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Publicidad ilicita en la mira: las
denuncias como mecanismo de
control

Resumen

A través del analisis cuantitativo, en esta investigacion se
estudian las denuncias receptadas por el Observatorio de la
Imagen de las Mujeres durante el periodo 1999-2009. Con el
objetivo de conocer la evolucion de los contenidos denunciados
que, en el marco del articulo 3 de la Ley General de Publicidad,
han sido catalogados como publicidad ilicita, se han examinado
10 informes. Los resultados muestran que en el panorama
publicitario espanol, el uso del estereotipo mujer objeto deja de
ser un elemento recurrente, no obstante, el sexismo atn
mantiene su presencia mediante otros criterios que también
motivan las denuncias.
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1. Introduccion

En Espana, durante diez anos el Observatorio de la Imagen de las
Mujeres ha recabado, sistematizado y publicado informes en los cuales
se recogen las denuncias por publicidad ilicita presentadas tanto por
particulares como por entidades a lo largo del periodo 1999-2009. El
que los puablicos denuncien ciertas campanas se debe a que la
publicidad no solo necesita llamar la atenciéon de los consumidores,
cuando éstos se apropian de los contenidos, también debe obtener su
aceptacion. Las audiencias pueden sentirse ofendidas por la promocion
de determinados productos, ideas o servicios (Waller, 1999; Waller, Fam
& FErdogan, 2005) esto, ademas, puede condicionar la efectividad de las
estrategias creativas (Cronin & Fox, 2010) si, por ejemplo, se producen
percepciones sobre la presencia de sexismo en los mensajes (Infanger,
Bosak, & Sczesny, 2011). Bajo estas circunstancias, en la relacion
publicidad y sexismo, los publicos tienen un rol destacado debido a que,
por los contextos culturales en los que se desenvuelven, son
productores de sentido (Ang, 1995).

Dentro del proceso de comunicaciéon publicitaria, las denuncias
tienen cabida debido a que los receptores se implican mediante tres
niveles de participacion: alta (analisis racional de la informacion
suministrada), disonante (en la que se requiere reforzar la informacion)
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y baja (no existe motivacion para recibir informacion por lo que no se la racionaliza)
(Vanden & Butaye, 1980). A su vez la participacion conlleva un proceso de pre-atencion,
atencion focalizada, comprension y elaboracion de la decodificacion de los mensajes
(Greenwald & Leavitt, 1984). Estos grados de implicacion no solo se generan de manera
especifica en relacion con los productos que se promocionan, también desencadenan
respuestas en las audiencias de acuerdo con la forma en que se representan a mujeres,
ninas, ninos y hombres.

Si se considera que los anuncios contienen estereotipos de género, cosificacion sexual,
imagenes catalogadas como indecentes, lenguaje inapropiado o comportamientos
antisociales (Beard, 2008; Boddewyn & Kunz, 1991; Fam & Waller, 2003; Jones & Eagleton,
2011; Prendergast, Ho & Phau, 2002; Shimp & Stuart, 2004) las reacciones pueden ser
negativas (Harker, 2000; Garcia-Munoz & Martinez-Garcia, 2009), pues pese a lo que
cotidianamente se piensa, la desnudez y el sexo no son considerados temas ofensivos en si
(Zimmerman & Dahlberg, 2008), aunque las audiencias femeninas suelen mostrar mayor
incomodidad (Christy, 2006; Dianoux & Linhart, 2010; LaTour, 1990; Lysonsky & Pollay,
1990; Orth & Holancova, 2002; Rossi & Rossi, 1985). Los publicos pueden ofenderse cuando
existe incongruencia entre los elementos que conforman los anuncios y el uso gratuito de la
desnudez o el sexo (Beetles & Harris, 2005; Christy & Haley, 2008), no obstante, esto puede
variar de una sociedad a otra (Chan et al., 2007), sobre todo en cuanto a la representacion
de los roles de género (Ford, LaTour & Honeycutt, 1997; Jones & Reid, 2011).

En ese sentido, el debate sobre si las campanas publicitarias fomentan los estereotipos
sexistas o si reflejan lo que acontece en la sociedad, no es nuevo (Sullivan & O'Connor,
1988). La representacion, en especial de las mujeres, aunque no exclusivamente, ha estado
cifrada por la controversia (Boddewyn & Kunz, 1991; Craig, 1997; Kilbourne, 2005; LaTour,
Henthorne & Williams, 1998). A través del analisis de contenido, el sexismo en la publicidad
ha sido ampliamente estudiado (Bretl & Cantor, 1988; Easton & Toner, 1983; Ford, LaTour &
Honeycutt, 1997; Furnham & Mak, 1999; Furnham & Paltzer, 2010, 2011; Hovland et al., 2005;
Reese, Whipple & Courtney, 1987; Royo-Vela et al., 2007; Wolin, 2003), prestando especial
atencion a los estereotipos de género (Brown, El-Ansary & Darsey, 1976; Espin, Marin &
Rodriguez, 2006; Garrido, 2007; Goffman, 1979; Klassen, Jasper & Schwartz, 1993; Pifneiro-
Otero, 2010; Royo-Vela et al., 2007; Valls & Martinez, 2007).

De esta tonica no se apartan varios de los estudios realizados en relacion con los
informes generados por el Observatorio de la Imagen de las Mujeres del Instituto de la
Mujer. El interés se ha centrado principalmente en el analisis de contenido de las denuncias
presentadas tanto por particulares como por colectivos. En este trabajo nos enfocamos en
un analisis cuantitativo para establecer si entre los criterios de denuncia, el estereotipo
mujer objeto sexual, continta estando presente como principal elemento de este tipo de
denuncias o si ha perdido protagonismo en la produccion publicitaria espafiola, por lo
tanto, si deja de ser uno de los principales criterios que motivan las denuncias.

2. Las denuncias por publicidad ilicita

Si bien la publicidad muestra los cambios que se estan produciendo en los roles de género'y
la presencia de sexismo tiende a declinar, todavia se lanzan campanas con una clara
predisposicion a perpetuar modelos estereotipados (Eisend, 2010; Royo et al., 2007), que
pueden originar un impacto negativo sobre las intenciones de compra (Chan et al., 2007) y
sobre la imagen de marca (Bigné & Cruz, 2000; Jones & Reid, 2011).

En los publicos, la presencia de ciertas imagenes no solo generan reacciones adversas
(Volkov, Harker & Harker, 2002a, 2005), que pueden ir desde la denuncia (Amy-Ching,
2006; Garcla-Mufioz & Martinez-Garcia, 2009; Harker, 2000; Informes del Observatorio de
la Imagen de las Mujeres, 2000-2009; Volkov, Harker & Harker, 2002b) hasta el boicot
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(Ford, LaTour & Middleton, 1999; Kerr et al., 2012; Lysonsky & Pollay, 1990), en especial
entre las mujeres (Jones & Reid, 2010). A nivel estatal, el uso de ciertos estereotipos también
provoca que se adopten medidas reguladoras (Balaguer, 2008, 2010; Boddewyn, 1985, 1991;
Salvador, 2008).

En ese orden, sin dejar de lado la libertad de expresion, el interés de los estados por
garantizar los derechos de las personas, ha tenido consecuencias en la publicidad (Balaguer,
2008), va que se considera que los medios de comunicacion, y los discursos y
representaciones publicitarias actian como importantes agentes socializadores (Navarro-
Beltra & Martin Llaguno, 2012a). En tal sentido, segiin Ramos (2000: 28) el Tribunal de
Justicia de la Union Europea establece que la “publicidad constituye una materia
comprendida dentro de la libertad de expresion y de informacién. Consecuentemente, le
alcanzan las mismas garantias, proteccion y limites que a esta altima”.

En Espana desde el contexto regulador, el Estatuto de la Publicidad (Ley 61/1964 de 11 de
junio) constituye el precedente del derecho de la publicidad; derogado a partir de la entrada
en vigencia de la Ley 34/1988 General de Publicidad que, de acuerdo con lo que dice
Balaguer (2008), tiene (en relacion con el Estatuto) la particularidad fundamental de
establecer procedimientos judiciales para dirimir las controversias que se puedan
presentar en las actividades publicitarias.

La Ley General de Publicidad promulgada en el ano 1988 se ha visto modificada en
varias ocasiones. En el 2004 recogio los aportes de la Ley de Medidas de Proteccion Integral
contra la Violencia de Género, lo que en un principio supondria un destacado avance en
cuanto a la tipificacion de la publicidad como ilicita (Navarro-Beltra & Martin Llaguno,
2012a), debido a que el articulo 3a de la Ley General de Publicidad considera no licitos a
aquellos anuncios “que presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando
particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos
estereotipados...” (Boletin Oficial del Estado, BOE, n° 274 de 15 de noviembre de 1988, Ley
34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad), pues se entiende que este tipo de
publicidad atenta contra la dignidad de las personas y puede coadyuvar a la generacion de
violencia de género. No obstante, segin Rodriguez (citado por Navarro-Beltra & Martin
Llaguno, 2012a) al no estar claramente definidos los estereotipos que puedan resultar
vejatorios, la interpretacion es libre y puede dar paso a diversas dilucidaciones sobre una
misma representacion.

En tal sentido, segin Navarro-Beltra y Martin Llaguno (2012a), la modificaciéon del
articulo 3a de la Ley General de Publicidad no constituye ninguna novedad en relacion a su
anterior redaccion que, con la creacion de la Ley 29/2009, de 30 de diciembre, Ley por la
que se modifica el Régimen Legal de la Competencia Desleal y de la Publicidad para la
mejora de la proteccion de los consumidores y usuarios, tampoco resulta esclarecedora al
incluir la palabra discriminatoria junto a vejatoria (Navarro-Beltra & Martin Llaguno,
2012b).

Para Balaguer (2008) la regulacion contemplada en el articulo 3a (v en otros articulos de
la Ley General de Publicidad) es meramente enunciativa, ya que se limita a decir que se
prohibe la publicidad que lesione derechos fundamentales, algo que ya se observa en la
Constitucion, pero no define los alcances y la manera de hacer efectivas las sanciones.
Pardo (2009) coincide con las apreciaciones de Balaguer y senala que “aunque este apartado
no existiera, la dignidad de la persona y los valores y derechos reconocidos en la
Constitucion Espaiiola seguirian actuando al limite del discurso publicitario y serian
merecedores de proteccion si sufriese dafio alguno”, en consecuencia este apartado actiua
como un recordatorio (Pardo, 200: 54).

El articulo 3a de la Ley General de Publicidad, supone dos situaciones en cuanto a las
denuncias por publicidad ilicita, ya que la presentacion de las mujeres de forma vejatoria
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puede estar mas o menos clara si se toma como referencia la utilizacion parcial o directa
del cuerpo o partes del mismo cuando esta desvinculado del producto que se promociona,
dado que existiria una “evidencia fisica®, pero se torna compleja en cuanto al uso de
imagenes estereotipadas debido a la libre interpretaciéon que pueden acarrear, dada la
indefinicion de las nociones de vejacion y discriminacion en su relacion con los
estereotipos.

A mas del ordenamiento juridico estatal, dentro del panorama de las denuncias por
publicidad ilicita, otro rol protagénico es el que asume la Asociacion para la
Autorregulacion de la Comunicacion Comercial (Autocontrol), fundada en 1995 vy
conformada por agencias de publicidad, anunciantes, medios de comunicacion, entre otros.
El verificar el cumplimiento de la legislacion publicitaria, es uno de sus objetivos, para ello
brinda asesoria sobre la correccion legal de las campanas, ademas emite recomendaciones,
por ejemplo, sobre la representacion de las mujeres.

Los asociados de Autocontrol han suscrito el Codigo de Conducta Publicitaria el que no
establece de manera especifica las limitaciones a la publicidad sexista aunque el articulo 10
estipula que “la publicidad no sugerira circunstancias de discriminacion ya sea por razon de
raza, nacionalidad, religion, sexo u orientacion sexual, ni atentara contra la dignidad de la
persona. En particular, se evitaran aquellos anuncios que puedan resultar vejatorios o
discriminatorios para la mujer” (Autocontrol, 2013), esto tltimo va en concordancia directa
con el Articulo 3a de la Ley General del Publicidad, por lo que de igual manera queda abierta
la interpretacion de lo que puede resultar vejatorio, denigrante y discriminatorio. No
obstante, Pérez y Fernandez (2009) indican que Autocontrol identifica tres supuestos que
incumplirian el articulo 3a de la Ley General de Publicidad, en cuanto a los estereotipos o
las imagenes estereotipadas:

a) Al presentar de forma explicita o implicita a las mujeres como las principales
responsables de las actividades de cuidado de la familia.

b) Al presentar de forma directa o velada el producto promocionado como algo
especificamente dirigido a las mujeres sin que esa especificidad se justifique.

c) Al afirmar o sugerir que el producto promocionado no es adecuado para las
mujeres sin que dicha restriccion se justifique por la naturaleza del producto.

Pese a estas especificaciones, Pérez y Fernandez (2009), manifiestan que tanto los
criterios establecido por Autocontrol como los determinantes legales contemplados en la
Ley General de Publicidad y en la Ley de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia
de Género, no dejan claras cuales son las posibilidades reales de eliminar la emision de
mensajes sexistas.

Por otro lado, Autocontrol cuenta con el Jurado de la Publicidad, 6rgano independiente
que resuelve las reclamaciones aplicando el Codigo de Conducta Publicitaria y la demas
legislacion vigente. Hasta el ano 2004, antes de la modificacién del articulo 3a de la Ley
General de Publicidad, el jurado efectuaba sus resoluciones desde una interpretacion libre
de lo que se consideraba no permitido dentro de los mensajes publicitarios, pero de
acuerdo con lo que manifiesta Salvador (2008) a partir de ese momento con la
promulgacion de la Ley de Medidas de Proteccién Integral contra la Violencia de Género, el
Jurado conté con criterios mas solidos, por lo que en relacion al uso del cuerpo femenino,
establece como ilicitos a aquellos anuncios en los que el cuerpo se constituya en la parte
que capte la atencion del mensaje, actiie como elementos principal o protagéonico y cuando
tenga un uso decorativo sin que desempené un rol activo dentro de la accion o no guarde
conexion con el argumento publicitario (Salvador, 2008).

Como vemos, estos criterios se refieren a la primera parte del articulo, pero en relacion
al uso de imagenes estereotipadas, los criterios son mas vagos, pues el Jurado se basa,

96

ISSN 2386-7876 — © 2015 Communication & Society 28(1), 93-114



Chala Mejia, P.
Publicidad ilicita en la mira: las denuncias como mecanismo de control

suponemos que debido a la indefinicion del propio articulo 3a, en el Code of Advertising
and Marketing Communication Practice de la Camara de Comercio Internacional que
establece que la comunicacion comercial debe elaborarse con responsabilidad social
(Salvador, 2008), por lo que en cuanto a la consideracion de los estereotipos no aporta nada
relevante.

Ahora bien, la existencia de un marco regulador que pretende salvaguardar los
derechos y una posicion de autorregulacion de la propia industria publicitaria no significa
que estos no se vean vulnerados. Como un mecanismo de control, la Disposicion adicional
sexta de la Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral
contra la Violencia de Género, estable, como ya hemos indicado, algunas modificaciones de
la Ley General de Publicidad:

a) [En el articulo 25 1 bis, se dispone que los organismos que pueden intervenir cuando
se presenten casos de publicidad ilicita son: la Delegacion Especial del Gobierno
contra la Violencia sobre la Mujer, el Instituto de la Mujer o su equivalente en el
ambito autondmico, las asociaciones legalmente constituidas que tengan como
objetivo tnico la defensa de los intereses de la mujer y no incluyan como asociados
a personas juridicas con animo de lucro, y los titulares de un derecho o interés
legitimo. De estos organismos analizaremos al Instituto de la Mujer, en concreto, al
Observatorio de la Imagen de las Mujeres, OIM.

b) La tercera disposicion, menciona una de las funciones que estan a cargo del OIM:
poner en marcha “la accion de cesacion cuando una publicidad sea considerada
ilicita por afectar a la utilizacion vejatoria o discriminatoria de la imagen de la
mujer” (Boletin Oficial del Estado, BOE, n° 313 de 29 de diciembre de 2014, Ley
Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la
Violencia de Género, Disposicion adicional sexta).

Antes de centrarnos en el Observatorio de la Imagen de las Mujeres, es importante
indicar que a nivel autondmico son varios los organismos que efectian el monitoreo de
contenidos publicitario y la recepcion de denuncias, entre ellos se destacan el Instituto
Andaluz de la Mujer que creé en el ano 2003 el Observatorio Andaluz de la Publicidad No
Sexista, ademas el Consejo Audiovisual de Andalucia realiza varios estudios sobre
publicidad y sexismo.

El Instituto Andaluz de la Mujer cuenta con el Codigo Deontoldgico en Publicidad No
Sexista. El Codigo es “un conjunto de reglas, normas y principios éticos, de obligado
cumplimiento para la Administracion Pablica y aceptado libremente por quienes lo firmen”,
ademas tiene la finalidad “de defender la imagen de la mujer en el mas amplio sentido,
conforme a las exigencias constitucionales del respeto a la dignidad humana y a los
derechos fundamentales” (Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista).

Algunas de las pautas fijadas por el Codigo establecen que la publicidad no deberia
promover modelos que consoliden los roles de género como exclusivos de cada sexo, fijar
estandares de belleza femenina, situar a las mujeres en posiciones inferiores y
dependientes, presentar el cuerpo femenino como algo imperfecto que debe ser corregido o
representarlo como objeto y envoltorio del producto. Para Pérez y Fernandez (2009), el
Codigo Deontoldgico en Publicidad No Sexista es mucho mas preciso al fijar algunos de los
preceptos que podrian esclarecer los supuestos que incluirian las imagenes estereotipadas
a las que alude el articulo 3a de la Ley General de la Publicidad, no obstante, su aplicacion se
remite al ambito autondmico andaluz y como ya se ha senalado afecta a quienes lo
suscriben de forma voluntaria. En tal sentido, Balaguer (2008), indica que el Observatorio
Andaluz de la Publicidad No Sexista busca la mediacion entre anunciantes y denunciantes
dentro de las posibilidades legales vigentes bajo las que pueden actuar.
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Por otro lado, el Consejo Audiovisual de Cataluna es la entidad que recepta las quejas
que se presentan bajo los supuestos de discriminaciéon por razon de nacimiento, raza,
religion, opinion u orientacion sexual. Ademas cuenta con el Observatorio de las Mujeres en
los Medios de Comunicacion.

El Gobierno de Canarias tiene a su cargo el Observatorio de Publicidad y Comunicacion
no sexista, pensado como un servicio que recoge y canaliza las denuncias presentadas por
la ciudadania contribuyendo con ello a la participacion activa.

En Galicia se ha creado la Comision Asesora de Publicidad No Sexista como un 6rgano
dependiente del Observatorio Gallego de Violencia de Género. Su objetivo es asesorar y
orientar a entidades, asociaciones y agencias de publicidad que lo requieran, ademas ofrece
criterios alternativos para eliminar el sexismo en los mensajes publicitarios y recepta las
denuncias por publicidad sexista.

2.1. Observatorio de la Imagen de las Mujeres

El Observatorio de la Imagen de las Mujeres, OIM, es gestionado por el Instituto de 1la Mujer,
organismo auténomo adscrito al Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad del
Gobierno de Espana. Fue creado en 1994, anteriormente se denominaba Observatorio de la
Publicidad Sexista. Tiene a su cargo “el analisis de la representacion de las mujeres en la
publicidad y los medios de comunicacion, ver cuales son los roles mas significativos que se
les atribuyen vy, en el caso de que éstos sean sexistas, realizar acciones que contribuyan a
suprimir las imagenes estereotipadas” (Observatorio de la Imagen de las Mujeres).

El Observatorio sistematiza las denuncias presentadas por personas naturales y
juridicas, ademas realiza un monitoreo propio. Actia frente a los emisores de los mensajes
denunciados o detectados, solicita la modificacion o retirada de las campanas y difunde los
datos obtenidos como una medida para luchar contra el tratamiento discriminatorio
(Observatorio de la Imagen de las Mujeres).

Si bien el articulo 3a de la Ley General de Publicidad deja abierta la interpretacion de
imagenes estereotipadas que puedan resultar vejatorias y discriminatorias, el Observatorio
hace su propias interpretacion y a mas de la utilizacion de “la mujer y su cuerpo reducido
exclusivamente a un mero objeto sexual, pasivo” (Observatorio de la Imagen de las
Mujeres), determina que existen otros criterio por los que se califica a un contenido como
sexista. Asi, dentro del analisis que realiza el Observatorio también se toman en cuenta,
entre otras, situaciones en las que en relacion a las mujeres, se:

e Trivoliza o justifican comportamientos, actitudes, etc. que impliquen formas de
violencia contra las mujeres.

* Las ubica en posiciones o lugares que denoten subordinacion o inferioridad.

¢ Las muestra como no aptas para asumir responsabilidades.

¢ Les asignan la responsabilidad exclusiva sobre el cuidado de terceros.

¢ Menosprecia o ridiculiza actividades o valores atribuidos a ellas.

» Exhiben imagenes del cuerpo femenino o partes del mismo como recurso para captar la
atencion, sin que su presencia se relacione con el contenido del anuncio o del producto
anunciado.

*  Fomenta un modelo de belleza femenino basado en juventud, delgadez o perfeccion
corporal que pueden suponer comportamientos lesivos para la salud (Instituto de la
Mujer, Observatorio de la Imagen de las Mujeres, Acciones, 2013).

Los fundamentos juridicos que orientan las acciones del OIM ademas de tener como
base el articulo 3 de la Ley General de Publicidad (Ley 34/88, de 11 de noviembre), también
se sustentan en la Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion
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Integral contra la Violencia de Género; la Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la
Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres, y la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicacion Audiovisual.

Para que los contenidos denunciados puedan ser analizados y categorizados, es
necesario que hayan sido emitidos en territorio espafiol. Segin un formulario
proporcionado por el OIM, las denuncias pueden hacerse a través de llamadas telefénicas,
correo postal o electrénico.

3. Estado de la cuestion

La relacion entre publicidad y sexismo, ha sido investigada desde el analisis de contenido de
los anuncios, pero también se han estudiado las denuncias, asi como las acciones que
realizan organismo de control a nivel estatal y las instancias de autocontrol del propio
sector publicitario.

3.1. Estudios acerca de las denuncias por publicidad sexista

Las denuncias por anuncios con contenidos sexista han sido analizadas desde diferentes
enfoques. Algunos autores se han centrado en el estudio sobre las audiencias que realizan
las denuncias (Amy-Chin, 2006; Crosier & Erdogan, 2010; Lawson, 1985), a través de analisis
de discurso o estableciendo perfiles psicograficos, analizando el comportamiento de este
tipo de consumidores o definiendo los procesos de denuncia. Importantes aportes arrojan
las investigaciones de Volkov, Harker y Harker (2002a, 2002b, 2005) en las que se establecen
las diferencias entre quienes presentan denuncias y quienes no lo hacen. Los denunciantes
prestan mas atencion a los contenidos publicitarios y son mas propensos a no comprar los
productos por cuyos anuncios se han sentido ofendidos.

En el ambito espanol tienen cabida los analisis sobre el contenido de las denuncias
(Bernad, 2010; Espin, Marin & Rodriguez, 2006; Gonzalez, 2010; Ortiz & Del Arco, 2012;
Salvador, 2008; Santiso, 2001) en las que se presta especial interés a los estereotipos
considerados sexistas y a los roles estereotipados (mujer objeto sexual, madre, esposa y
ama de casa). No obstante, dentro de las representaciones de la imagen de las mujeres,
Garcia-Munoz y Martinez-Garcia (2009) rescatan las construcciones positivas valoradas por
las audiencias.

3.2. Estudios acerca de organizaciones que regulan los contenidos publicitarios

Estudios previos han analizado el rol de las instancias u organismo estatales que regulan y
controlan los contenidos de los mensajes publicitarios, y que receptan las denuncias
presentadas por las audiencias, aunque, como ya se ha indicado no se ha realizado un
analisis cuantitativo acerca de la denuncias.

Algunos estudios se centran en la comparacion entre las acciones emprendidas por
organismos publicos en cuanto al marco regulador (en el caso de Francia: Codigo Penal,
decretos ejecutivos, etc.) (Boddewyn & Loubradou, 2011); mientras que otras tematicas se
relacionan con las estrategias de productos especificos como el alcohol y el uso del cuerpo
femenino o incluso con productos que guardan mayor relacion con el propio cuerpo de las
mujeres como Wonderbra y las regulaciones adoptadas por organismos como Advertising
Standards Authority’s en Reino Unido y Advertising Standards Board en Australia (Amy-
Chinn, 2006; Jones, Hall & Munro, 2008).

En Irlanda se han comparado las reacciones del National Women’s Council, de la
Advertising Standards Authority of Ireland y del Institute of Advertising Practitioners in
Ireland frente a la demanda del Equality Authority en relacion a estudios sobre la
representacion de las mujeres en la publicidad y su incidencia en la inequidad entre
hombres y mujeres (Patterson, O’Malley & Story, 20009).
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Segun las denuncias presentadas ante el Australian Standards Council sobre sexismo,
discriminacion y seguridad, Kerr y Moran (2002) examinan las implicaciones para la
autorregulacion en la region Asia-Pacifico.

La actuacion del Norwegian Consumer Ombudsman, como una de las organizaciones
pioneras en gestionar las quejas sobre publicidad con contenido sexista es objeto de estudio
para Sverdrup y Sto (1991).

Millan y Elliott (2004) analizan el rol de los organismos publicos como responsables de
la proteccion de los intereses de los consumidores, a partir de las demandas presentadas
hacia el anunciante, la agencia y la Television Nacional Bulgara por el caso de una polémica
campana (para una cerveza) considera sexista.

En otro orden, Nelson y Paek (2008) senalan que en Estados Unidos y Canada quienes
presentan las denuncias ante la National Advertising Division suelen ser otros anunciantes
antes que los consumidores.

3.2.1. Estudios sobre el Observatorio de la Imagen de las Mujeres (OIM)

Desde el afno 1994 el Observatorio elabora informes anuales —aunque en linea se encuentran
los que abarcan el periodo 2000 (con datos del afio 1999) al 2009- sobre anuncios
publicitarios y contenidos audiovisuales con mensajes sexistas que han sido denunciados
por particulares y entidades.

A partir de los informes anuales presentados por el OIM, se han realizado varios
estudios, que han centrado el énfasis investigativo en los estereotipos de género,
especialmente a través de analisis de contenido, aunque en ellos se destacan, ademas,
aspectos tales como el estudio de las solicitudes de requerimientos para cese o
modificacion durante el periodo 1999-2009 emitidas por el Observatorio a diferentes
anunciantes (Ortiz & Del Arco, 2012). También se ha estudiado el tratamiento juridico de la
imagen de las mujeres en la publicidad y las implicaciones dentro del funcionamiento del
OIM (Bernad, 2010).

En otra linea, algunas investigaciones se han decantado por analizar las funciones de
OIM en relacion con otras instancias publicas (Espin, Marin & Rodriguez, 2006) o establecer
el marco legal y las principales actividades del Observatorio determinando ciertos
parametros por los que un anuncio puede ser considerado sexista, entre los que se destacan
los estereotipos y los roles de género (Gonzalez, 2010). En el contexto del tratamiento de la
imagen de las mujeres, Salvador (2008) hace referencia al OIM, en tanto organismo de
control, mientras que Santiso (2001) se centra en las principales funciones del Observatorio.

4. El presente estudio

Para este analisis de contenido cuantitativo hemos recurrido a fuentes secundarias, de uso
comun en estudios, en los que se obtiene informacion procedente de fuentes confiables y
reconocidas como es, en este caso, el Instituto de la Mujer. A través de los datos obtenidos
en 10 informes publicados en linea por el Observatorio de la Imagen de las Mujeres que
proporcionan informacion sobre las denuncias recabadas a lo largo de 11 afios (1999-2009),
hemos realizado un analisis cuantitativo que nos permite establecer frecuencias y
porcentajes. Aunque no se encuentra publicado en el apartado del Observatorio (sitio web
del Instituto de la Mujer) el informe de 1999, se toma como referencia los datos de ese ano
que constan en el informe del 2000. En consecuencia, los informes son 10 pero los anos
analizados son 11.

Los 10 informes presentan una estructura que cambia cada afo (a excepcion del trienio
2004-2006 en el que se retoman criterios del informe del 2000), esto no permite obtener
datos homogéneos, ya que ciertas tipologias no aparecen reflejadas en todos los reportes.
Los informes que corresponden a 2003 y 2009, difieren de manera sustancial de las otras

100

ISSN 2386-7876 — © 2015 Communication & Society 28(1), 93-114



Chala Mejia, P.
Publicidad ilicita en la mira: las denuncias como mecanismo de control

ediciones. En el anno 2003 el Observatorio se centra en la publicidad dirigida a ninas y ninos;
mientras que en el 2009 se le da relevancia a las ofertas de empleo, no obstante, en este
informe se mantiene la estructura general del resumen de datos que abarca 5 de las 6
categorias determinadas en los otros afios, dado que no se da cuenta del criterio por el que
han sido presentadas las denuncias, es decir, si se la presentan por considerar que se
presentan a las mujeres como objetos sexuales, por atentar contra la dignidad de las
mujeres o por representarlas en roles estereotipados, etc. Los datos de 2003 se registran en
el informe del 2004, ya que se establecen comparaciones entre afos (también se observa
para el periodo 1999-2000), esto permite suplir la falta de datos, aunque no para los afnos
2001 y 2000, periodos que reportan menor cantidad de informacion, pues tan solo se han
publicado escuetos reportes, esta situacion ha determinado que algunas categorias sean
analizadas por un periodo de 8 0 9 anos, lo que altera el resultado general del estudio.

4.1. Objetivo

El objetivo que ha orientado este estudio ha sido el de realizar un analisis cuantitativo de las
denuncias presentadas por personas naturales y entidades ante el Observatorio de la
Imagen de las Mujeres (OIM) del Instituto de la Mujer de acuerdo con los los informes
publicados desde el afio 2000 a 2009, para conocer la evolucion del tipo de publicidad que
resulta ofensiva para los publicos y que es catalogada como ilicita en el ordenamiento
juridico espanol.

4.2. Procedimiento metodoldgico

El procedimiento metodoldgico consistié en la revision exhaustiva de los informes anuales
para, conforme al vaciado de informacion de cada afio, establecer categorias comunes a
todos ellos. Las categorias que se han definido son: 1) namero de denuncias; 2) campanas
denunciadas; 3) sexo del denunciante; 4) criterio por el que se realiza la denuncia
(estereotipo mujer objeto sexual); y 5) solicitudes de rectificacion, cese o recomendaciones.

En la conformacion de las categorias se han integrado datos segun ciertas
caracteristicas que permiten hacerlo. Esto se debe a que no se han mantenido criterios
uniformes para la presentacion de todos los informes. Asi, en relacion a la categoria medios,
en prensa se han agrupado los datos de periddicos y revista; en publicidad exterior se han
unido aquellos que corresponden a vallas y mobiliario urbano, dado que, en los reportes de
los anos 2007, 2008 y 2009 esta informacion ha sido condensada por el Observatorio, se ha
seguido con este tematica para los otros anos.

5. Resultados

Los resultados de este estudio corresponden al analisis del periodo 1999-2009. Los datos
han sido tratados desde dos vias:

a) Para las categorias: nimero de denuncias, campanas denunciadas, estereotipo mujer
objeto y solicitudes de rectificacion o cese, los resultados se presentan en tablas con la
distribucion de frecuencias absolutas simples, en porcentajes simples y en variaciones
interanuales. Los resultados han sido sub-divididos en dos periodos 1999-2004 y 2005-
2009, con esto pretendemos observar si, a partir de la entrada en vigencia de la Ley
Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia
de Género, se advierte cambios en las reacciones de las audiencias frente a la produccion
publicitaria en cuanto al tratamiento de la imagen de las mujeres, ademas, para conocer si
el OIM adquiere un rol mas decisivo, dado que en dicha Ley “... se modifica la accion de
cesacion o rectificacion de la publicidad legitimando a las instituciones y asociaciones que
trabajan a favor de la igualdad entre hombres y mujeres para su ejercicio.” (Boletin Oficial
del Estado, BOE, n° 313 de 29 de diciembre de 2014, Ley Organica 1/2004, de 28 de
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diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género, Exposicion de
motivos ).

b) Cuando se presentan dos o mas variables (sexo de la persona denunciante) se
establece una comparacion por ano para determinar el porcentaje de cada variable. En
estos casos, también se han establecido sub-periodos.

5.1. Denuncias receptadas por el Observatorio de la Imagen de las Mujeres

Durante el periodo comprendido entre los afos 1999 a 2009 se han presentado en total 5.815
denuncia, lo que representa una media de 528,63. El 51,88% corresponde al sub-periodo
1999-2004, mientras que en el sub-periodo 2005-2009 se registra el mayor y el menor
numero de denuncias, no solo de esa etapa sino de todo el periodo (1999-2009), ya que en el
ano 2007 el OIM recibié 1.176 denuncias (debido a las reacciones que provocd en las
audiencias el anuncio de Armani Junior, en contraste, 2008, es decir, al siguiente ano se
registra el nimero mas bajo con 317. Esto es especialmente significativo, ya que el
porcentaje mas alto y el mas bajo se registra a afio seguido, lo que supone un decrecimiento
del -73,04% en la variacion interanual (2007 a 2008), seguida por la disminucién registrada
durante 2003 a 2004 situada en -52,23%. En contraste el crecimiento més elevado dentro del
sub-periodo 1999-2004 corresponde a la variacion entre 2000 a 2001 que se ubica en
109,43%, mientras que el aumento mas significativo para el sub-periodo 2005-2009 se
produce en el lapso comprendido entre 2006 y 2007 con 115,38%.

Tabla 1. Denuncias presentadas durante el periodo 1999-2009

Variacion de

Aio Denuncias % afio en aiio
1999 331 5,69 -
2000 339 5,83 2,41%
2001 710 12,21 109,43%
2002 579 9,96 -18.45%
2003 716 12,31 23,66%
2004 342 5,88 -52.23%

Ii’;;ffg;)"o’ ’ 3017 | 51,88 | m=30283
2005 400 6,88 16,95%
2006 546 9,39 36,50%
2007 1176 | 2022 115,38%
2008 317 545 -73,04%
2009 359 6,17 13,24%

2‘3’0‘2’3;)"0’9 2798 | 4812 | m=55960

o perodo | 5815 | 100 | m=-52863
m = media

En otro orden, tomando en consideracion que el sub-periodo 2005-2009 abarca 5 anos,
la media de denuncias es de 559,60, mayor a la del sub-periodo 1999-2004 que corresponde
a 6 anos y registra una media de 502,83; una vez mas el afo 2007 es decisivo para que los
valores del periodo 2005-2009 se muestren mas altos, no obstante, la variacion de
denuncias de un sub-periodo a otro es de -7,25%, por lo que se advierte un ligero descenso
en el ritmo de denuncias durante los once afos que abarcan este analisis.
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5.2. Campanas denunciadas

1.811 campanas fueron denunciadas ante el OIM durante el periodo 1999-2009 (tabla 2).
Cuatro anos concentran los porcentajes mas altos: 2001 (11,65%), 2002 (11,43%), 2005 (10,16%)
y 2006 (11,43%); mientras que los afios 2008 (6,52%) v 2009 (6,63%) registran los mas bajos.

La variacion entre un sub-periodo a otro es del -27,68% lo que implica una reduccion en
el nimero de las campanas denunciadas durante la etapa que va de 2005 a 2009. Esto
también se refleja en las medias 175,16 para el sub-periodo 1999-2004 y 152,00 para 2005-
2009, esto, bajo la consideracion que en el primero se agrupan 6 afios frente a 5 para el
segundo sub-periodo. La media total del periodo se ubica en 164,63.

Dentro de las variaciones mas destacadas, durante tres afnos consecutivos 2002 a 2004
se registran disminuciones en el porcentaje de campanas denunciadas.

Tabla 2. Campanas publicitarias denunciadas durante el periodo 1999-2009

C - Variacion
Ano amp&_mas % de afio en
denunciadas -
afio
1999 128 7,07 -
2000 157 8,67 22,66%
2001 211 11,65 34,39%
2002 207 11,43 -1,89%
2003 177 9,77 -14,49
2004 171 9,44 -3,38%
Subtotal _
19992004 1.051 58,03 |m =17516
2005 184 10,16 7,60%
2006 207 11,43 12,5%
2007 131 7,23 -36,71%
2008 118 6,52 -9,92%
2009 120 6,63 1,64%
Subtotal _
2005-2009 760 41,97 m=152
Total
periodo 1.811 100 m = 164,63
1999-2009
m = media

5.3. Criterios por el que se realizan las denuncias

Dado que el Art. 3 de la Ley General de Publicidad hace especial referencia en cuanto a la
consideracion como publicidad ilicita a aquella en la “que presenten a las mujeres de forma
vejatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como
mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su imagen
asociada a comportamientos estereotipados” (Boletin Oficial del Estado, BOE, n® 274 de 15
de noviembre de 1988, Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, Articulo); con
respecto a los criterios por los que tanto particulares como entidades realizan denuncias
por contenidos publicitarios y no publicitarios que pueden resultarles ofensivos, en los 10
informes publicados por el OIM, el criterio al que se la da relevancia y del que se registran
datos en 9 de los 11 anos es por la presencia del estereotipo mujer objeto sexual. Esto no
quiere decir que no se reporten otros criterios (dignidad de la mujer, violencia, estereotipos
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domésticos y de género, discriminacion, lenguaje sexista, confrontacion entre sexos, etc.);
sin embargo no se los reporta de manera sistematica en todos los informes, por lo que no se
pueden establecer un recuento que abarque varios anos, en tal sentido, la tabla 3 tan sélo da
cuenta de los resultados obtenidos acerca del criterio estereotipo mujer objeto sexual.

Tabla 3. Criterio de denuncia: estereotipo mujer objeto
durante el periodo 1999-2009

o [P | e
ano

1999 - - _
2000 74 4,00 ]
2001 554 29,95 648.64%
2002 243 13,14 -56,13%
2003 359 19,41 47,73%
2004 137 7,41 -61,83%

oabtot, | 1367 73,89 | m=273,40
2005 123 6,65 -10,21%
2006 186 10,05 51,21%
2007 129 6.97 -30,64%
2008 45 2,43 -65,11%
2009 - - -

oA 483 2611 | m=12075

m = media

En los anos 1999 y 2009, que abren y cierran el periodo analizado, no se han registrado
los datos sobre los criterios por los que se realizan las denuncias, esto determina que los
resultados abarquen tan solo 9 anos.

En el anélisis por sub-periodo, en el que corresponde de 1999 a 2004, observamos que
del afio 2000 al 2001 se produce un incremento muy significativo en el namero de
denuncias, de 74 se pasa a 554, lo que lleva a que la variacion de un afio al otro sea del
648,64%. En el informe correspondiente no se dan detalles sobre la o las campanas que
generan ese elevado numero de denuncias, aunque se destaca que el anuncio de la marca de
perfume Opium de la casa Yves Saint Laurent acumuld 52 denuncias en el afio 2001. El
73,89% de las denuncias del periodo 1999-2009 corresponden a la etapa 1999-2004 con una
media de 273,40. La variacion entre el nimero de denuncias al inicio del sub-periodo y del
final del mismo es de 85,03%.

En cuanto al sub-periodo 2005-2009, la media se ubica en 120,75 y registra un menor
namero de denuncias en comparacion con el otro sub-periodo, correspondiéndole el
26,11%. En el afio 2008 se receptaron 45 denuncias que representa el 2,43%, constituyéndose
en el porcentaje mas bajo tanto del sub-periodo como del total del periodo (1999-2009).

En relacion al total del periodo analizado, es decir, 1999-2009, aun sin contar con los
datos de dos afios, el OIM receptd 1.850 denuncias que lienen como criterio la presencia del
estereotipo mujer objeto sexual en los contenidos. En la variacion interanual, a partir de
2000-2001, las denuncias registran una tendencia hacia la baja que llega a su punto mas
notable en el 2007-2008 con un decrecimiento del -65,11%. No obstante, en lo que respecta
a las denuncias por afo se presentan algunos repuntes: 359 denuncias en 2003; 186 en 2006,
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por tanto, en las variaciones que se producen de ano a ano, se reportan incrementos en
esos anos (2003: 47,73% y 2006: 51,21%).  Si consideramos que el ano 2000 v el 2008 registran
74 v 45 denuncias respectivamente, la variacion del periodo es de -39,18%, por tanto, se
evidencia una disminucion, que se ve reforzada, ademads, por la variacion porcentual que se
producen al final del periodo, es decir, entre los afios 2006-2007 de -30,64% y de 2007-2008
de -65,11%. La media de denuncias realizadas bajo el criterio estereotipo mujer objeto para
el periodo 1999-2009 se ubica en 205,55.

5.4. Sexo al que pertenecen los denunciantes particulares

Para establecer el recorrido del sexo al que pertenecen los particulares que han denunciado
contenidos tanto publicitarios como no publicitarios, no contamos con informacion de tres
anos consecutivos: 2001, 2002y 2003.

Bajo esa circunstancia, observamos que son las mujeres quienes presentan el mayor
porcentaje de denuncias, de hecho, se ubican por encima del 82% a excepcion del ano 2007
en que desciende al 63%, en consecuencia, el mayor porcentaje de denuncias realizadas por
hombres con el 36,80% corresponde a ese ano, dado que el anuncio de Armani Junior
genero reacciones que alteraron el comportamiento de los denunciantes masculinos. Es asi
como de 77 denuncias en el 2006 se pasa a 398 en 2007 lo que representa un incremento de
416,88%; si lo comparamos con el ano precedente, es decir, el 2008 las denuncia son 44, lo
que en términos de variacion corresponde a un descenso de -88,94% en relacion entre un
ano a otro.

Al contabilizar el total del periodo 1999-2009, las mujeres realizaron el 77,83% de las
denuncias, en tanto efectuaron 2.644 denuncias, lo que representa una media de 330,50, en
contraste, los hombres realizaron 753 denuncias que se traducen en una media de 99,42.

En lo que respecta a los sub-periodos, durante el que va de 1999 a 2004 el porcentaje de
denuncias de las mujeres se ubica en 85,95%, mientras que para el sub-periodo 2005-2009
es de 75,17%.

Tabla 4. Denuncias presentadas por mujeres y hombres durante el periodo 1999-2009

Quien denuncia
Aio Mujeres Hombres | Total por afio
1999 221 35 256
(86,33%) (13,67%) (100%)
242 39 281
2000 (84,07%) (13,88%) (100%)
2001 - - -
2002 - - -
2003 - - -
259 44 342
2004 (85,48%) (14,52%) (100%)
Subtotal 722 118 840
1999-2004 (85,95%) (14,05%) (100%)
272 59 331
2005 (82,18%) (17,82%) (100%)
435 77 512
2006 (84,96%) (15,04%) (100%)
681 398 1.079
2007 (69,11%) (36,89%) (100%)
254 44 298
2008 (85,23%) (14,77%) (100%)
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280 57 337
2009 (83,09%) (16,91%) (100%)
Subtotal 1.922 635 2.557
2005-2009 (75,17%) (24,83%) (100%)
Total periodo 2.644 753 3.397
1999-2009 (77,83%) (22,17%) (100%)

5.5. Solicitudes de rectificacion, cese o recomendacion

En relacion a las solicitudes de cesacion, rectificacion o recomendacion emitidas por el
OIM, no se cuenta con los datos correspondientes a 1999 y 2003, esto determina que el
analisis abarque 9 afos (tabla 5). En el sub-periodo 1999-2004 observamos que la media se
ubica en 11,40 y que en el 2001 se produce el mayor porcentaje de solicitudes de
rectificacion con el 10,98%.

Para el sub-periodo 2005-2009, bajo la Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de
Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género ya en vigor, las solicitudes de
rectificacion, cese o recomendacion emitidas por el OIM adquieren una nueva dimension en
cuanto a sus efectos de actuacion, ya que de acuerdo con esta Ley “... se modifica la accion
de cesacion o rectificacion de la publicidad legitimando a las instituciones y asociaciones
que trabajan a favor de la igualdad entre hombres y mujeres para su ejercicio” (Boletin
Oficial del Estado, BOE, n° 313 de 29 de diciembre de 2014, Ley Orgénica 1/2004, de 28 de
diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género, Exposicion de
motivos, I1I). Es asi como la media de solicitudes es de 21,40. El porcentaje acumulado del
sub-periodo es de 65,24%, ademas, durante los 3 ultimos afos las solicitudes se ubican por
encima del 10%. En tanto, la variacion interanual durante 2006 a 2007 se incremente en
33,33%, para el siguiente intervalo (2007 a 2008) es del 35% y finalmente para 2008 a 2009 del
11,11%.

Tabla 5. Solicitudes de rectificacién, cese o recomendacion
enviadas por el OIM a anunciantes durante el periodo 1999-2009

Ao Rectificacion % \;ir;?lc;()an
0 Cese afio
1999 - - -
2000 15 9,15 -
2001 18 10,98 20%
2002 10 6,10 -44,44%
2003 - - ]
2004 14 8,54 ]
Ii’;gfgz‘o’ y 57 3476 | m=11,40
2005 15 9,15 7,14%
2006 15 9,15 0
2007 20 12,20 33,33%
2008 27 16,46 35%
2009 30 18,29 11,11%
2%?3%9 107 6524 | m=21,40
T o mal0 164 100 | m=164
m = media
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En total, durante el periodo en estudio 1999-2009 el OIM ha enviado a anunciantes y
medios de comunicacion 164 solicitudes de cese, rectificacion o recomendaciones sobre los
contenidos emitidos, lo que se traduce en una media de 16,4.

6. Discusion y conclusiones

Las medidas adoptadas por los estados para garantizar el derecho a la imagen y a la
dignidad de las personas, en conjunto con una alta implicaciéon de los publicos y sus
reacciones en cuanto a la representacion de mujeres, especialmente, pero también de ninas
y nifios, han cuestionado la libertad de expresion en el ambito publicitario, esto ha
determinado que algunos contenidos, en los que se advierte la existencia de estereotipos
sexistas, sean rechazados y en casos concretos, denunciados ante organismos estatales.

Bajo ese contexto, las acciones emprendidas por el Observatorio de la Imagen de las
Mujeres del Instituto de la Mujer, responden a una actitud mas vigilante por parte del
estado espanol que ha establecido un marco regulador en el que se combinan, entre otros,
articulos de la Ley General de Publicidad, la Ley de Medidas de Proteccion Integral contra la
Violencia de Género y la Ley para la Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres, pero ademas
la legislacion de las comunidades auténomas. A las acciones estatales se suman las
promovidas por el propio sector publicitario a través del sistema de autorregulacion y sus
codigos de ética y de sanciones. El conjunto de leyes pretende dar respuesta a las demandas
sociales de ciudadanas y ciudadanos que, conscientes de sus derechos, asumen un rol
protagonico a través de un mecanismo como la denuncia.

Como se ha manifestado anteriormente, la situaciéon de las denuncias por publicidad
ilicita en el marco de las modificaciones del articulo 3a de la Ley General de Publicidad
principalmente a partir del ano 2004, reviste dos aspectos relevantes:

a) El uso del cuerpo femenino

Desde el supuesto de la utilizacion parcial o directa del cuerpo o partes del mismo
como reclamo desvinculado del producto que se promociona, la representacion de las
mujeres de forma vejatoria y discriminatoria, determina que una de las tensiones en la
relacion entre publicidad y tratamiento de la imagen femenina, resulte mas ofensiva para
las mujeres que para los hombres, situaciéon que coincide con estudios preliminares
realizados por Christy, 2006; Dianoux & Linhart, 2010; LaTour, 1990; Lysonsky & Pollay,
1990; Orth & Holancova, 2002; Rossi & Rossi, 1985.

La actitud de las mujeres, ante un tema que resulta sensible para el colectivo femenino,
como es el manejo de sus imagenes, determina que sean ellas quienes presenten los
porcentajes mas altos de denuncias, dado que superan el 80% durante casi todo el periodo
analizado. No obstante, debido a que durante el sub-periodo 1999-2004 no se registran los
datos de todos los anos que conforman esta etapa, no se puede establecer de manera
especifica si se han producido cambios significativos en relacion a la modificacién de la Ley
General de Publicidad después de la entrada en vigencia de la Ley de Medidas de Proteccion
Integral contra la Violencia de Género. A pesar de esto, la utilizacion gratuita del cuerpo
femenino sigue considerandose como una muestra de discriminacion hacia las mujeres, por
lo que contintian siendo ellas las principales denunciantes, como se puede observar al
comparar los dos sub-periodos.

Por otra parte, entre las funciones del OIM se encuentra el establecer los criterios por
los que se realizan las quejas. En los informes, de manera significativa se analizan las
denuncias por el uso del estereotipo mujer obhjeto sexual, en los que el cuerpo y la desnudez
funcionan como un recurso gratuito sin mayor consideracion que el de llamar la atencion
desde la denigracion y el confinamiento de las mujeres a un rol pasivo, en el que ademas de
las imagenes también se hace manejo del lenguaje, las actitudes y la representacion
simbolica. El énfasis en la identificacion de estos estereotipos esta determinado porque
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desde el ordenamiento juridico se entiende que con ello se vulneran derechos y desde el
OIM, como instancia de control, se interpreta que su uso es una forma de generar y
mantener las desigualdades entre mujeres y hombres.

Por el nimero de denuncias a lo largo de todo el periodo analizado, se puede inferir que
la utilizacion del estereotipo mujer objeto sexual paulatinamente deja de ser un topico
recurrente en la publicidad espanola, ya que pasa de 554 denuncias en el ano 2001 a 45
quejas en 2008 (con un ascenso significativo en el 2003: 359 denuncias), aunque no debe
dejarse de lado que el OIM recepto 1.850 quejas a lo largo del periodo analizado (1999-20009),
es decir, 34% de las quejas se debieron al uso del supuesto mujer objeto sexual, que en
promedio recibid 225 denuncias si tomamos en cuenta al conjunto del periodo analizado.

Ese hecho determina que si bien al final del periodo el nimero de denuncias por el uso
gratuito del recurso cuerpo femenino decrece y pierde terreno -algo que también observan
Navarro-Beltra & Martin Llaguno (2012a) en su analisis sobre los anuncios presentados al
festival El Sol-, de acuerdo con la percepcion de las audiencias, continua vigente en el
discurso publicitario espafiol aunque con menor fuerza si se compara el sub-periodo 1999-
2004 con el 2005-2009. Bajo este contexto, se puede inferir que tanto la legislacion vigente
como las acciones emprendidas al interior del propio sector publicitario, a través del
sistema de autorregulacion, han contribuido a esta disminucion.

Después de la entrada en vigencia de la modificacion del articulo 3a de la Ley General
de Publicidad, a partir de lo estipulado en la Ley de Medidas de Proteccion Integral contra
la Violencia de Género, se hace evidente que el criterio uso del cuerpo femenino no
relacionado con el producto promocionado representa un cambio significativo en cuanto a
la evolucion de las denuncias, a tenor de los resultados obtenidos en las variaciones
interanuales y por sub-periodo, es decir, por el nimero de denuncias receptadas hasta el
ano 2004 y luego de esta fecha hasta el 2009.

b) Imdgenes estereotipadas

La falta de clarificacion sobre qué aspectos abarca las imagenes estereotipadas que
pueden ser consideradas vejatorias y discriminatorias, posibilita que se recepten denuncias
por criterios diversos que pueden o no enmarcarse en dichas categorias. En consecuencia,
al no estar manifiestamente definido o tipificado que se entiende por vejacion y
discriminacion, el abanico que se abre es amplio. Asi el 66% del resto de denuncias que no
se enmarcan en el supuesto uso del cuerpo femenino como reclamo o estereotipo mujer
objeto sexual, se agrupan en categorias definidas por el OIM como afectacion de la dignidad
de la mujer, estereotipos de género y domésticos, lenguaje sexista, discriminacion o
confrontacion entre sexos, entre otras.

En ese sentido, si bien el Observatorio reporta de manera detallada principalmente las
denuncias sobre la primera parte del enunciado del articulo 3a de la Ley General de
Publicidad, que hace especial referencia al uso del cuerpo femenino como reclamo
publicitario, se producen otras circunstancias que generan reacciones categoricas entre las
audiencias, precisamente dentro del espectro que se abre a partir de la segunda parte de
dicho articulo (Ia referida al uso de imagenes estereotipadas que puedan resultar vejatorias
y discriminatorias). Bajo ese contexto, el anuncio de la firma de moda Armani Junior recibid
741 denuncias en 2007, es decir, el 63% de las denuncias de ese afio se concentraron en un
solo anunciante, esto supera el volumen registrado a lo largo del periodo analizado al tomar
el total de denuncias para cada ano, ya que el reporte que mas se acerca a esta cifra
corresponde al 2003 en el que 177 campanas (de diferentes anunciantes) contabilizaron 710
denuncias. Es necesario precisar que la movilizacion contra el anuncio de Armani Junior
estuvo promovida desde el colectivo Hazte Oir, no obstante, las denuncias se hicieron de
manera particular, ademas, es por este anuncio por el que se registra la mayor
participacion de denunciantes masculinos a lo largo de todo el periodo analizado.
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El factor que desencadena una manifestacion inusual en el 2007 se debe, entre otras
causas, a que el anuncio de Armani Junior en el que las modelos son ninas, “fue valorado
como una alusion a la explotacion infantil para el turismo sexual, dada las caracteristicas
orientales de las nifias-modelo, asi como por su presentacion de vestimenta y maquillaje”
(Observatorio de la Imagen de las Mujeres, 2007: 13). Este anuncio en el que se involucran
factores como el sexismo y la cosificacion, como ya han mostrado estudios anteriores
(Boddewyn & Kunz, 1991; Prendergast, Ho & Phau, 2002) determinan que las audiencias
consideren a la publicidad como ofensiva, mas si se le suma la presencia de ninos y ninas en
actitudes sensuales (Beard, 2008).

Aunque en la redaccion del articulo 3a de la Ley General de Publicidad, segun lo que
establece la Ley de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género, no esté
especialmente contemplada la representacion infantil ejemplos como el de Armani Junior
demuestra que son varios y variados los criterios que pueden ofender a las audiencias.

Por otro lado el que no se utilice de manera frecuente el estereotipo mujer objeto
sexual, no quiere decir que no se produzcan mensajes sexistas, ya que las denuncias por
otros criterios discriminatorios contintan presentindose, en tal sentido la entrada en
vigencia de la Ley de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género no
representa un avance significativo en cuanto a la disminucion, en general, del sexismo en la
publicidad.

En conclusion, los informes del Observatorio de la Imagen de las Mujeres ponen en
evidencia, que:

- El estado espaiiol cuenta con un marco juridico en el que se determinan mecanismos
de proteccion y garantia de derechos, e instancias de control en materia de imagen y
dignidad de las personas. En tal sentido, aunque se han producido importantes avances,
aun se debe profundizar en la legislacion, debido a que como sostienen Balaguer (2008) y
Pardo (2009), por ejemplo, el articulo 3a de la Ley General de Publicidad, puede tener un
caracter meramente enunciativo al no dejar claro los supuestos de afectacion en cuanto a la
representacion de las mujeres en los anuncios de publicidad.

- Si bien se observan cambios en el comportamiento de las denuncias después de la
aplicacion de la Ley de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género, estos
no son significativos, no obstante, abren el camino para una mayor operativizacion de las
nociones que se enmarcan bajo los supuestos de imagenes estereotipadas que pueden
resultar vejatorias y discriminatorias. Pues tal y como estd redactado actualmente el
articulo deja abierta la posibilidad de una amplia interpretaciéon que no siempre puede
contribuir a determinar el verdadero aspecto discriminatorio que ofende a las audiencias y
que vulnera el derecho a la imagen y a la dignidad personal, pues el que se catalogue a una
imagen como estereotipada, depende en gran medida en como se conciba lo que se
considera forma parte de la estereotipia.

- Las mujeres, a través de la denuncia, demandan el cumplimiento de sus derechos
cuando estos se ven afectados en las campanas de publicidad.

- Mediante las denuncia se visibiliza en el tratamiento de la imagen y de las identidades
de género, situaciones de desigualdad entre mujeres y hombres, y un marcado sesgo de
género.

- Las expresiones sexistas tienden a disminuir pero atn estin presentes y forman parte
del discurso publicitario espafiol. El estereotipo mujer objeto, tal vez el mas visible por el
uso del cuerpo femenino pierde fuerza ante la demanda social, la legislacion vigente y las
acciones de autocontrol del propio sistema publicitario, no obstante, deja espacio a otras
formas discriminatorias, cuyas representaciones muchas veces se muestran de forma
velada y que al estar naturalizadas no siempre se advierte que estan inscritas en el terreno
de la infravaloracion, por tanto, de un sexismo mas solapado, pero no por ello menos
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perjudicial. En tanto, la segunda parte del enunciado del articulo 3a deberia ser mucho mas
especifico.

- Un hecho que llama la atencion es que pese al nimero de campanas denunciadas,
1.601 a lo largo de los once anos de reportes, las solicitudes de rectificacion, cese o
recomendacion llegan tan solo a 164. Aunque es importante destacar que a partir de la
entrada en vigencia de la Ley de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de
Género la emision de esas solicitudes de rectificacion, cese o recomendacion se
incrementan. Ademas, el OIM no da cuenta de manera detallada del resultado de la acogida
de esas solicitudes, es decir, no queda claro a vista de lo reportado en los informes si los
anunciantes acogieron las recomendaciones, si rectificaron los anuncios o si dejaron de
emitirlos.

7. Limitaciones a este estudio y futuras lineas de investigacion

El no contar con el acceso directo a la informacion y el que los informes presenten
estructuras diferentes, en las que no estan registrados los datos de ciertas categorias,
limitan el analisis al no poder determinar la evolucion de las denuncias sobre publicidad
catalogada como ilicita y que ha sido denunciada por particulares y colectivos en todas las
dimensiones que se plantearon a través de las 6 categorias de analisis.

De acuerdo con los resultados obtenidos en esta investigacion surgen varias
interrogantes que podrian originar nuevos estudios en relaciéon a las denuncias sobre
publicidad ilicita, como por ejemplo:

- Inquirir los efectos de la legislacion en el descenso del uso del estereotipo mujer objeto
en la publicidad espanola.

- Conocer qué motiva a las mujeres a presentar denuncias cuando la publicidad les
resulta ofensiva en cuanto al manejo de la imagen femenina.

- Examinar los efectos de la aplicacion de las solicitudes de rectificacion, cese o
recomendacion en la configuracion de un nuevo tipo de publicidad en Espana.

- Indagar entre creativos y creativas las injerencias de la aplicacion del articulo 3 de la

Ley General de Publicidad y la manera en que afecta o no a los procesos creativos.

- Conocer el rol de la legislacion vigente en la representacion de ninos y nifas en
anuncios dirigidos a personas adultas.
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