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Radiografia a la publicidad
desde el género

El Observatorio Andaluz

de la Publicidad no sexista
corrobora que las mujeres desean
“otra publicidad”

Texto: MERIDIAM

La publicidad es, en gran medida, espejo y reflejo, de nuestra sociedad. Trans-
mite pautas, roles y estereotipos que nos configuran como personas dentro de un
colectivo, cuya identidad social también se construye porla interaccién de otros
referentes (familia, amigas y amigos, escuela, medios de comunicacién, etc.). La
medida de la influencia de la publicidad es una cuestién de debate recurrente y
complejo pero los datos estdn sobre la mesa, los andaluces y las andaluzas ven 86
anuncios televisivos cada dia, cifra que se eleva en el caso de los nifios y nifias. Se
trata de una media que nos sita en los primeros puestos del ranking mundial.

Radiografiar cada afio la imagen publicitaria de la mujer es uno de los objeti-
vos del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista, que el Instituto An-
daluz de la Mujer puso en marcha en junio de 2003 como herramienta destina-
da a hacer visibles las actuaciones en pro de la igualdad y el respeto a la
dignidad de las mujeres. En 2004, el Observatorio publicé su primer informe.
Era un estudio de la evolucién de la publicidad en Andalucia, elaborado a par-
tir del trabajo de investigacién de alertas sobre publicidad sexista, de la medi-
cién dia a dia de la publicidad en medios andaluces y de las denuncias de con-
sumidores y organizaciones sobre mensajes que consideran lesivos para la
identidad de las mujeres.

Desde entonces, el Observatorio ha continuado su trabajo de andlisis afio tras
afio hasta consolidarse como una valiosa fuente de informacién estadistica
que permite estudios cualitativos y, en definitiva, como una herramienta de
trabajo viva, que establece unos pardmetros donde concretar sila igualdad que
garantizan nuestras leyes tiene adecuado reflejo social en la publicidad.

sl



Informe 2007: las denuncias crecen

El informe 2007 del Observatorio Andaluz de la Publicidad no
Sexista subraya que el nimero de quejas registradas por el Ob-
servatorio se incrementa ligeramente respecto a las cifras de
2006. Frente a las 302 quejas, este afio se han contabilizado un
total de 341, casi un 13 por ciento mds. Estas cifras remarcan su
utilizacién como herramienta al servicio de la ciudadania, en
especial la web del Observatorio, que ha registrado este afio al-
rededor de trece mil visitas.

Se trata de un servicio del que hacen uso mayoritariamente mu-
jeres. Los hombres formulan algo mds de una de cada diez que-
jas, porcentaje similar al de afios anteriores, y, de la misma for-
ma, son denuncias centradas en campaifias consideradas lesivas
hacia los hombres y no hacia las mujeres. En términos absolu-
tos, s6lo 15 hombres han denunciado camparias que resultaban
lesivas hacia las mujeres. El perfil de las personas denunciantes
se completa con la franja de edad de entre 25 y 45 afios y con el
cardcter individual de las quejas.

La televisién vuelve a liderar el ranking de los soportes; segtin
datos del Observatorio, casi un 70% de los mensajes objeto de
quejas o buenas précticas se han emitido por la televisién. Los
principales anunciantes en televisién en Andalucia, en 2006,
fueron Cable Europa (Ono), Procter and Gamble y Unilever.

Asi se puso de manifiesto en la presentacién del Estudio sobre
la Inversién Publicitaria en la Comunidad de Andalucia en
2006, elaborado por Infoadex.

Diciembre ha sido, de nuevo en 2006, el mes en el que se ha regis-
trado un mayor nimero de denuncias. Junto a noviembre ha con-
centrado mds de una cuarta parte del total de denuncias registra-
das alo largo de todo el afio, hecho que se debe a la proliferacién
de anuncios publicitarios en las fechas previas ala Navidad. La in-
vitacién al consumo se dispara hasta llegar a la saturacion de los
consumidores y consumidoras, que observan cémo en numerosos
casos la promocion se lleva a cabo desde planteamientos sexistas,
de atribucidn de roles estereotipados e irreales.

La otra época del afio en la que se registra un notable nimero de de-
nuncias, tanto de particulares como del servicio de alertas del pro-
pio Instituto, es el verano. Julio es el mes de mayor presién publici-
taria de la estacién veraniega, en la que se proyecta el cuerpo ideal
de mujeres y hombres para la promocién de productos y servicios
que, casi de forma milagrosa, permitirdn lucir silueta de modelo.
También se observa una tendencia al alza en las quejas registradas
en primavera, que coincide con las fechas en las que el Observatorio
ha desarrollado actuaciones divulgativas como la evaluacién com-
parativa de las campafias del Dia de la Madre y el Dia de Padre.
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Tipos de productos

El andlisis de los tipos de productos de-
nunciados muestra variaciones respecto
a afios anteriores, puesto que son ahora
los juguetes y juegos los que mds denun-
cias han aglutinado. Este hecho coincide
con una campaifia divulgativa sobre pu-
blicidad sexista desarrollada por el Ob-
servatorio el pasado afio. Nuevos son
también los incrementos de quejas en
relacién a contenidos en la programa-
cién medios de comunicacién y alimen-
tacién, categorias que superan a la de
aseo y cuidado personal, que aglutiné
mas denuncias el afio anterior.

La suma de quejas revela que los produc-
tos y servicios denunciados no son casos
aislados sino que estdn basados en plan-
teamientos comunes y extendidos en las
grandes empresas o corporaciones espa-
fiolas e internacionales. Se dibuja asi un
ranking de empresas denunciadas, al
frente del cual estd Mattel Espafia S.A.
Esta empresa, divisién de una multina-
cional, aglutiné un total de 12 denuncias
de juguetes y juegos diversos entre los
que destacan las mufiecas y mufiecos pe-
ro también encontramos productos co-
mo coches, radio controles y circuitos.

El segundo puesto del ranking lo ocupa la
divisién espafiola de Reckitt Benckiser. Es-
ta empresa es una multinacional que fabri-
cay anuncia productos de limpieza, tales
como ambientadores, suavizantes, lavava-
jillas y detergentes. La tercera empresa
més denunciada es Unilever Espaiia, socie-
dad que encabezé el top de denuncias el
pasado afio en productos de aseo y cuidado
personal. Su linea publicitaria ha variado
pero continuia partiendo de estereotipos
sexistas en una buena parte de los casos,
como los de desodorantes y champs.

Decilogo

El Observatorio dispone de un Decélogo
para una Publicidad No Sexista, docu-
mento que sintetiza las lineas de la mala
publicidad. El punto del Decdlogo que
las personas consideran mas incumplido
de forma reiterada en estos afios es el de
“la promocién de modelos que consoli-
dan pautas tradicionalmente fijadas pa-
ra cada uno de los géneros”. Una de cada
cuatro personas denunciantes observa
que las mujeres estidn permanentemente
enmarcadas en el dmbito doméstico,
limpiando, cuidando a hijos e hijas, pero
en solitario, o si estdn en el mundo labo-
ral es como secretarias, por ejemplo. En
este tipo de publicidad, de forma gene-
ral, los varones contintian apareciendo
alejados del Ambito familiar, a favor del
ambito de lo publico, de su trabajo.

El segundo gran grupo de denuncias po-
ne el acento en que se emplea el cuerpo
femenino como el envoltorio de un pro-
ducto. Es cierto que en este caso la pu-
blicidad ha ido evolucionando y, progre-
sivamente, va eliminando el uso burdo
del cuerpo femenino, pero adn se regis-
tran practicas sexistas.

Parte de la labor del Observatorio Anda-
luz de la Publicidad no Sexista es trasla-
dar las quejas a las empresas, medios de
comunicacidn e instituciones objeto de
las mismas, asi como el darles la oportu-
nidad de rectificar su campaiia o conte-
nido. En 2007, el Observatorio se ha
puesto en contacto con 127 empresas de-
nunciadas a las que, por un lado, se les
comunica qué campaifia publicitaria ha
sido denunciada, y, por otro lado, se les
facilita material divulgativo para que
puedan aprender a distinguir la publici-
dad sexista.

En 2007, el Observatorio se ha puesto en contacto con 127
empresas denunciadas a las que, por un lado, se les comunica
qué campana publicitaria ha sido denunciada, y, por otro
lado, se les facilita material divulgativo para que puedan
aprender a distinguir la publicidad sexista

La respuesta de las empresas no siempre
es la deseada. Sin embargo, la labor de ar-
bitraje se salda cada vez mds positiva-
mente, puesto que son mds las empresas
que se comprometen a tener en cuenta
estas denuncias para futuras campaiias.
El Observatorio registra en su informe
una respuesta positiva en un 25% de los
casos, de forma similar a la del pasado
afio, e incide en que es muy comun que la
campaiia sea retirada o modificada sin
comunicar la rectificacién de la misma.

La concienciacidn, la formacién y la
educacién en materia de publicidad no
sexista son labores a las que también se
dedica el Instituto Andaluz de la Mujer
a través del Observatorio. Asi, en los ul-
timos afios ha desarrollado numerosas
campaiias de sensibilizacién y jornadasy
ha editado diversos materiales did4cti-
cos. Se trata de lineas de trabajo muy im-
portantes y complementarias a las medi-
das de arbitraje y coercitivas fijadas en
las normas legales. La Ley para la Pro-
mocién de la Igualdad de Género en An-
dalucia establece que la Administracién
de la Junta de Andalucia debe velar por
un uso no sexista del lenguaje y asegurar
un tratamiento igualitario de mujeres y
hombres en los contenidos e imdgenes
que se emitan en Andalucia.

Debemos tener en cuenta que, en los ul-
timos afios, la publicidad en Andalucia
ha crecido alrededor de un 75%, segtin el
mencionado estudio de Infoadex. En
2006, la inversién publicitaria en Anda-
lucia se situd en 331,1 millones de euros,
frente a los 6.931,1 millones de euros que
alcanzé en Espafia. En proporcién, Ma-
drid concentra mas del 50% de ese volu-
men (3.567 millones), seguida de Catalu-
fia, con un 20,9% (1.450 millones) y
Andalucia, con algo mas del 3 por ciento.

Estalinea de trabajo en la que el Institu-
to Andaluz de la Mujer viene trabajando
desde hace afios estd plenamente enmar-
cada en las politicas del Estado y de la
Unién Europea que, a través de la reso-



PROPORCION DE QUEJAS Y DENUNCIAS DE PARTICULARES Y COLECTIVOS O ASOCIACIONES DURANTE 2007

Particulares 86,6 %
Colectivos- asociaciones 13,50,%

RANKING DE SOPORTES/MEDIOS DE COMUNICACION EN LOS QUE SE HAN DIFUNDIDO
MENSAJES PUBLICITARIOS OBJETO DE QUEJA DURANTE 2007

Television 70%
Prensa 11%
Publicaciones 9,8 %

Internet 3%
Radio 1,4 %
Folleto 1,4%

DIEZ PRIMEROS SECTORES O TIPOS DE PRODUCTOS QUE AGLUTINAN UN MAYOR
NUMERO DE QUE)AS Y DENUNCIAS DURANTE 2007

Instituciones Publicas 3,22% . . . .

Equipamiento doméstico 3,81% ‘ . . . .

Coches y afines 3,81% . . . . .

Servicios 5,27%

Moda 5,27% o0 0000

Aseo y cuidado personal 9,97% . . . . . ‘ . . . . .
Limpieza y hogar 11,43% . . . . . . . . . . .
Alimentacion 11,43% . . ‘ . . . . . ‘ . .
Medios de comunicacion 14,08% ‘ . . . . ‘ . . ‘ . .

Juguetes y juegos 16,42%
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COMPARATIVA 2006-2007 DE LA ESTACIONALIDAD DE LAS QUEJAS Y DENUNCIAS

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre

Noviembre

Enero
Marzo

Diciembre
Febrero

. 2006
® =

Abril
Mayo
Junio

Debemos tener en cuenta que, en los iiltimos anos, la publicidad en Andalucia ha crecido
alrededor de un 75%, segiin el mencionado estudio de Infoadex. En 2006, la inversion
publicitaria en Andalucia se situé en 331,1 millones de euros, frente a los 6.931,1 millones

de euros que alcanzé en Espana. En proporcion, Madrid concentra mads del 50% de ese volumen
(3.567 millones), seguida de Cataluna, con un 20,9% (1.450 millones) y Andalucia,

con algo mas del 3%

lucién 1557/2007 del Consejo Europeo,
se ha pronunciado contra el sexismo en
la publicidad. Ha quedado encomenda-
do al Consejo de Ministros la aplicacién
de la misma y para ello se prevé la crea-
cién de un equipo de personas expertas
que estudie en profundidad la imagen de
la mujer y el hombre enla publicidady, a
partir de sus resultados, preparar un cé-
digo deontolégico que sugiera a los
anunciantes cémo representar la imagen
de la mujer y el hombre sin dejar de res-
petar su dignidad.

El hecho de que la publicidad promueve
estereotipos sexistas no es exclusivo de
Andalucia o Espaiia. En el dmbito euro-

peo en el que nos movemos, hay otros
paises como Italia, Francia o Alemania,
en los que estudios diversos empiezan a
poner el foco en esos altos porcentajes
de ciudadanas y ciudadanos molestos
por los estereotipos e imagen de la mujer
mostrados en anuncios publicitarios.

Las consumidoras y consumidores de
distintas partes del mundo quieren cada
vez mds una publicidad creativa, que sea
respetuosa con las personas, mujeres y
hombres, y deje atrds tépicos y estereoti-
pos obsoletos. La ciudadania también
puede contribuir activamente a cambiar
las pautas; empezando por la denuncia
reiterada de esos contenidos, y especial-

mente ejerciendo un consumo responsa-
ble, eligiendo aquellas marcas y produc-
tos que reflejen los nuevos modelos so-
ciales que se estdn construyendo desde
laigualdad. b



