “tolerancia cero” conira los estereotipos sexistas en los medios de co-
municacién y encomienda a los estados miembros adoptar de mecanismos de
control nacionales para establecer limites a la publicidad, asi como que se fo-
mente una publicidad responsable, inspirada en la igualdad de los sexos, que
contribuya a crear la conciencia critica de la ciudadania para eliminar el uso
de estereotipos sexistas en las comunicaciones comerciales. Ello ha contribui-

o

CORREA,R.I; GUZMAN, M. D. y AGUADED, J. I: La mujer invisible, Grupo Comunicar,
Huelva, 2000, pp. 139-154; y CORREA, R.L, La Sociedad mesmerizada, Universidad de
Huelva, 2001, pp. 28-29; GARRIDO LORA, M., “Estereotipos de Género en la Publicidad.
La Creatividad en la Encrucijada Socioldgica”, CS, nam. 11, 2007, p. 56.

3 BALAGUER CALLEJON, M* L., La mujer y los medios de comunicacion de masas: el
caso de la publicidad en la television, Arguva, Malaga, 1985, p.71; LEMA DEVESA, C.,
“Los problemas jurfdicos de las mujeres en la publicidad” en Problemas juridicos de
la publicidad. Estudios juridicos del Prof. Dr. Carlos Lema, Editorial Marcial Pons,
Ediciones Juridicas y Sociales S.A, Madrid, 2007, p. 330.
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do, en los ultimos afios, a poner en marcha medidas cpncretas~para erradicar
esta situacion introduciendo en el ordenamiento jgridmo espafiol reformaid.e
algunos preceptos de la Ley 34/1988, de 11 de npvwmbre, General d-e l?ub b101-
dad (LGP en adelante) a través de la Ley Orgém.ca 1/2904, de ’28 de diciembre,
de Medidas de Proteccién Integral contra la Violencia de Género (LOYG eri
adelante)® y de la Ley 29/2009, de 30 de diciembre, por la que se mod}ﬁca de

régimen legal de la Competencia Desleal y .de la Publicidad para la mejoclia 38
Ja protecci6n de los consumidores y usuarios (en adelante -Ley 29/;2009 ¢

de diciembre)®. Estas reformas aplicadas a la LGP son un fiel reflejo de como
la perspectiva de géneroy el principio de igualdad van ganando protagonismo
en la legislacién vigente espafiola.

Con las modificaciones de la LGP, el legislador espafiol pretende paliar la
insuficiencia de las disposiciones legales anteriores. El precepto que rffgtlllzlba
la publicidad discriminatoria contra la mgjer, antes del 2004, aparecia % an:
teado de forma genérica, ambigua, insuficiente, con un resultado poco e Ca/i
en su préactica, ya gue no aportaba los elementos concretos que pe.rrmtieran ba
operador juridico determinar en qué casos un anuncio PubllClt?.lilO vu néraba
la dignidad y los derechos de la mujer. Esta perspectiva generica Qtorga 1a
un margen de apreciacion muy amplio donde, en caso de.<,iuda, primaba la
libertad de expresién del empresario versis la discriminacién de la mujer en
la publicidad sexista.

Mediante el presente articulo, pretendemos explicar cuales han sido dichas
modificaciones y sus Consecuencias, asf como exponer al .lector algunas p(.)s—‘
turas emergentes tras la regulacion de la utilizamép ‘de la imagen de la mujer
con cardcter vejatorio o discriminatorio en la publicidad.

IL. EL PRINCIPIO DE IGUALDAD EN EL AMBITO DE LA
PUBLICIDAD

Con la entrada en vigor de ]a Constitucién Espafiola (en adelante CE), el
principio de igualdad y no discriminacién consagrado en €l artu;ulo 14 dela
CE, que proclama que: “Los espafioles son iguales ante la Ley, sin que pueda

— -

3 BOE num. 274, de 29.de noviembre de 1983.
5 BOE ntm. 313, de 29 de diciembre de 2004.

6 BOE num. 315, de 31 diciembre de 2009. Esta ley modifica la Ley 3/1991, de 10 de enero,

de Competencia Desleal (BOE num.10, de 11 de enero de 1991).
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prevalecer discriminacién alguna por razén de nacimiento, raza, sexo, religion,
opinién o cualquier otra condicion o circunstancia personal o social”, ha reper-
cutido tanto en el &mbito puiblico como en el privado de nuestro Estado social
y democratico al tratarse del principio fundamental; de valor superior’ de todo
el ordenamiento juridico espafiol, y exige a los poderes piblicos promover las
condiciones para que este principio se aplique de manera real y efectiva entre
la ciudadania, como indica al efecto el precepto 9.2 CE?.

El principio de igualdad implica una doble exigencia: la igualdad formal,
con la obligacién de trato no discriminatorio e igual, o diferente si est4 razona-
blemente justificado, y la igualdad material con el mandato que obliga a tener
en cuenta las desigualdades existentes en la sociedad para intervenir en su co-
rreccién. Se aboga por la igualdad en la diferencia®. Asimismo, este precepto
14 CE conlleva la prohibicién de ciertas discriminaciones, como es la “discri-
minacién por razén de sexo”, y obliga a adoptar las medidas necesarias para su
erradicacion con el objetivo de lograr la igualdad real y efectiva entre hombres
y mujeres. Por ello, el legislador ha introducido en el ordenamiento jurfdico
espafiol dos leyes organicas: la Ley Orgdnica 3/2007, de 22 de marzo, para la
igualdad efectiva de mujeres y hombres (en adelante Ley de Igualdad)'® v la
LOVG, ambas con perspectiva de género, incorporando nuevas disposiciones
en materia de igualdad de trato y de oportunidades entre mujeres y hombres
y modificando numerosas normas juridicas con el objeto de erradicar la dis-
criminaciones de las mujeres en los diferentes ambitos del derecho piiblico y
privado esto es, proyectar el principio de igualdad en toda actividad humana
en la que pueda generarse o perpetuarse la desigualdad, y de manera transver-
sal't, sefia de identidad del moderno Derecho antidiscriminatorio, que recoge
y desarrolla la normativa de la mencionada Ley de Tgualdad.

7 Segtin el articulo 1.1 CE “Espasia se constituye en un Estado social y democrdtico de De-
recho, que propugna como valores superiores de su ordenamiento juridico la libertad, la
justicia, la igualdad y el pluralismo politico”.

8 LOPEZ GUERRA, L. M.: “Igualdad, no discriminacién y accién positiva en la constitu-
cién de 1978”, en AAVV: Mujer y Constitucion en Espafia, Centro de Estudios Politicos y
Constitucionales, Madrid, 2000, p. 21; FERNANDO GARRIDO FALLA, F.: Comentarios a
la Constitucion, 2* ed., Civitas, Madrid, 1985, p. 186.

9 REY MARTINEZ, F.: “El derecho fundamental a no ser discriminado por razén de sexo”,
en VIVAS LARRUY, A.: La discriminacion por razon de sexo tras 25 afios de la Constitucion
Espasiola, Cuadernos de Derecho Judicial 111-2004, Consejo General del Poder Judicial,
Madrid, 2004, pp. 3-4 y 11.

10 Mencién en la I1-2° parrafo de la Exposicién de Motivos de la Ley de Igualdad en BOE
num. 71, de 23 de marzo de 2007.

' Segtin la profesora BALAGUER “transversalidad consiste fundamentalmente en el entendi-
miento de que la situacion de inferioridad de la mujer no se sitiia en un sector concreto de la
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1. Referencia ala discriminacién por razén de sexo en el ambito
privado

Centrandonos en el ambito privado, y partiendo de una sociedad patriarcal
en la que la mujer ha carecido de derechos y de igualdad tanto formal como
real, el legislador, ha acometido sucesivas reformas en materia de Derecho
civil y mercantil, que han supuesto acomodar el sistema juridico espafiol a la
nueva realidad constitucional'?.

Resulta necesario sefialar brevemente el tratamiento juridico de la mujer
enestas materias. Bajo esta perspectiva histérica, apuntamos como ejemplo
que hasta el afio 1975 la mujer casada necesitaba de licencia marital para su
actuacién en el trafico juridico (poder litigar, aceptar una herencia, celebra-
ci6n de contratos, posibilidad de enajenar...) y que la Ley 14/1975, de 2 de
mayo, sobre reforma de determinados articulos del Cédigo Civil y del Cédigo
de Comercio sobre la situacién juridica de la mujer casada, y los derechos y
deberes de los conyuges®, derogd aquellos preceptos que imponian una limi-
tacion a la capacidad de la mujer casada suprimiendo el principio de sumisién
marital en las actuaciones patrimoniales. Se trataba de atajar la situacién de
dominacién y preeminencia del hombre sobre la mujer que existia en el es-
tatuto jurfdico del matrimonio entonces vigente, que se traducia en un trato
desigual y discriminatorio para la mujer con efectos perversos para la igual-
dad formal entre los cényuges'.

En este sentido, las sucesivas reformas del Cédigo Civil a través de leyes
como: a) la Ley 11/1981, de 13 de mayo, de modificacién del Cédigo Civil en

actividad politica, sino que la erradicacion de la desigualdad de género exige que la politica
adopte soluciones de igualdad en todas y cada una de sus decisiones y normas”. Y aboga por la
implicacion de las propias mujeres en este proceso: “Para llegar a la igualdad real entre hom-
bres y mugeres es necesario que la mujer se integre en todos y cada uno de los sectores de la vida
putblica y privada” en BALAGUER CALLEJON, M* L.: Mujer y Constitucion, 1* ed., Catedra,
Madrid, 2005, p. 96 y lo menciona la Ley de Igualdad en la Exposicién de Motivos III.

12 “H] derecho es siempre motor de cambio y de transformacion social. Los resultados suelen ser
lentos, aunque irreversibles”.En COMAS, M.,: “Terror Machista”, Diario de mujeres amena-
zadas, El Pais S., nim. 1650, 11 mayo, 2008, p. 3 disponible en http://www.juecesdemocra-
cia.es/pdfi TEMASINTERES/pactoEstadoJust.pdf, (consultada 02-09-2009).

B BOE ntm.107, de 05 de mayo de 1975.

¥ LACRUZ BERDEJO, J. L.: El nuevo derecho civil de la mujer casada, Civitas, Madrid, 1977,
pp. 51-52 y LOPEZ DE LA CRUZ, L.: “La incidencia del principio de igualdad en la dis-
tribucién de las responsabilidades domésticas y familiares: (la nueva redaccion del art.
68 del CC tras la reforma operada por la Ley 15/2005, de 8 de julio)”, Revista de Derecho
Privado, n° 91, 2007, pp. 3-46.
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materia de filiacién, patria potestad y régimen econémico del matrimonio's;
b) la Ley 30/1981, de 7 de julio, por la que se modifica la regulacion del ma-
trimonio en el Codigo Civil y se determina el procedimiento a seguir en las
causas de nulidad, separacién y divorcio®s: c) la Ley 40/1999, de 5 de noviem-
bre, sobre nombre y apellidos y orden de los mismos!7; d) la Ley 13/2005, de
| de julio, por la que se modifica el Codigo Civil en materia de derecho a con-
raer matrimonio; y €) la Ley 15/2005, de 8 de julio, por la que se modifican

| Codigo Civil y la Ley de Enjuiciamiento Civil en materia de separacion y
divorcio, todas ellas han supuesto un gran avance €n la equiparacion legal de
ambos cényuges conviniendo espacios de equidad antes impensables para las
mujeres.

Con la observancia del principio de igualdad, la actualizacién de estas nor-
mativas ha puesto de manifiesto, en primer lugar, el reconocimiento de la
designaldad estructural respecto a la mujer, reflejo de su cosificacion en la
sociedad, en tanto que ha sufrido dependenciay sometimiento al hombre por
ley; y en segundo lugar, y siendo consecuente con la evolucién experimentada,
dichas reformas desarrollan un nuevo enfoque con herramientas juridicas y
medidas legales que ordenan con equilibrio las relaciones privadas, y reco-
nocen el matrimonio como la unién libremente elegida entre dos personas
iguales'®. Se impone, por tanto, como limite ineludible en cualquier relacion
juridica privada, el respeto a la dignidad, a la igualdad y 2 la libertad como
valores inherentes a la persona, mujer u hombre, como ser humano.

2. La perspectiva de género en la publicidad

La Ley de Igualdad y la LOVG, con Ja técnica de la transversalidad en una,
y el enfoque integral y multidisciplinar en la otra, han confirmado el camino
‘rreversible de la mujer hacia la igualdad formal y material, con pleno derecho
en el sistema juridico. No obstante, a pesar de la reconocida igualdad formal
de la mujer ante la ley y de la conquista por el respeto a la dignidad humana
y a la libertad de las personas, —que es el objetivo prioritario de un estado
social de Derecho—, sigue siendo necesaria la “accién normativa dirigida a

15 BOE nim.119, de 19 de mayo de 1981.

6 BOE nam.172, de 20 de julio de 1981.

17 BOE nam. 266, de 06 de noviembre de 1999.

5 A tal punto se interpreta que “en aquellos casos en que se produce o pueda producirse un
conflicto entre el interds familiar y el individual, prevalece éste tiltinmo, siempre que pueda
afirmarse que el interés tiene como base el ejercicio de un derecho fundamental”, en ROCA1
TRIAS, E. (coord.): Derecho de Familia, Tirant lo Blanch, Valencia, 1997, p. 21.
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combatir todas las manifestaciones aiin subsistentes de discriminacion, directa
o indirecta, por razén de sexo™; tales como la violencia contra las mujeres,
desequilibrios socio-econémicos, culturales, estructurales, y de roles y este-
reotipos sociales, entre otras discriminaciones, estan impidiendo la igualdad
real y efectiva entre las personas®.

Por consiguiente, estas leyes proyectan tres niveles de intervencién para
hacer efectivo el derecho de igualdad de trato y de oportunidades y erradicar
la discriminacién que genera violencia. Estos niveles son: a) la prevencion
de conductas discriminatorias contra las mujeres, b) la obligacién de la ob-
servancia y cumplimiento de las leyes vigentes y c) la imposicién de sancién
por su incumplimiento y las acciones que se pueden ejercer por este tipo de
conductas discriminatorias. Con este propésito, ambas despliegan su comple-
jidad normativa en la ordenacién general y sectorial de los diferentes ambitos
de las politicas activas estatal y autonémicas (de la sociedad de la informa-
cién, educativa, sanitaria, cultural, penal, vivienda, deportes, area laboral, ru-
ral, desarrollo y cooperacién,...), con la modificacién de diversas leyes que
han resultado afectadas?’.

a) El enfoque preventivo de la LOVG en el dmbito de la publicidad y los me-
dios, se concreta en el art. 3 relativo a los planes de sensibilizacién, dirigidos a
la ciudadanfa en general y a los profesionales en particular, sobre la dotacién
presupuestaria para poner en marcha un Plan Nacional de sensibilizacién de
la violencia, especificando en concreto las campafias de informacion y sensi-
bilizacién para prevenir la violencia; el art. 14 fomenta la proteccion y salva-
guardia de la igualdad entre hombre y mujer y evitando toda discriminacion

Los conceptos referidos a discriminacién directa e indirecta estan recogidos integra-
imente en el articulo 6 de la Ley de Igualdad, y en la Directiva 2002/73/CE del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 23 de septiembre de 2002, en el articulo 1, apartado 2; los
definen ast: “Discriminacion divecta: la situacion en que una persona sea, haya sido o pu-
diera ser tratada de manera menos favorable que otra en situacion comparable por razon
de sexo”, “Discriminacion indirecta: la situacion en que una disposicion, criterio o prdctica
aparentemente neutros sitian a personas de un sexo determinado en desventaja particular
con respecto a personas del otro sexo, salvo que dicha disposicion, criterio o prdctica pueda
justificarse objetivamente con una finalidad legitima y que los medios para alcanzar dicha
finalidad sean adecuados y necesarios”.

0 DELGADO MARTIN, J.: Ley Orgdnica de Medidas de Proteccion Integral Contra la Violencia
de Género. Comentarios, Jurisprudencia, Instrumentos Internacionales, esquemas explicati-
vos, normativa complementaria, recursos web, Bibliografia, 1" ed., Colex, Madrid, 2007, pp.
24-25.

2 Exposicién de Motivos 11l de la Ley de Igualdad y I de la LOVG.
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entre ellos?; el art. 11, en referencia a que un “Ente ptblico”? debe velar para
que los medios audiovisuales adopten medidas que aseguren un tratamiento
de la mujer conforme a los principios y valores constitucionales; el art. 13.1,
que se pronuncia en el mismo sentido respecto a las Administraciones Ptbli-
cas, de velar por el cumplimiento.de la legislacion vigente en materia de dere-
chos fundamentales y en la erradicacién de conductas de desigualdad de las
mujeres en los medios de comunicacion social; el art.13.2 establece que “La
Administracion publica promoverd acuerdos de autorregulacion que, contando
con mecanismos de control preventivo y de resolucion extrajudicial de contro-
versias eficaces, contribuyan al cumplimiento de la legislacion publicitaria™.

Existe una apuesta del legislador en materia de publicidad sexista a favor
de reforzar los mecanismos de control preventivo y de resolucién extrajudicial
de controversias para contribuir al cumplimiento de la legislacién publicitaria
europea. Por tanto, el fundamento legal sobre el sistema de autodisciplina o
autocontrol es amplio a nivel comunitario y a nivel estatal®. Con la reforma
introducida por la Ley 29/2009 de 30 de diciembre (que afecta a la Competen-
cia Desleal y a LGP) y con la entrada en vigor de la LGCA¥, queda patente el

Este articulo se encuentra en consonancia con los articulos 36 (para Igualdad en los me-
gi(zls de comunicacion social ptiblicos) v 39.1 (en los medios privados) de la Ley de Igual-
ad.
El érgano de control “Ente Publico” de la LOVG es ¢l antecedente inmediato de la deno-
minada “Autoridad audiovisual” al que hace referencia el articulo 40 dela Ley de Igualdad
de idéntico contenido, y que la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion
Audiovisual (en adelante LGCA) (BOE. ntim. 79, de 1 de abril de 2010), que es la que de-
sarrolla su contenido en el Titulo V, pasando a denominarse el Consejo Estatal de Medios
Audiovisuales.
Este art. 13.2 de la LOVG se encuenira en consonancia con lo regulado en las letras c) de
los arts. 37 y art. 38 y en el art. 39.2 de la Ley de Igualdad. En este sentido estos articu-
los son los antecedentes inmediatos del art, 37.4 LCD actualizada y del art. 9y 12 de la
LGCA.
Este respaldo se vio reforzado por la renuncia de la Comisién Europea, afio 2003, de pro-
poner una Directiva contra la publicidad sexista en los medios. Se adujo la complejidad de
regular dicha materia al considerar “que terminar con los estereotipos o con la publicidad
sexista es, en ocasiones, una cuestion muy subjetiva que no dispone de base legal para
hacer una norma europea y que la autorregulacion y el buen gusto son la herramienta
més idénea para combatirla”. Fn Bl Pais el 4 de octubre de 2003, CANAS, G., Bruselas; y
en LOPEZ DIEZ, P “Los medios de comunicacion en la publicidad” en FIGUERUELO,
A.; LOPEZ DE LA VIEJA, T.; BARRIOS, O. et al (coords.), Las mujeres en la Constitucion
FEuropea, 17 ed., Universidad de Salamanca, Salamanca, 2005, p. 77.
Respectivamente, estas leyes incorporan: la Directiva 2005/29/CE del Parlamento Europeo
y del Consejo, de 11 de mayo de 2003, relativa a las précticas comerciales desleales de las
empresas en sus relaciones con los consumidores en el mercado interior (modifica el régi-
men legal de 1a competencia desleal y la publicidad, para la mejora de la proteccion de los

23
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impulso dado a la autorregulacion a través de una estrategia técnica de re-
gulacién, denominada “autorregulacién regulada”, o “corregulacién” como
indica la politica de la UE en el Libro Blanco sobre la Gobernanza Europea’.

b) En cuanto a la obligacién de observar y cumplir el principio de igualdad
y no discriminacién de la mujer en las publicidad, el art 10 LOVG define la
publicidad ilicita en los siguientes términos: “De acuerdo con lo establecido
en la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, se considerard
ilicita la publicidad que utilice la imagen de la mujer con cardcter vejatorio o
discriminatorio”®. Y su Disposicién Adicional Sexta Uno ampli6 y matizo el
concepto de publicidad ilicita del art. 3.2) LGP quedando redactado de la si-
guiente forma: “Es ilicita: 1. La publicidad que atente contra la dignidad de la
persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion, espe-
cialmente a los que se refieren sus articulos 18 y 20, apartado 4. Se entenderdn
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 promocio-
nar, 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 proteccion integral contra la vio-
lencia de género”.

e

consumidores y usuarios); y la Directiva 2007/65/CE del Parlamento Europeo y del Conse-
jo,de 11 de diciembre de 2007, de Servicios de Comunicacién Audiovisual del Parlamento
Europeo y del Consejo (esta Directiva pretende compendiar Ja normativa vigente sobre la
legislacién audiovisual por dispersa, incompleta, desfasada y obsoleta; actualizando aque-
Jlos aspectos que han sufrido importantes modificaciones y regular las nuevas situaciones
carentes de marco legal, con el fin de dar seguridad juridica a la industria audiovisual).
Véanse las Exposiciones de Motivos de ambas leyes.

2 Entiende la Prof. DARNACULLETA I GARDELLA, M.C. que “la autorregulacion regulada
es una nueva estrategia de regulacion estatal (...) en la que los instrumentos imperativos de
actuacion son sustituidos por técnicas indirectas de regulacion (...) Mediante la regulacion
pitblica de la autorregulacion, los poderes publicos supervisan la actuacion privada” (...) de
]a misma en referencia a la aprobaci6n de sus normas y su cumplimiento. Estos “pueden
imponer determinadas garantias de participacion y capacidad técnicaa quienes se autorregu-
lan” y supervisar que los destinatarios de tales normas se sometan realmente a las mismas,
“pero fundamentalmente su actividad tiende a garantizar que la autorregulacion sirva efecti-
vamente al cumplimiento de concretos fines piiblicos o de interés general”. DARNACULLE-
TATGARDELLA, M.C.: “La autorregulacién y sus f6rmulas como instrumentos de regulacion
de Ia economia” en MUNOZ MACHADO, S. (coord.): Derecho de la regulacion econdmica Vol.
1, Fundamentos ¢ instituciones de la regulacién, Tustel, Espaiia, 2009, p. 653.

3 DO C 287, de 12 de octubre de 2001, p.17.

»  Fn concordancia con la LOVG, el art. 18.1 de la LGCA recoge la prohibicion de utilizar la
imagen de la mujer con carécter vejatorio o discriminatorio en toda comunicacién comercial.
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En la misma linea, la Ley de Igualdad reitera como ilicita la publicidad en
su art. 41: “Igualdad y publicidad. 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 publi-
cidad y comunicacion institucional”.

La LOVG s6lo hace referencia a la publicidad ilicita de las comunicaciones
comerciales, mientras que el art. 41 de la Ley de Igualdad se refiere también a
la publicidad y comunicacion institucional, regulada en Ley 29/2005, de29de
diciembre, de Publicidad y Comunicacién Institucional en 3.3y 4.¢)®. El art.
41 de la Ley de Igualdad dispone que todo mensaje publicitario que comporte
una conducta discriminatoria sea considerado ilicito conforme a lo previsto
en la legislacion publicitaria. Del mismo modo, el art. 10 de la LOVG aduce €l
cardcter “discriminatorio” de la publicidad ilicita por utilizar la imagen de la
mujer de manera “yejatoria”, es decir, equipara ambos términos para deter-
minar las conductas discriminatorias que deben ser tipificadas como ilicitas
en la LGP; sin embargo, la Disposicién Adicional Sexta Uno de la LOVG, que
modificé el art. 3.a) de LGP, no observé la coherencia terminoldgica con el
art. 10 de LOVG que hace expresa mencion a la “discriminacién” como factor
determinante de la ilicitud de la publicidad, sino que lo omitié en su redaccion
final, y s6lo el término “vejacion” sigue vigente en el art. 3.a) LGP

Por otro lado, no entendemos por qué la Ley de Igualdad no incorporé
expresamente el principio de igualdad y no discriminacion en la redaccion
del art.3.a) LGP, como s lo introdujo en la modificacion de otras leyes. He-
mos tenido que esperar al tramite parlamentario de 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 usua-
rios, para que el principio de igualdad (art. 14 CE) esté presente ahora en la
redaccién del art. 3.a) LGP. Dicho precepto se tipifica como publicidad ilicita
y acto de competencia desleal, segiin lo establecido en art. 18 LGP actualiza-
da, y queda redactado de la siguiente manera: “Es ilicita: 1. La publicidad que
atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos recono-

0 Art 3.3 “Requisitos de las camparias institucionales de publicidad y de comunicacion. 3. Las
campadias institucionales coniribuirdn a fomentar la igualdad entre hombres y mujeres y
respetardn la diversidad social y cultural presente en la sociedad” y art. 4.1.c) Prohibiciones.
1. No se podrdn promover o contratar camparias institucionales de publicidad y de comut-
nicacién: ¢. Que incluyan mensajes discriminatorios, sexistas 0 conirarios a los principios,
valores y derechos constitucionales”. BOE ntm. 312, de 30 de diciembre de 2005.

3 SANZ-DIEZ DE ULZURRUN ESCORIAZA, 7.y MOYA CASTILLA, J.: Violencia de género.
Ley Orgdnica de Medidas de Proteccion Integral contia la Violencia de Género. Una vision
prdctica, Experiencia SL, Barcelona, 2005, p. 49,
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cidos en la Constitucion, especialmente a los que se refieren sus articulos, 14, 18
y 20, apartado 4. Se entenderdn incluidos en la prevision anterior los anuncios
que presenten a las mugeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y di-
rectamente st cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a comporta-
mientos 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”*.

La redaccién del precepto 3.2) LGP ha experimentado una modificacién por
J]a LOVG y una especificacién por la Ley 29/2009 de 30 de diciembre desde que
se promulgara la LGP en 1988. Presumimos que motivadas por la dificultad
préctica de los operadores juridicos y de otras entidades reguladoras®, para
proteger valores y principios como la dignidad de las personas, la igualdad y
¢l derecho a la no discriminacién de las mujeres. Esta es la razon por la que
el legislador ha precisado los limites de valores y principios constitucionales
insoslayables incluyendo algunos de ellos, explicitamente, en la redaccion del
articulo que los tutela frente ala publicidad sexista y a la libertad de expresién
de anunciantes. Esta especificacién progresiva de preceptos constitucionales
en la redaccién del art. 3.a) LGP se ha producido por mandato, directa o indi-
rectamente, de las leyes de LOVG y la Ley de Tgualdad.

Justificacién mediante Enmienda del 65 del Grupo Parlamentario Convergéncia i Unio
en el BOCG. Congreso de los Diputados Ntim. A-26-8 de 07/10/2009. El art. 3.a) LGP
sufrié una modificacién en el tramite parlamentario por la Enmienda nim. 50 del grupo
parlamentario de Esquerra Republicana-Izquierda Unida-Iniciativa per Catalunya Verds.
Informe de la ponencia. BOCG. Congreso de los Diputados Ntm. A-26-9 de 17/11/2009.
El Observatorio de Publicidad sexista es un recurso de participacion ciudadana creado
por el Instituto de la Mujer en 1994, a nivel estatal y autonémico con el fin de dar res-
puestas a la creciente demanda social sobre el tratamiento publicitario que se realiza de
la imagen de las mujeres. Implementan acciones que contribuyen a eliminar los mensajes
discriminatorios en los medios. (Disponible en http:/fwww.inmujer.migualdad.es/mujer/
(consultado 08/08/2010). Autocontrol: asociacién sin d4nimo de lucro, creada en Espafia
en 1995, compuesta por anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacion,
asociaciones profesionales relacionadas con la actividad publicitaria y otras empresas de
servicios de la comunicacién comercial, y vinculadas de manera voluntaria. Es un sistema
privado espafiol de autorregulacion que trabaja por una publicidad responsable. Se gestio-
na basandose en tres instrumentos principales: Codigos de Conducta Publicitaria (CCP),
generales y sectoriales, que recogen normas deontolégicas sobre los principios basicos de
veracidad, legalidad, honestidad y lealtad de las comunicaciones comerciales; el Jurado
de la Publicidad, érgano independiente encargado de resolver las controversias y reclama-
ciones; y un Gabinete Técnico de asesoramiento previo a la difusién de los anuncios con
el servicio de consulta previa (Copy Advice) AUTOCONTROL, ASOCIACION PARA LA
AUTORREGULACION DE LA COMUNICACION COMERCIAL (AACC). (Disponible en
http://www.autocontrol.es, 2008, p.2). (Consultada 08/08/2010).
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Ello ha comportado que, finalmente, se explicite el precepto 14 CE en el
art 3.a) LGP, reconociendo la igualdad ante la ley o igualdad juridica que
sanciona la no discriminacién por razén de nacimiento, raza, sexo, religion,
opinién o cualquier otra condicién o circunstancia personal o social; es decir,
la igualdad formal, que no la material o real y efectiva, ya que para corroborar
esta afirmacién, hay que remitirse a la aplicacion practica que ha generado
este precepto® y de esta manera, comprobar si la utilizacién de la imagen de
la mujer en los anuncios transmite una imagen realista y no distorsionada
(es decir la igualdad efectiva o fctica) o, por contra, si la publicidad sigue
reproduciendo la imagen de la mujer asociada a roles de género actualizados,
pero heredados de una generacion androcéntrica. El andlisis sobre la aplica-
cién del art. 3.2) LGP es un indicador objetivo de c6mo esté evolucionando el
proceso de transformacién social y legislativo, si hay espacios de consenso, o
por el contrario, el Derecho se ha adelantado a la propia dinamica social y se
enfrenta a intereses mercantiles para proteger valores y derechos constitucio-
nales, como la dignidad y la igualdad, estableciendo limites razonables —no
censura— a la libertad de expresién de los anunciantes con el dinico objetivo
de llegar a una publicidad responsable que no discrimine y sea respetuosa
con la dignidad de las mujeres. Dicho anélisis requeriria un tratamiento en
profundidad que por su extensién no procede en este formato.

¢) Las acciones que se puede ejercer contra la utilizacién de la imagen de la
mujer con cardcter vejatorio o discriminatorio se encuentran recogidas en el
nuevo art. 6.2 de la LGP que ha sido modificado por el art. 2 de la Ley 29/2009
de 30 de diciembre. Esta modificacién pretende unificar el régimen de accio-
nes legales disponibles frente la competencia desleal y frente a la publicidad
ilicita, incluyéndolas todas ellas en el Capitulo IV Acciones derivadas de la
Competencia Desleal de Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal
(LCD actualizada, en adelante). De esta manera, las acciones que establecian
]a LOVG (en la Disposicién Adicional Sexta Tres y en el articulo 12), recogidos
en el Titulo IV De la accion de cesacién y rectificacién de los procedimientos
de la LGP, quedan derogados. Es la razén por la que dichas acciones estan
previstas en el art.32.1, 1* a 4* de la LCD actualizada; son las siguientes: la

% Dos sentencias correspondienies una a la primera etapa y otra a la segunda, respectiva-
mente. 51 resoluciones de Autocontrol correspondientes a: 18 estimadas (10 de la primera
etapa, 8 de la segunda etapa) y 33 desestimadas (23 de la primera etapa y 10 de la segunda
etapa). En PEREZ MARIN, 1.: “Autorregulacién: andlisis 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 en http://www.auto-
control.es/ (consultado 05/03/2010).
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accién declarativa de deslealtad; 1a de cesacién de la conducta desleal o de
prohibicién de su reiteracién futura; la de remocién de los efectos producidos
por la conducta desleal; y la de rectificacién de las informaciones engafiosas,
incorrectas o falsas.

Respecto a la legitimacién activa para poder ejercerlas, sigue vigente lo
establecido en la Disposicién Adicional Sexta, Dos y Tres, de la LOVG que
amplié y especificé la legitimacidn para el ejercicio de las mismas. El propio
art. 6.2 de la LGP hace referencia a los mismos sujetos legitimados: a) La Dele-
gacién del Gobierno para la Violencia de Género; b) El Instituto de la Mujer o
su equivalente en el dmbito autondmico; ¢) Las asociaciones legalmente cons-
tituidas que tengan como objetivo dnico la defensa de los intereses de la mujer
y no incluyan como asociados a personas juridicas con dnimo de lucro; y d) El
Ministerio Fiscal. Asimismo, la LGCA dota al Consejo Audiovisual de potes-
tad sancionadora en el art. 48.6, y el precepto 57 de la LGCA establece como
infraccién muy grave cualquier emision de comunicaciones comerciales que
vulneren la dignidad humana o utilicen la imagen de la mujer con caracter
vejatorio o discriminatorio, pudiendo ser sancionadas, entre otras sanciones,
con multas pecuniarias.

En definitiva, estas leyes han movilizado el aparato legislativo, pues no
s6lo ordenan materias especificas para la observancia del mandato constitu-
cional sino que han supuesto una progresiva deslegitimidad del patriarcado,
un debilitamiento del mismo. La transversalidad del principio de igualdad
—para hacer efectivo el derecho de igualdad de trato y de oportunidades entre
mujeres v hombres, en particular mediante la eliminacién de la discrimina-
cién de la mujer—, que articula la Ley de Igualdad ha permitido reformar, a
través de sus disposiciones adicionales, un gran nimero de leyes vigentes con
la finalidad de que tras su aplicacién se cumplan los objetivos perseguidos y
los derechos que formalmente pretende la Ley de Igualdad™®. La razén tltima
es que no se concibe en el siglo XXI una sociedad colectiva plenamente demo-
cratica “sin una mayor equidad en términos de género y sin una mayor iguala-
cion de oportunidades vitales entre varones y mujeres”,

3% NOGUEIRA GUASTAVINO, M.: “Titulo Preliminar. Objeto y ambito de la ley” en SAN-
CHEZ TRIGUEROS, C. y SEMPERE NAVARRO, A. V.. Comentarios a la Ley Orginica
3/2007, de 22 marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres, Aranzadi, Pamplona,

2008, p. 54.

%' FLAQUER VILARDEBO, L.G.: “El ocaso del patriarcado”, Revista de la Facultad de Dere-

cho de la Universidad de Granada, n° 4, 2001, p.17.
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III. APLICACION PRACITICA DEL ART.3.A)/LGP
EN LA PUBLICIDAD SEXISTA: BEGULACION Y
AUTORREGULACION

1. Primera etapa anterior a la LOVG

La redaccién original del art. 3 a) LGP tipificaba como publicidad 'ilifzita
aquella que pudiera atentar contra la dignidad de .la persona o ‘contrav?mera
los valores y derechos reconocidos en la Constituc@n, en especial referldos a
la poblacién més vulnerable como es la infancia, la juventud y la mujer.

Este precepto quedaba estructurado en dos partes, una g.eneral, que no ha
sufrido modificacién alguna, y otra especifica, que sido objeto de modifica-
cién. La primera parte vigente, protege a todas las personas, ya sean horpbres
o mujeres, adultos o nifios, y estd dirigida a aquella pubhmda.d contraria a I.a
dignidad de la persona y a la Constitucién. Segtn este enunc1afio, la publici-
dad debera respetar la dignidad de las personas sin vulnerar ninguno de sus
derechos, observando los valores y derechos constitucionales, derechos de di-
versa fndole que pueden ser catalogados como principios de derecho pat}lral
(la libertad y la justicia), de derecho histérico espafiol (entre.ellos la (/il'gmdad
de la persona) o de caracter politico-constitucional (el Plurahgmo pglltlco que
engloba el articulo 1.1 CE)*. La parte especifica aludfa a l/a infancia, a la ju-
ventud y a la mujer como poblacion vulnerable que requerian una proteccion
especial respecto del resto de la poblacion.

Algunos autores coincidfan en que esta parte general era fiemasiado arm-
plia, meramente enunciativa y ambigua al no concretar que dexjechos y ni
cudndo un anunciante incurrfa en una lesion de los mismos; asimismo, plan-
tearia dificultades por la complejidad juridica en su remisiéq a los’ d'erechos
y valores constitucionales®. En esta misma linea se pronuncio la tnica sen-
tencia® de publicidad discriminatoria por razén del sexo de este pfzrlodo. La
demanda fue presentada contra una campana de juguetes por cpnmderar que
discriminaba a nifios y nifias en su uso, al tratarse de anuncios que.refor—
saban las diferencias de rol de las nifias y los nifios a través de los mismos.
Fue estimada, declarandola ilicita. El juez no aplicé el precepto 3.2) LGP, por
considerar que “(...) no parece que exista, en principio, en nuestro ordenantien-

3 SANTABLLA LOPEZ, M: Derecho de la Publicidad, Civitas, ediciones SL, Madrid, 2003, p.
156 ) .

% Jbidem y BALAGUER CALLEJON, M? L: Mujer y ..., op. cit., p. 199. '

% Juzgado de Primera Instancia e Instruccion de Ibi (Alicante), sentencia de 3 de Marzo de
1992. Actualidad Juridica Aranzadi n’ 47,1992, p.9.
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to juridico, norma legal suficientemente reguladora y que resulte aplicable a la
discriminacion alegada”. Invocé al art. 5 de la Convencién de las Naciones
Unidas de 18 de diciembre de 1979 ratificada por Espafia en 1984, por la via
establecida del art. 10.2 CE.

Respecto a la tutela especial de la poblacién vulnerable, se opiné que re-
sultaba innecesario realizar esta distincién; se podia entender la alusién a la
infancia y la juventud, por tratarse de menores en periodo de maduracién de
su personalidad, como medida reiterativa de lo dispuesto en el articulo 20.4
CE para asegurar su cumplimiento, pero carecfa de toda justificacién incluir a
Ja mujer mayor de edad en la enunciacién de grupos merecedores de especial
tutela, por resultar discriminatorio con respecto al hombre®.

De la normativa-marco de la LGP, amplia y ambigua, se inspiré el CCP de
Autocontrol para hacer frente a las reclamaciones sobre publicidad sexista,
incorporando los principios éticos de las comunicaciones comerciales, en las
normas deontolégicas aplicadas por el Jurado, en concreto, la norma 10 CCP
sobre la discriminacién, la norma 8 CCP sobre el respeto al “buen gusto”,
la norma 2 CCP, sobre el respeto a la legalidad vigente y a la Constitucién,
ademads de la norma 3 CCP*; normas que siguen vigentes en la actualidad sin

“©  DE LA CUESTA RUTE, J. M.: Curso de derecho de la publicidad, Ediciones Universidad de
Navarra, Pamplona, 2002, p. 129. Esta parte especial ha sido objeto de una modificacién por
la LOVG y una especificacién con la Ley 2972009 de 30 de diciembre, ya mencionadas.

3 E] CCP de 19/12/ 1996 modificé, el 03/04/2002, la numeracién de las normas 7 (respeto al
buen gusto) y 9 (publicidad discriminatoria) por las normas 8 y 10, respectivamente. Nor-
ma 10 CCP: “la publicidad no sugerird circunstancias de discriminacion ya sea por razén
de raza, nacionalidad, religion, sexo u orientacion sexual, ni atentard contra la dignidad
de la persona”.- Norma 8 CCP: “La publicidad no deberd incluir contenidos que atenten
contra los criterios imperantes del buen gusto y del decoro social, asi como contra las bue-
nas costumbres”. 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”-Norma
3.CCP: Interpretacién de los anuncios publicitarios. 3.1.- “Los anuncios y las expresiones
publicitarias deben ser analizadas en su conjunto, sin descomponer sus partes integrantes
y atendiendo a la impresion global que generen en sus destinatarios. 3.2. No obstante lo
anterior, podrdn ser objeto de andlisis especifico aquellas partes que, por aparecer de forma
especialmente destacada, capten principalmente la atencicn del consumidor. 3.3. En todo
caso, cuando un anuncio contenga un mensaje claramente destacado en el sentido del pd-
rrafo anterior, el anunciante deberd adopiar las medidas necesarias para que las restantes
partes del anuncio sean claramente comprensibles y no introduzcan ni modificaciones ni
limitaciones relevantes del mensaje principal. 3.4. Al analizar un mensaje publicitario,
el Jurado podrd tomar en consideracion aspectos relacionados con el mismo o incluso
ajenos a aquél siempre que estos elementos puedan llegar a incidir en la interpretacion del
mensaje por parte de sus destinatarios. En particular, podrd analizarse la influencia que
en la interpretacion del mensaje puedan tener aspectos tales como el horario de emision, el
medio de difusién utilizado, los canales y modalidades de comercializacion del producto
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haber sido modificadas. Con estas herramientas éticas, y supliendo la indefi-
nicién de la ley y la carencia de jurisprudencia en publicidad sexista, el Jura-
do de Autocontrol inici6 la linea interpretativa basada en una regla general®
como punto de partida, con su excepcién® y unos requisitos™, criterios con
los que ha ido argumentando en los sucesivos pronunciamientos de las reso-
luciones formando un cuerpo doctrinal deontolégico, no jurfdico.

Con estos presupuestos argumentativos, el Jurado se adelanto, por similitud,
a las dos hipétesis que posteriormente, en el 2004, quedaron tipificados en el
precepto 3.a) LGP: la cosificacién de la mujer como “objeto de satisfaccion se-
xual...” y la mencién a comportamientos estereotipados que sitta a la mujer en
una posicién de inferioridad. De manera generadora, el devenir de la casuistica
de las resoluciones sobre publicidad sexista ha permitido perfilar estos criterios
para indicar los limites de la publicidad discriminatoria, antes de que se modi-
ficara el art 3.a) LGP en el mismo sentido, e incluso incorporar otros nuevos,
segtin los avatares sociales y publicitarios han ido planteandoles.

Este articulo pretende mostrar cémo la respuesta de la doctrina del jurado,
a través de las resoluciones referidas a estas dos hipétesis, ha sido diferente
segun trataran de cosificacion o de estereotipos. Para ello, abordaremos, en
primer lugar, algunas resoluciones sobre cosificacién en cada etapa, por ha-
ber observado diferencias en los criterios aplicados con resultados también
diferentes (lo que significa que el tratamiento de esta primera hipétesis ha
variado de su posicién inicial), y a continuacién, comentaremos la segunda

promocionado, u ofras acciones publicitarias anteriores 0 simultdneas en el mismo o en
otros medios, que puedan guardar relacion con el mensaje analizado”. Consultado en el
CCP de www.autocontrol.es/ (consultado 01/08/2010).

2 Que la simple representacion del cuerpo humano (ya sea desnudo, semidesnudo o con su-
gerentes vestimentas) no puede ser entendida per se como un atentado contra la dignidad
de las personas; socialmente se viene admitiendo el uso moderado del desnudo humano o
la provocacion sugerente (...) ". Consultado en el CCP de www.autocontrol.es/ (consultado
01/08/2010)

B Bxcepcién a la regla: (...) “salvo cuando la representacion que se haga del mismo resulten
vejatoria, procaz o pornogrdfica”. Consultado en el CCP de www.autocontrol.es/ (consultado
01/08/2010).

# ] Jurado introduce un requisito, en negativo, que condiciona regla en los siguientes tér-
minos: “(...) No deberdn concurrir en la publicidad elementos ajenos al desnudo en si, en
los que se pudiera apreciar una vulneracion de algiin derecho fundamental de la mujer bien
por hacerla aparecer a ésta de cualquiera de las tres posibilidades: 1° Como un simple objeto
de satisfaccion sexual a disposicion del hombre. 2° En posicién de inferioridad o en actitud
de sometimiento. 3° Relegdndola a un papel secundario en nuestra sociedad mediante la uti-
lizacién de mensajes discriminatorios directos o implicitos. Porque en tal caso existiria un
atentado contra la dignidad”. En www.autocontrol.es/ {consultado 01/08/2010)
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hipétesis sobre estereotipos, de manera unificada y conjunta sin diferenciar
etapas. La razén es que los criterios aplicados son, en su mayor parte, comu-
nes en todas ellas.

He aqui algunos ejemplos representativos de anuncios sobre el tratamiento
cosificado de la mujer y la argumentacién esgrimida por el Jurado de Auto-
control en la primera etapa:

Sobre el concepto del uso moderado del desnudo o semidesnudo del cuer-
po de la mujer en los anuncios, la doctrina se valié de las diferentes resolucio-
nes de esta etapa para perfilar y ampliar pautas sobre el mismo, que aplicaba
para estimar o desestimar las reclamaciones. La andadura comenz6 con la re-
solucién del anuncio “Virgin Express”, en el que se utilizaba la imagen de una
mujer joven desnuda acostada, para anunciar tarifas aéreas acompanada del
texto “Date prisa, no me dejes pensar”. A colacion de este caso, el Jurado admi-
ti¢ abiertamente el “uso moderado del desnudo”, afirmando no tener “reparos
frente al grafismo piblico del cuerpo humano”, siempre y cuando se valorase
del desnudo o semidesnudo su forma armoniosa o estética; no obstante, sigue
apuntando que si se trata de una exhibicién sexista, provocativa, como era
este caso, podia “ofender tanto al buen gusto social” como a la propia condi-
cién de mujer, ya que la convierte “en simple pretension de sugestion sexista”®.

En el caso Como 2, definia el uso moderado del desnudo o se-
midesnudo con una cadena de adjetivos, sefialando que la utili-
zacién de la imagen del pecho desnudo de la modelo se presenta-
ba de forma “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, se mostraba una joven con el pecho al descubierto, vestida
Gnicamente con los pantys que anunciaba; mientras la cdmara
enfocaba lenta y frontalmente, en sentido descendente desde la
cabeza hacia los pies. El audio del anuncio, al mismo tiempo que
la camara descendia, afirmaba: “Presentamos el primer sujetador
comodo que no es para aqui, es para aqui”, refiriéndose a los pechos y a las
piernas de la mujer, respectivamente.

% Esta resolucién fue el primer pronunciamiento del jurado sobre la cuestion de la mujer y
la publicidad; para su argumeniacién consideré normativa internacional sobre Derechos
Humanos y el Cédigo de Etica Publicitaria de la Camara de Comercio Internacional. Caso
Virgin Express: RIAP de 11.11.1996, AUC c Virgin Express; estimada; anuncio discrimina-
torio. Punto IV.3° B.

#  Caso Marie Claire: RIAP de 19.12.2000, particular ¢. Aznar, S.A.; desestimada; no discri-
minatorio. Punto I1.3. Foto facilitada por Infoadex.
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Por el contrario, en el mismo afio que el caso Como 2, el Ju-
rado consideré que la imagen utilizada en el anuncio del caso
Baricentro, una mujer que posaba de pie completamente desnu-
da y con un eslogan que decfa “Et cobrim de moda” “Rebaixes”,
aln sin resultar pornogréafica, carecia de valores estéticos®, e
iba dirigido fundamentalmente a captar la atencién de los des-
tinatarios; es decir, usar a la mujer como medio de sugestion
para el consumo®,

Una conclusion sobre la cosificacién en esta primera etapa
se resume en los casos referidos y otros similares (desnudos fe-
meninos con connotaciones sexuales, eréticas o pornogréficas).
Las reclamaciones no eran resueltas a tenor de la norma 10 CCP de discrimi-
nacién de la mujer, sea como fuere el mensaje que transmitieran, sino que se
valoraban por la subjetiva y arbitraria norma 8 CCP del buen gusto y decoro
social. Se deduce cierta permisividad justificada, en principio, por la aplica-
cién subjetiva de la norma®.

2. Segunda etapa posterior a la LOVG

La nueva redaccién del precepto 3.2) LGP (modificado por la LOVG) afect6
a la parte referida a los sujetos considerados poblacién vulnerable, suprimien-
do la mencién a nifios y jévenes, regulados en otras normativas. La modifi-
cacién fue objeto de critica por parte de un sector doctrinal al considerar-
la innecesaria, alegando que la redaccién original de este precepto tutelaba
igualmente a la mujer, con el mismo alcance que el pretendido tras la reforma.
Por el contrario, un sector constitucionalista, considerd que la mencién espe-
cial a la mujer ha de entenderse como resultado de la adopcién de medidas
preventivas que ampara la LOVG™.

47 Caso Baricentro: RIAP de 07.02.2000, Institut Catala de la Dona c. Baricentro; estimada;
anuncio discriminatorio. Punto I1.5. Foto facilitada por Teleteca.

5 Tal como lo definié el Jurado en caso Caso Virgin Express: RIAP de 11.11. 1996. Punto
.2

©  PATINO ALVES, B.: La autorregulacion publicitaria. Especial referencia al sistema espariol,
Bosch, Espafia, 2007 p. 284.

% Diversidad de opiniones al respecto en TATO PLAZA, A.: “Violencia de género...”, op cit.,
p- 491; y en RIDAURA MARTINEZ, M. J.: “El encaje constitucional de las acciones positi-
vas contempladas en la Ley Orgdnica de Medidas de Proteccién Integral contra la Violen-
cia de Género”, en BOIX REIG, J. y MARTINEZ GARCIA, E.(coord): La Nueva Ley contra
la Violencia de Género, Tustel, Madrid, 2005, p. 69.
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Esta modificacién amplié y matizé el concepto de publicidad ilicita, per-
mitiendo asi, contemplar, en términos operativos, dos hipétesis, en las que
cabe entender que se produce un “trato vejatorio o discriminatorio”, y por lo
tanto contrario a la dignidad de la mujer: la hipétesis sobre la cosificacién
de la mujer, cuando se utiliza “particular y directamente su cuerpo o partes del
mismo como mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocio-
nar”, y la segunda hipétesis sobre anuncios que vehiculan estereotipos de gé-
nero mostrando una relacién de fuerzas desigual entre los sexos, y en los que
se utiliza la imagen de la mujer “asociada a comportamientos estereotipados”.
Consideramos que ambas hipétesis (la de cosificacién/ la de estereotipos) po-
drfan comportar conductas ilicitas coadyuvando a generar la violencia a la
que se refiere la Ley Organicas de Medidas de Proteccion Integral de Violencia
de Género™'.

La modificacién del art. 3.a) LGP y la creacién de doctrina de Autocontrol
durante estos afios han proporcionado al operador juridico fundamento juri-
dico y criterios argumentativos suficientes, respectivamente, para que se haya
pronunciado en una sentencia sancionando a Sogecable S.A por publicidad
sexista en el caso Seat Ledn, sin tener que recurrir a normativa internacional
como ocurriese en la sentencia Feber® y aplicando asi entre otras normativas
el art. 3.a) LGP.

El jurado, por remisién a su norma 2 CCP (principio de legalidad), co-
mienza a invocar el nuevo precepto art. 3.a) LGP en la argumentacién de
las resoluciones, adaptando sus criterios interpretativos al mismo, por lo que
su doctrina abrié un nuevo escenario. En referencia a la primera hipétesis,

51 Tras el andlisis de todas las resoluciones emitidas por Autocontrol desde 1996 hasta
febrero de 2010 sobre anuncios sexistas y discriminatorios contra la mujer (un total
51 resoluciones), interpretamos que ambas hipétesis, la cosificacién y los estereotipos,
coadyuvan a generar la violencia de género, en tanto que ciertos estereotipos represen-
tan a la mujer, o su imagen simbdlica y colectiva, como un mero objeto o mercancia
para favorecer el consumo de diferentes productos, mostrdandola por ello en situacién
de discriminacién y de trato vejatorio contrario a su dignidad. Hay voces que difjeren
de esta interpretacién y manifiestan que sélo la segunda hipétesis, la mujer asociada a
comportamientos estereotipados, (...) podria coadyuvar a generar violencia de género
cuando presenta a la mujer como persona obligada a asumir ciertas actividades que le
son propias. Y afirman que “(...) debe atenderse, no al tipo de actividades que desarrolla
la mujer en el anuncio, sino al mensaje que con éste se transmite en torno a la naturaleza
de esa actividad y de sus protagonistas”. Primera interpretacién en PEREZ MARIN,
I.: “Autorregulacion: analisis de las resoluciones...”, cit.; y segunda interpretacién en
TATO PLAZA, A: “Violencia de género...”, cit, p. 495.

Sentencia de Audiencia Nacional (Sala de lo Contencioso-Administrativo, Seccién 1), 26
noviembre 2008, Caso Seat Leon. Sogecable S.A.

w
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exigfa la concurrencia de tres requisitos para su aplicacién en la publicidad
discriminatoria de la mujer: “1) La utilizacion del cuerpo femenino, o partes
del mismo, con connotaciones eréticas como parte captatoria de la publicidad.
2) Su representacion como mero objeto, sin que realice ningiin rol activo en
la accién publicitaria, ni guarde conexion con el argumento publicitario. 3)
La desconexién absoluta entre la imagen femenina representada y el producto
promocionado™.

El mencionado caso “Seat Ledn” es el primer anuncio representativo de
esta etapa donde se cumplen los tres requisitos. Difundido en television, se
promocionaba el equipo automovilistico de competicién. Comenzaba con va-
rias imégenes de coches en un circuito de competicién. De repente, aparecia
enfocada la imagen de una mujer de espaldas y el viento levantaba su minifal-
da quedando sus nalgas al descubierto.

Continuaban las imagenes de coches y se insertaba la sobreimpresién:
“Valor garantizado” y sentido comtin: opcional. Finalmente se mostraba a un
piloto de carreras haciendo signo de satisfaccién y el texto: “enhorabuena al
equipo Seat Ledn por esta gran temporada”. Bl Jurado valoré que las nalgas al
desnudo, de connotacién erética, se utilizaron como elemento captatorio una
vez mas>,

53 El caso Magnum RJAP 15.12.2005 fue el primero donde el Jurado establecié estos
requisitos, matizados posteriormente en el caso Air Berlin: RJAP de 20.06.2006.

34 Caso Seat Leon: RJAP de 08.01.2007, AUC c. Seat, S.A.; estimada. Anuncio discrimina-
torio. Punto I1.5. El razonamiento del Jurado ha coincidido con los fundamentados en
la sentencia de Audiencia Nacional (Sala de lo Contencioso-Administrativo, Seccién 17),
26 noviembre 2008 JUR\2008\387581; siendo ésta la segunda sentencia sobre publicidad
sexista. En TATO PLAZA, A., FERNANDEZ CARBALLO-CALERO, P. Y HERRERA PE-
TRUS, C., La reforma de la ley de Competencia Desleal, La Ley, 1* Ed, Madrid, 2010, p.
373.
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Por el contrario, el caso Magnum?® consistfa en una
fotograffa de la parte superior de una mujer (hombros
y cabeza) bafiada de chocolate que se encontraba con
los ojos cerrados, boca abierta y mano sobre su cuello
con ciertas connotaciones eréticas. Sobre la fotogra-
fia se hallaba sobreimpresionado el texto siguiente:
“Nuevos chocolates Magnum”. En la parte inferior del
anuncio aparecia representado en forma alargada, el
chocolate promocionado, el logotipo Magnum y la pre-
gunta “¢Esperabas otro helado?”.

Se apreci6 que, a pesar de que la imagen aparecia con connotacién o carga
erética desproporcionada, con un tinico fin, llamar la atencién de los consu-
midores sobre un mensaje publicitario, reflejaba una mujer activa que disfru-
ta del acto de comer chocolate. Por tanto no cumplia el segundo requisito. En
referencia a la representacién del cuerpo de la mujer como mero objeto, sin
que realice ningin rol activo en la accién publicitaria, apreciamos un cam-
bio en la actitud del jurado, que ya valora como publicidad discriminatoria
aquella que ofrece un trato de cosificacién a la mujer por el simple hecho de
presentarla como un objeto, ya sea de deseo o de satisfaccién sexual, que no
diferenciaba en los casos similares de la anterior etapa™.

En resumen, sobre las resoluciones de la hipétesis planteada de cosifica-
cién de la mujer en estas dos etapas, el Jurado sigue aplicando el criterio
del buen gusto ante el desnudo de la mujer, y lo vincula con criterios sobre
belleza, armonia y estética que transmite la imagen, y a su relacién con el pro-
ducto. La diferencia entre estas etapas es que, mientras en la primera se enun-
ciaba de manera explicita la aplicacién de la norma 8, del buen gusto, en la
segunda etapa, el Jurado evoca, implicitamente, de manera sutil y subjetiva, la
merncionada la norma 8 del buen gusto. No obstante, en esta etapa la doctrina
del Jurado es menos permisiva que la anterior con anuncios que han tratado
de la cosificacién de la mujer, mostrando mayor sensibilidad por la situacion
social de la violencia sobre las mujeres.

55 Caso Magnum: RJAP de 15.12.2005, AUC c. Unilever Espafia, S.A,; estimada. El recurso de
alzada al Pleno de 26.01.2006 Unilever Espafia, S.A. c. RIAP de 15.12.2005 estimado, por
tanto, anuncio no discriminatorio.

% El primer caso donde se produjo tal distincién entre objeto de deseo y satisfaccion sexual
fue la Campaiia Ron Barcel6. Desde el afio 1997 todas las resoluciones fueron desesti-
madas, menos la campafia de 2005 que fue también desestimada con un voto particular,
pero el recurso de alzada al Pleno del de 26.01.2006, AUC c. Varma, S.A., la estimé como
anuncio discriminatorio.
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3. Los estereotipos en las resoluciones de Autocontrol

Los criterios y normas aplicadas para la resolucién de casos en los que apa-
recen comportamientos estereotipados de la mujer son como en todas las de-
mas: la norma 10 sobre la discriminacién, el criterio del consumidor medio®,
la clave humoristica, y el tono exagerado o ficticio de las imagenes o de la si-
tuacién, fundamentalmente. Se deduce que cuando se trata de la transmisién
de mensajes discriminatorios o degradantes, implicitos, basados en cualquier
forma de estereotipo de género, el Jurado no los venia considerando discrimi-
natorios, apelando al tono exagerado y ficticio de los mismos (como el caso
Axe) y al tono humoristico (como el caso Frenadol); sin embargo, cuando se
trataba de mensajes discriminatorios directos (como el caso Dolce & Gabana)
los considera discriminatorios al infringir la norma 10 CCP y el art. 3.a) LGP,
por remisién a la norma 2 (respeto a la legalidad y a la constitucion).

El caso “Axe-Mércales el camino”, campafia del desodorante Axe se referfa
a dos anuncios de televisién. El primero mostraba a un chico aplicandose
desodorante desde su brazo extendido hasta su pecho; a continuacién apa-
recfa el chico, acompafiado de una chica, sentada al volante de un coche. El
chico rodeaba el cuello de la chica con su brazo y ésta segufa el rastro del olor
del desodorante mientras se escucha una voz
en off que decfa “Marcales el camino”. Desde
el punto de vista del consumidor bien podrfa
percibirse la insinuacién de un final con sexo
oral. En el segundo spot aparecia un chico
con el torso desnudo aplicando desodorante
alrededor de un perchero y a continuacién
una chica se contonea agarrada al perchero,
mientras sigue la estela que habfa dejado el
desodorante. En ese momento podia verse al

57 Ha sido acuiiado por la jurisprudencia del Tribunal de Justicia de las Comunidades Eu-
ropeas no en términos estadisticos, sino como la reaccién tipica del consumidor normal-
mente informado, razonablemente atento y perspicaz, teniendo en cuenta los factores
sociales, culturales y lingiifsticos. En consecuencia, no es un término que la Ley haya de
definir, sino que han de ser los tribunales los que van a efectuar su concrecién en cada
caso concreto. En el predambulo de la Ley y en PALAU RAMIREZ. F.: “El consumidor
medio y los sondeos de opinién en las prohibiciones de engafio en el Derecho espafiol y
europeo (Comentario a la Sentencia del TICE de 16 de julio de 1998, caso “Gut Springen-
heide”, Actas de derecho indusirial y derecho de autor, Tomo 19, 1998, pp. 367-396.
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chico aplicandose el desodorante Axe y sobreimpresionada la frase “Marcales
el camino; Axe, tsalo por todo el cuerpo®”.

El Jurado desestimé la reclamacién por considerar que la campafia re-
vestia un tono exagerado, por tratarse de una situacion ficticia, y apelando
al criterio del consumidor medio “razonablemente atento y perspicaz”, no po-
dfa deducirse que el mensaje “fuera sexualmente discriminatorio”. Este cons-
tituy6é un anuncio polémico que fue recriminado tanto por la Secretaria de
Igualdad del PSOE como por la Asociacién de Usuarios de la Comunicacién
(AUC), consiguiéndose que la campafia fuera retirada de los canales de Radio
Televisién Espafiola®.

El caso Frenadol, un spot televisivo que aparece en escena una “pareja/
matrimonio. Ella lista para salir de casa le da antes un vaso con agua donde él
vierte un sobre de Frenadol. Didlogo: “El: —me dejas solo con lo malito que es-
toy. Ella: —no te preocupes, he llamado a la canguro de los nifios para que venga
a cuidarte...”. El reacciona con gesto de felicidad y suefia con una chica joven
que desciende por una escalera roja. El aparta el vaso con Frenadol que iba
a tomarse. Continta ella: “—pero como ella no podia, al final viene mi madre”,
Aparece la imagen de la suegra. “Ella: —mm”" y se va. El muestra decepcion y
se toma el Frenadol. Voz en off: “Frenadol Complex: frena eficazmente los sin-
tomas de la gripe y del resfriado; si quieres”.

Este spot pertenece al grupo de los anuncios que utilizan “recursos univer-
> » .
salmente aceptados”, en clave de humor, que representan a mujeres con roles

5% Caso Axe - Mdrcales el camino: RJAP de 12.09.2003, AUC c. Lever Faberge, S.A, desesti-

mada, anuncio no discriminatorio.

*  Noticias de El Pafs 3 y 5 de septiembre de 2003.
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tradicionales en el 4mbito familiar que giran en torno al cuidado del hombre®®
(rol de madre, de suegra y de canguro jovencita). Este caso fue desestimado
por no considerarlo discriminatorios (norma 10 CCP), ya que, seglin la per-
cepcién del consumidor medio, podia entender que recurrfa a una metafora
exagerada en clave de ficcién publicitaria, de caracter irreal y humoristico®".

La decisién del Jurado parece olvidar lo que recomendaciones y normativas
comentan al respecto, esto es, que la publicidad fomenta y perpetua los clichés
que conforman una imagen colectiva de las mujeres tan distorsionada como
irreal e injusta o perniciosa y, por otra, las mantienen sutilmente en el dmbito
de la privacidad (rol de madre, rol de cuidadora...), obstaculizando, de esta
manera, su incorporacién al &mbito publico desde una dimensién de igualdad.

Sobre los anuncios estimados que evocan o representan una situacién de vio-
lencia de género como la campaiia de Dolce & Gabana fue un claro ejemplo don-
de se mostraba una escena de sometimiento sexual de una mujer para publicitar
ropa, campafia que tuvo gran repercusién en el &mbito europeo. Este anuncio dio
lugar a que el Jurado estimara la reclamacién,
manifestando que los elementos del anuncio
{un hombre sujeta por las muiiecas a una mu-
jer postrada en el suelo mientras otros cuatro
contemplan la escena) transmitfan de manera
explicita un mensaje de violencia hacia la mu-
jer®,

©  Estin en la lnea de casos como: “Momento Cothogar”: con clichés estereotipados, de
“mujer soltera”, El caso de Seguros de Automévil Allianz, en el que se ridiculiza a una se-
fiora mayor (suegra), caso COLHOGAR: RIAP de 17.07.2008 (Clara 28 afios, le acaba de dejar
su 5 novio.) y RJAP de 09.09.2009 (Caso ALLIANZ: RJAP de 10.05.2006; particular c. Allianz,
S.A; todas desestimadas por no discriminacién.

8t Caso Frenador: RJAP de 11.02.2010, particulares ¢ Mc Neil Consumer Healthcare, SL.U
“Frenadol” en lo sucesivo (MCNEIL); desestimada; anuncio no discriminatorio.

&  Caso DOLCE & GABBANA: RJAP de 2.03.2007, AUC c. Dolce & Gabbana; estimado; anun-
cio discriminatorio. Relacionada con los anuncios de la primera etapa de los Relojes IWC,
campafias publicitarias con anuncios discriminatorios, Con los siguientes eslogans” Los
mugeres fuman nuestros Cohiba, pilotan nuestras Harley. Beben nuestros Lagavulin. Que
nos dejen por lo menos nuestros IWC!”, “Este IWC de titanio es duro. Especialmente con las
mugeres. Slo existe para hombres”,"Casi tan complicado como una mujer. Pero puntual”,
“A prueba de golpes y mds atractivo con la edad como un hombre”.Caso Reloj IWC: RJIAP
de 10.09.2000 y RJAP de 24.02.2003, ambas fueron presentada por un particular c. Em-
presa Internacional de Relojerfa, S.A. (en lo sucesivo Internacional de Relojeria), y RIAP
de 14.01.2004 presentada por Institut Catala de la Dona c. Internacional de Relojerfa. Las
tres resoluciones estimadas, todos los anuncios discriminatorios.

templa como discriminatorios en sus resoluciones. Proponemos la actualiza-
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IV. CONCLUSION

A‘modo de conclusién final, la introduccién del principio de igualdad y
no discriminacién de la mujer en la publicidad sexista ha dotado al ordena-
miento jurfdico de herramientas suficienteg para poner limites a la publicidad
sexista. En la prictica casuistica, la respyesta del derecho se ha traducido en
la emls§én de dos sentencias estimadas’ por publicidad sexista desde la pro-
mulgacién de LGP. Ambas reflejan los dos supuestos ilicitos tipificados en
el precepto 3.a) LGP: una por un anuncio declarado ilicito por la utilizacién
del cuerpo de la mujer o partes del mismo como mero objeto desvinculado
del producto que se publicita (2008), y otra, por usar la imagen de la mujer
asociada a aquellos comportamientos estereotipados que vulneran los funda-
mentos constitucionales (1992). De esta manera, el operador juridico aboga,

una vez mds por limitar la publicidad sexista frente a la libertad de expresién
del anunciante.

) En materia de autorregulacién de Autocontirol, en relacién a la primera hi-
potesis, se aprecia un avance en la interpretacién y aplicacién de los criterios
deontolégicos de su casuistica para resolver las reclamaciones sobre la publi-
cidad que cosifica a la mujer desvinculada del producto, como asf constata un
mayor nimero de resoluciones estimadas entre los dos periodos comparados;
sin embargo, respecto a los anuncios con comportamientos estereotipadosr
no se ha avanzado lo necesario. La publicidad contintia introduciendo este,
reotipos Eie nuevos modelos femeninos sinmmche
el mismd tratamiento androcéntrico de los roles de género heredados, y que
amparados o justificados por el humor o la ficcién, la doctrina no I(})s con-

Fiél:l de sus cédigos de conducta, introduciendo y desarrollando criterios con
indicadores de género que permitan detectar estos estereotipos sexista que
transmiten los anuricios, porque en la percepcién del consumidor, en muchos

asos, se perciben como conductas universales y naturales, y porque esta si- |
tyacién afecta a la dignidad de las mujeres y obstaculiza la incorporacién de
éstas al dmbito piiblico, desde una dimensién de igualdad.




