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INTRODUCCION:;

La publicidad es un elemento de expresion usadorlg® diferentes agentes del
mercado para dar a conocer sus productos o seyyvialmra bien a lo largo de la

historia ésta ha evolucionado junto conforme abkaldan la tecnologia.

Por ello, hoy en dia existen una gran multitud aleaées por los cuales se difunde los
mensajes publicitarios, formando parte de la violdd@na, influyéndonos en nuestras
vidas, nuestras formas de ser e incluso en la poitcede mucha de nuestras creencias,
siendo asi, se debe hacer un mayor hincapié eztdaaion de la publicidad ilicita y en

especial a aguella que atenta contra la digniddd dheijer

La figura de la mujer ha sido y es muy importarieek dmbito publicitario, pero se

debe de evitar que ésta sea tratada como un meet ab se muestre en base a
estereotipos que denigren su condicion e imagetanmo de equiparar la figura
masculina y la femenina de manera que ninguna quetigrada.



LA PUBLICIDAD

|.1- Concepto de publicidad

Definida por la Real academia Espafiola de la lecguao ‘1a divulgacion de noticias
0 anuncios de caracter comercial para atraer a gaes compradores, espectadores,
usuarios, etc.?, la publicidad forma parte del llamado Marketing Kixcomo técnica
de comunicacion comercial que pretende informaro@ donsumidores sobre un

producto o servicio, y motivarles para su adquisigi compra.

Otra definicidn, es la da dada por el profesor Lddeaesa, definiendo la publicidad

como

“actividad comunicativa, con intencidbn netamentespasiva,

difundida a través de los medios de comunicacidectea™

Por ultimo laLey 34/1988, de 11 de noviembre de 1988, Generalplélicidad en su
articulo 2 la define como Toda forma de comunicacion realizada por una parson
fisica o juridica, publica o privada en el ejemidie una actividad comercial, industrial,
artesanal o profesional, con el fin de promover foena directa o indirecta la

contratacion de bienes muebles o inmuebles, sesyiderechos y obligaciories

Como se observa, la publicidad, para que sea @rasid asi, debe tener un caracter
comercial, de manera que existe un claro animaicte lpor parte de quien anuncia sus
productos o servicios, pudiendo distinguirse coaracteristicas principales, tal y como

apuntan la profesor#maria Teresa Garcia Nieto y elprofesor Lema Devesa, que la

! Diccionario de la R.A.E vigésimo segunda edigidiblicidad.

1.f. Cualidad o estado de publida publicidad de este caso avergonzé a su autor.

2.f. Conjunto de medios que se emplean para divagatender la noticia de las cosas o de los
hechos.

3.f. Divulgacion de noticias o anuncios de caractenercial para atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, etc.

? Herramienta de mercadotecnia que consta de cel@mentos (las 4 p“groducto, precio, distribucion
(en inglés placement)promocion
* LEMA DEVESA CARLOS;GARciA NIETO MARIA TERESA,Guia de intervencién ante la publicidad

sexista Instituto de la mujer 2008, (ministerio de laatfad) pag. 7
* LEMA DEVESA CARLOS;GARCIA NIETO MARIA TERESA,0b citpag. 8



publicidad es undécnica de Mercadotecnia de caracter comerciatealizada por

un anunciante que busca incentivar el consumo de sproductos o serviciosya sea
realizada por él, o bien encargada a una agencigudkcidad, que dirigida a un
conjunto de consumidores, reales y potencialeson caracter siempre persuasivo, que
es asi entendido por los consumidores, y que dzaea través de los medios de

comunicacion colectivos.

Como se observa, la publicidad es un instrument® dedla mercadotecnia usada por
las empresas para mantener y aumentar la ventassge@uctos o servicios, pero ésta
técnica ha de ser diferenciada de otras técnichsidas dentro del Marketing Mix asi

como de otras estrategias comerciales.
[.2.- Origen y evolucién

La publicidad se remonta al inicio de la existende&d mismo comercio, y ha ido
evolucionando conforme asi lo hacian los mediasidés, asi, en la antigua Babilonia
ya existian tablillas de barro que mostraban lasides de los productos ofertados en
los mercados Asi mismo, ya existia la publicidad como reclandEgipto, época de la
cual se conserva un papiro conservado en el Biifiseeum por el cual un vendedor
recompensaba a quien le entregara un esclavo peediicomo anunciar las telas por él

vendida&”’.

Por otro lado, es en Grecia donde se consolidautdigdad en soportes fisicos y
aparecen los oradores que vociferan en el agoreukidades de los productog&n
Roma, la publicidad sigue adquiriendo una gran mapcia, tomando distintas formas
como los albg que en un principio eran anuncios oficiales sitisaen sitios muy
visibles blanqueados regularmente, que poco a gaecon incluyendo asuntos

comerciales,los libelos textos menos oficiales igualmente colocados egarks

® CHECAGODOY ANTONIO, La historia de la publicidad Netbiblio La Corufia 2007, pag 3

®p. IDEM

" Traduccién del texto “Habiendo huido el esclacerShde su amo Hapu, el tejedor, éste invita a todos
los buenos ciudadanos de Tebas a encontrarlo. Béita) de cinco pies de alto, de robusta comjpléi

y 0jos castafios. Se ofrece media pieza de oroem gié informacion acerca del lugar donde se halla.
quien lo devuelva a la tienda de Hapu, eltejedondée se tejen las mas bellas telas al gusto deuwraa

se ofrece una pieza entera de oro”

¥ CHECAGODOY ANTONIO, ob cit pag. 4



transitados pero escritos en papiros y otros seporios grafitos que eran textos

anénimos, breves y ocurrentes, de los cuales adonservan bastantes en Pompeya

En la edad media, se comienza a llamar a las aalg®rme los gremios que en ellas se
establecen “calles de los alfareros”, “calle derelibs”, calle de los “esparteros”
nombres que aun conservan muchas ciudades, poeltag tiendas situadas en éstas,
debido al gran analfabetismo de la poblacion existen la época, deciden ilustrar las
puertas de sus de sus negocios con simbolos gles asiractericen, de manera que un
tonel significa Taberna, un Iluna wun venia ilustrama posada, efc....

Asi mismo, igual que pasaba en otras épocas,Ueafidel pregonero es esencial para la
divulgacion de la informacién publicitaria, la culggd a ser regulada por las ciudades,
la cual dur6 hasta finales del siglo XIX.

Ya en el siglo XV, con la aparicion de la impremambia la concepcion de la
publicidad realizada hasta la fecha, ya que si banbia por completo el concepto de
reproduccioén y distribucion para las obras litersrtambién lo hace para la publicidad,
aparecen los periédicos, donde se incrustan arsrmiblicitarios, siendo en 1633

cuando se saca el primer periddico integramentdicfiakio, la Feuille du Burear

° CHECAGODOY ANTONIO, ob citpag. 5



d"Adresse¥. Por otro lado destacar que es en Inglaterra dehgenfleto es usado

como instrumento publicitario por excelencia aipae 1640.

En Espafa, a partir de finales del siglo XVIII samgperiddicos con contenido
publicitario, pero las dificultades politicas queoyocan la suspension de éstos
dificultan la proliferacion de la publicidad.

Posteriormente, en el siglo XIX, nuevamente losnaga tecnoldgicos influyen en la
evolucion de la publicidad, y en ese caso la inende la fotografia, la radio y la
television. Asi mismo, la prensa se popularizagrdograndes ingresos derivados de la
publicidad, asi mismo, y va adquiriendo lugaresacadz mas predominantes en la
prensa, en el siglo XX la publicidad sigue adquiti@ mayor relevancia aun, surgen los
anuncios por palabras, surgen las agencias decjuauliy la radio se convierte en el
nuevo pregonero. A mediados de siglo con la pralifién de la televisién surgen los
primeros spot, evolucionando hasta el punto deeaparfestivales internacionales de

publicidad como el festival Iberoamericano pubdid El Sol (1985).

Hoy en dia, la publicidad, en la sociedad de larmfcién, adquiere un nuevo cariz en
tanto en cuanto los medios de comunicacion se lemohmas globales, se han

multiplicado los canales por lo que emitir publadidy se ha acercado a los gustos

El Avisador
malaguerio es pionero
en introducir, yva en los
afios cuarenta del XIX,
una cuidada seccién de
anuncios por palabras en
primera pagina.

% cHECAGODOY ANTONIO, ob citpag 16



individuales de cada consumidor. En la era digtakte la posibilidad de dirigir la
publicidad a un target comercial mucho mas especéue con la radio, la prensa o la
television, hoy dia se puede vincular un mensadigtario con el consumo especifico
de un producto o el propio uso de la'fedlinsertarla en palabrd&sde manera que por
el simple hecho de ver un tipo de pelicula o busecatipo de palabras se activan los
Boots que nos remiten la publicidad referente a diclminos. Asi mismo se ha
convertido en un medio de financiacion muy impdeario que ha provocado que

adquiera una posicién predominante en determinadastrias.

[.3.-Distincidn de otras figuras

La publicidad expresa un mensaje al consumidor,sajenque ha sido previamente
desarrollado atendiendo al estudio de disciplinkesstcomda psicologia, la sociologia,
la antropologia, la estadistica, y la economi#pdo ello en aras a efectuar el mensaje

mas adecuado para el consumidor.

Ahora bien, si las empresas intentan conseguirobjetivos comerciales mediante la
publicidad, también lo intentan a través de otreslios que no pueden ser considerados
en el concepto estricto de publicidad, como puesienla imagen de marca la
distribucion del producto, la promocion de éstegralase e imagen etc... pero como se
ha dicho, estas técnicas, por sus caracterist@dyares no encajan con las de la

publicidad.

Desde luego, el conocimiento de una marca resulia aecisivo a la hora de que la
publicidad atraiga consumidores al consumo de adymto o incluso identifique dicho
producto con una marca en concreto, incluso la anptede adquirir tal valor, que

llega a atraer a los compradores sin necesidadldi&iolad alguna.

La publicidad se debe distinguir epublicidad institucional, la cual es realizada por
organismos publicos, con forma similar a la pubdcicomercial,pero cuyo objetivo es

transmitir mensajes de servicio a los ciudadanokro ejemplo de ello serian las

! Google ad sense

12y/éase paginas como www.intextual.com



campanfas contra la drogas del ministerio de sanidadamparas de sensibilizacion de
uso de cinturén o reduccion de la velocidad de il@dién General de Tréfico o de

ayuda a la prevencién de los malos tratos.

Asi mismo, hay que diferencigublicidad del términgoropaganda, pese a que
muchas veces se usa de manera indistinta. La @ogage refiere a la propagacion (y
por consiguiente la persuasion ideoldgica) de idealéticas, sociales, morales y
religiosas sin fines comerciales, por ello es simal lapublicidad politica, la cual va

destinada a la obtencion de un voto pero no a ebtares comerciales.



II. El sexismo en la publicidad

El termino sexismo surge en la década de los seyesgtenta, a consecuencia de los
movimientos feministas, los cuales acufian el tevneim relacion al parecido que tiene

otro termino también con connotaciones de denigra@l racismo.

Asi mismo, sexismo, también es definido por la Real Academiashafola de la
Lengua como* Discriminacion de personas de un sexo por consitteraferior al

otro” .13

Por otro lado se puede definir al sexismo coreb résultado de los procesos de
categorizacion, donde se identifican dos gruposases, de hombre y mujeres, con una
atribucién estereotipada de sus caracteristtéapor lo que éste puede ser entendido
“como una situacion de predominio desarrollada es procesos de interaccion entre

hombres y mujeres en el seno de un grupo $dtial

Conforme a ésta ultimas definiciones, se debe féeediciar el concepto de imagen del
estereotipo, si la primera es una representacidmaingue se posee sobre personas,
animales o cosas, la segunda
sonideas aceptada comunmente

por un grupo o sociedad con

caracter inmutable.

Conforme se refleja ena
Guia de intervencion ante la
publicidad  sexista (LEMA

Diccionario de la R.A.E vigésimo segunda ediciéexiSmo

131. m. Atencién preponderante al sexo en cualquiercaspie la vida.

2. m. Discriminacion de personas de un sexo por cergilb inferior al otro

* LemA DEVESA CARLOS;GARCIiA NIETOMARIA TERESA,Guia de intervencién ante la publicidad
sexista Instituto de la mujer 2008, (ministerio de laatflad) pag21
> LemA DEVESA CARLOS;GARCIA NIETO MARIA TERESA,IDEM pag.20

10



DeVESA CARLOS;GARCIA NIETO MARIA TERESA Instituto de la mujer 2008, (ministerio de
la igualdad) pag. 21)Un estudio realizado en 1995 por MARTIN SERRANO,
MANUEL; ESPERANZA MARTIN SERRANO Y VICENTE BACAI(as mujeres y la
publicidad: nosotras y vosotros segin nos ve lavision, Instituto de la Mujer
Madrid1995.), muestra una serie de arquetipos wsatkb manera comudn en la

publicidad;

La publicidad, a fin de obtener sus objetivos, @stos estereotipos potenciando el
sexismo social. En el citado se destaca una seriestereotipos mostrados en la
publicidad, de los que cabe destacar entre otrdseeho de plasmar un esquema
mujer/cuerpo, hombre/mente, también surge el sexisstereotipado de atribucion de
roles a la mujer, la cual primeramente es espoadrary luego ama de casa. Asi mismo
parece que se repite la figura de la mujer necksiti@ un hombre protector, rebajando
los éxitos de éstas, y considerandolas atribuciaieetos varones. Por otro lado, el
desarrollo del hombre se da en el ambito publiarp psin embargo la mujer se

desarrolla en el ambito privado y doméstico.

Estos estereotipos no solo se dan cuando la piddicse da por figuras humanas, ya
i gue bastante usual que en la publicidad se utilcetéforas,
fﬁ las cuales como se apuntan LEMZEVESA Y GARCIA

NIETO, M2 Sol Velasct pueden ser de varias formés:de

Género Metafdrico, donde se dota a seres inanimados de

rasgos humanos, adquiriendo éstos de caractesifticeeninas

0 masculinasLa metaforas universales de Génerdas cuales

se basan en formas de expresion corporal, es é&@ten una

imagen de coaccion, por la que una fuera desplamacdjeto,
imagen de obstruccion, por la que un vector tonfieretites
direcciones una vez que colisiona con un objetmagen de

contencién; similar a la anteriormente descritao pgue se

mantiene en el tiempo, separando el concepto fudeatro. Y

'® LemA DEVESA CARLOS;GARCIiA NIETO MARIA TERESA, ob. Cit. pA®5

11



las metaforas culturales de génerojgue consisten en dotar a animales o cosas de

caracteristicas femeninas o masculinas

Dentro de la publicidad podemos diferenciar laizedila en el &mbito televisivo y en el
ambito grafico, ya que los indicadores de publididan distintos;

Dentro de la publicidad televisiva, siguiendo lasausiones del estudio realizado por
Patricia Leivad’, el cual, analizando distintas variables y factaksocio demogréfico,
el atractivo de la fuente, el reclamo sexual, tecion social, credibilidad de la fuente y
el factor mensaje, consigue evaluar el porcentajgéheros, masculino o femenino que
aparecen en la publicidad, el estatus de éstadractivo y si son usados como reclamo
sexual, la relacion entre la credibilidad y el sdeda fuente entre otros.

De dicho estudio se desprende que hay una ciesfzpsion a evitar la presencia de
hombres solos, preponderando la aparicion de aml@sle la mujer sola, presencia
femenina que se acentla al hablar de la relaciaretproducto anunciado si éste es

relativo al aseo y belleza personal, productosidgar o productos de limpieza.

Cabe resefiar la variable del escenario, englobaxizoddel factor socio demografico,
donde en los anuncios estudiados se observa umsuhe hogar frente a los lugares

publicos.

Por otro lado, dentro del factor del atractivo @duente, se observa la variable sobre la
edad, donde se observa que la mayor parte de fobrhs que aparecen son adultos,
mientras que las mujeres son joévenes, asi misrfarraa fisica de éstos, prevalece la
forma fisica normal-delgada, frente a la atlétasi, mismo y atendiendo al Atractivo
fisico, parece que ser que ennmijer se hace mas imprescindible que el hombre,

preponderando actrices jovenes, delgadas y edakiza

Dentro del factor, reclamo sexual, el estudio desgee la desnudez femenina se asocia
a productos de belleza, bebidas o confeccion. Rorlado parece ser que la mujer se
presenta en un mayor numero de ocasiones comanedaxual frente al hombre,

procediendo a la insinuacién, de igual manera,n@nnoayor proporcion que el hombre.

Dentro de la funcién social la mujer tiende a adopbles de ama de casa, frente al
hombre, que se refleja como una persona con aativddcial, en todo caso, parece ser

' LemA DEVESA CARLOS;GARCIiA NIETO MARIA TERESA,ob cit.pag.29

12



que se tiende a eliminar la vida laboral de laipidad, apareciendo en mayor medida
en el desarrollo de su tiempo libre, aun asi, &tid@n a la maternidad y paternidad, el
hombre sigue apareciendo como figura protectoratnaig que la mujer aparece como

cuidadora y carifiosa.

Respecto de la credibilidad de fuente, se tiendpe la mujer que aparece en la
publicidad sea famosa, mientras que el hombre exhdique se contrapone a la voz en

“off” donde predomina la masculina frente a la fema.

Por dltimo mencionar, que la mujer aparece en ledaule la independencia y

preocupada por los valores propios del amor, |atachiy el sexo.

Dejando a un lado la publicidad televisiva, y adamdonos en la publicidad Grafica,
siguiendo el estudio realizado por Marcelo Royoaygdara estudiar la figura de la
mujer en éste tipo de publicidad, distinguiremos tijgos de conocimiento; el contenido

latente y el contenido manifiesfo

Siendo asi, dentro del denominado contenido lat@atece que las marcas se orientan
a transmitir sensaciones con el producto, de lo dpréva una mayor presencia de
personajes atractivos del todo seductores. Asi mise ve como la mujer aparece
desempefando profesiones tradicionalmente massufg@duciéndose el sexismo en

éste tipo de publicidad.

'® LemMA DEVESA CARLOS;GARCIA NIETO MARIA TERESA,0b citpag.40y ss
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Por otro lado, dentro del contenido manifiesto,hembre sigue asumiendo roles
tradicionales, si bien la figura femenina comieazaparecer en roles tradicionalmente

masculinos.

Por ultimo parece que dentro del mensaje orientadapresar el beneficio obtenido,

poco a poco se tiende mas a la satisfaccion pdrgoaa la de otros.

lll.- Marco Legal

Pese a que existen diversas normas relacionad éombéo publicitario, en lo referente

a la publicidad sexista que atenta contra la daphide la mujer parece no existir

14



normativa especifica alguna, de lo que resulta lqueegulacion de éste tipo de
publicidad se encuentra dentro de normas mas desedebiendo de acudir a éstas

para conocer su regulacion.

[11.1. Marco europeo

En ambito de la Unidn Europea encontramos la Dua@&9/552/CEE de 3 de octubre,
sobre la coordinacion de determinadas disposiciolegmles, reglamentarias y
administrativas de los estados miembro relativakl grestacion de servicios de
comunicacion audiovisual (mas conocida como Divadtie Servicios de Comunicacion
Audiovisual). Esta directiva Unicamente tiene eaflic su ambito de aplicacion a la
publicidad televisiva, obviando el resto de publac, pero, en todo caso, refleja en su

articulo tres sexies la siguiente prohibicion;

“incluir o fomentar cualquierdiscriminacion por razén de sexaaza u
origen étnico, nacionalidad, religion o creenciaisehpacidad, edad u

orientacion sexual”

Dicha directiva, norma que no es de directa aplcasino que debe ser adaptada por
los distintos estados miembros a su legislaciorsufiado diversas modificaciones, la
ultima llevada a cabo mediante la Directiva 200/H#€5 de 11 de diciembre de 2007, se

le viene a llamar Directiva “de Medios audiovisgile

Dicha Directiva de modificacion se ha incorporad@m@enamiento juridico espafiol
mediante la Ley 7/2010, de 31 de marzo, Generd @®municacion Audiovisual, que
intenta recoger gran cantidad de normas que hattaces se encontraban esparcidas

en distintas legislaciones.

I11.2.-Marco Estatal

En primer lugar destacar laay 34/1988, de 11 de noviembre, General de pubteid,

norma novedosa, Yya que es la primera norma enadmia regular la publicidad

15



sexista. Anterior a ésta norma, se encontraba&iués de la publicidad, el cual pese a
regular distintas formas de publicidad ilicita recia referencia alguna a la publicidad

sexista.

Siendo asi, en un primer momento dicha ley tipifecaen su articulo 3.a, como ilicita la
publicidad que atentase contra la dignidad de ftagp@ o que vulnerase los valores
reconocidos en nuestra constitucion, en especialiag relativos a la proteccion del a

infancia, la juventud y la mujer.

Dicho precepto fue modificado por la Disposicionidhal Sexta de la Ley Orgéanica
1/2004, de 28 de diciembre, de medidas de protedoiggral contra la violencia de
género, quedando la siguiente redaccion;

Es ilicita;

a) La publicidad que atente contra la dignidad deel@s@na o vulnere los
valores y derechos reconocidos en la Constituegpecialmente a los

gue se refieren sus articulos ¥820, apartado .4Se entenderan

incluidos en la prevision anteridos anuncios que presenten a las
mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particdar y
directamente su cuerpo o partes del mismo como merobjeto
desvinculado del producto que se pretende promocian bien su
imagen asociada a comportamientos estereotipad®s/ujueren los
fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvandereray la
violencia a que se refiere la Ley Organica de nalide proteccidon

integral contra la violencia de género.

Como se observa y siguiendo aMa DeEVESA™, se entiende que se producen

dos formas de trato vejatorio a la mujer;

1) Cuando el cuerpo de ésta, o parte de él, sea gsatm mero objeto,
sin guardar relacién alguna con el producto o servfertado.
2) Cuando la imagen y el comportamiento de la mujdrag@ en base a

estereotipos.

1919 | EmA DEVESA CARLOS;GARCIA NIETO MARIA TERESA,Guia de intervencion ante la
publicidad sexistalnstituto de la mujer 2008, (ministerio de laatglad) pag.75
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Mencionar que hasta la Ley 29/2009, de 30 de dimieympor la que se modifica el
régimen legal de la competencia desleal y de ldigiddd para la mejora de la
proteccion de los consumidores y usuarios, la Layegal de publicidad contenia un

articulo 1V, destinado a tratar aspectos procesatgrectos derogados por la citada ley.

Por otro lado, como caracteristicas, destacar cpuéaeoropia ley la que establecia las
acciones civiles de cesacién y rectificaé®dencaminadas a paliar la publicidad ilicita,
las cuales podian ser ejercidas por “Cualquiesqmer natural o juridica que resulte
afectada y, en general, quienes tengan un deragbjetiso o un interés legitimo,

podran solicitar del anunciante la cesacion oueraso, la rectificacion de la publicidad
ilicita"?*, pero dicho precepto abundaba en la legitimacddiva para cuando se trate
de publicidad vejatoria o discriminatoria contrarlgjer, pudiendo ejercitar las referidas
acciones; a) La Delegacion Especial del Gobieordra la Violencia sobre la Mujer,

b) El Instituto de la Mujer o su equivalente en &hbito autondémico. c) Las

asociaciones legalmente constituidas que tenga cdjetivo Unico la defensa de los
intereses de la mujer y no incluyan como asociadpsrsonas juridicas con animo de

lucro.

Por ultimo, para el ejercicio de las medidas datge que pretenda la cesacion de
algun tipo de publicidad de la denominada ilicmwarelacion a la discriminacion de la
mujer, (y cualesquiera otras), hay que remitirsaréitulo 72 de la L.E.C en relacién

con el articulo 72727 del mismo cuerpo legal.

Pese a que se encuentra derogadagebe hacer menci@Ley 25/1994, de 12 de

julio, por la que se incorpor6 al Ordenamiento Jurdico Espafiol la Directiva

20 Antiguo Articulo 25 de la Ley General de Publiddaoy derogado.
L ldem.

22 721.1. Bajo su responsabilidad, todo actor, ppiicb reconvencional, podra solicitar del tribunal,
conforme a lo dispuesto en este Titulo, la adopdéras medidas cautelares que considere necesarias
para asegurar la efectividad de la tutela judigisg pudiera otorgarse en la sentencia estimatageasq

dictare.

2 «Articulo 727.7 de la LEC. La orden judicial desee provisionalmente en una actividad; la de
abstenerse temporalmente de llevar a cabo una ciadula prohibicion temporal de interrumpir o de

cesar en la realizacion de una prestacién quergiiimvandose a cabo.”
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89/552/CEE, sobre la coordinacién de Disposiciondsegales, Reglamentarias y
Administrativas de los Estados Miembros relativas laejercicio de actividades de
Radiodifusion Televisiva. (Vigente hasta el 1 de nga de 2010).

Esta normativa, establecia como ilicita la pubédidiiscriminatoria por razon de sexo

en su articulo 84, asi mismo establece una serie de acciones atiokra publicidad.

Asi mismo mencionar que habia un doble controlehiacpublicidad denigratoria contra
la mujer en particular y contra cualquier publicidécita en general, o mejor dicho, una
doble via para dirigirse contra aquella publicidaed atenta contra la dignidad de la
mujer, ya que prevé una serie de sanciones pordmainistrativa, las cuales sera
iniciada bien por las Comunidades Auténoma o eadistsegiin el cash que podia

llegar al millén de euros, y una serie de acci@jesitables en la jurisdiccion civil.

En todo caso, a ésta legislacion que regula, dabgude manera directa la publicidad y
establecia como ilicita ciertas practicas que abamt contra la dignidad de la mujer,
hay que sumar otras que si bien no regulan la @dai de manera directa si dan

patrones y facultades a la administracion para ello

24 «Articulo 8.1. Ademas de las formas de publicidadicadas en el articulo 3 de la Ley 34/1988, de 11

de noviembre, General de Publicidadn ilicitas, en todo caso, la publicidad poeviion y la televenta

gue fomenten comportamientos perjudiciales pasalad o la seguridad humanas o para la proteccion
del medio ambiente; atenten al debido respeto digaidad de las personas o a sus convicciones
religiosas y politicas o las discriminen por mosivde nacimiento, raza, sexo, religion, nacionalidad

opinién, o cualquier otra circunstancia personsbcial.”

% «Articulo 19.2 “2. Las Comunidades Auténomas egeém el control y la inspeccion para garantizar el
cumplimiento de lo previsto en esta Ley y, en ssocdéramitaran los correspondientes procedimientos
sancionadores e impondran las oportunas sancianeslacion con los servicios de television cuyos
ambitos de cobertura, cualquiera que sea el medidrahsmision empleado, no sobrepasen sus
respectivos limites territoriales. También serampetentes en relacion con los servicios de telavisi
cuya prestacion se realice directamente por ellasroentidades a las que hayan conferido un titulo
habilitante dentro del correspondiente ambito aituno. Corresponden al Estado las competencias para

garantizar el cumplimiento de las disposicionessta Ley, en los restantes servicios de television.
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La Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre de medid de proteccion integral

contra la violencia de género.

Como se ha dicho, esta ley vino a modificar elcalti 3.a de le Ley General de
Publicidad, dandole una nueva redaccién encamiaagiafatizar la ilicitud de aquella

publicidad denigratoria de la muijer.

Por otro lado en su articulo 13 impone una serie otdigaciones para las
Administraciones publicas “Las Administraciones Rias velaran por el cumplimiento
estricto de la legislacion en lo relativo a la pozion y salvaguarda de los derechos
fundamentales, con especial atencidon a la errdditate conductas favorecedoras de
situaciones de desigualdad de las mujeres en todasedios de comunicacion social,
de acuerdo con la legislacion vigente” asi coma @ medios de comunicacion en su
articulo 14" Los medios de comunicacion fomentaran la protecgidéalvaguarda de la
igualdad entre hombre y mujer, evitando toda disiciacion entre ellos. La difusion de
informaciones relativas a la violencia sobre lagngjarantizard, con la correspondiente
objetividad informativa, la defensa de los deredmasmanos, la libertad y dignidad de
las mujeres victimas de violencia y de sus hijos. garticular, se tendra especial

cuidado en el tratamiento gréfico de las informaeg”

Por ultimo resefar la Ley Organica 3/2007 de 2ihdezo para la igualdad efectiva de

hombres y mujeres;
Esta ley contempla como ilegal la publicidad disénatori£® conforme muestra su

articulado, pero no crea supuestos especiales ldeidad ilicita sino que se limita a

abundar en el concepto, remitiéndonos a la leyd&da Ley general de publicidad.

111.3 Marco Autonémico

% Articulo 41, La publicidad que comporte una condudiscriminatoria de acuerdo con esta Ley se
considerara publicidad ilicita, de conformidad ¢miprevisto en la legislacién general de publicigatk

publicidad y comunicacion institucional.
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En este sentido han sido muchas las autonomiabajuéegislado en torno al asunto;
Murcia, Pais Vasco, Galicia, Valencia, Aragén,ddBaleares, Andalucia, o Cantabria,
ahora bien, dicha legislacién ya sea en algunassgasr falta de competencia para ello
u otras causas, ha estado englobada dentro de thameterente a la proteccion de la
violencia de género o a la referente a la igualelde hombre y mujer, sin que exista

ninguna relativa, de manera expresa a la publicidad

[11.4.- Jurisprudencia

Desde luego, la jurisprudencia es bastante ricaralatel ambito publicitario, pero
cuando adentramos en aquellas sentencias quevesiseintos relativos a la publicidad
sexista Unicamente nos encontramos una, la digiadal Juzgado de Primera instancia
e Instruccion del Juzgado de IBI, cuyo objeto enaa serie de anuncios publicitarios en
los cuales se hacia claramente un uso de los @gpee en los cuales se presentaban a

nifias jugando con juguetes orientados al ambitoedtino.

Ahora bien, en la unidn europea no es asi, enculirds bastantes mas sentencias
relativas a la publicidad que atenta contra laidaph de la mujer, por ello siguiendo al
profesor IEMA DEVESA®’, se observa como existen diferentes grados de peidais
segun el pais al cual atendamos, existiendo doslgsatendencias, una mas restrictiva
donde podemos destacar el caso Noruego, y la miasspa en la cual se sitla en

ltalia.

Ahora bien, para entender porque en Espafia hadeuungi Unico pleito en relacion a
aquellos anuncios publicitarios que atentan a ¢midad de la mujer debemos de

referirnos a los sistemas de Autocontrol.

" LEmMA DEVESA, Los derechos de las mujeres en la publicidadefigljo de la diversidad de los medios

de comunicacion y de la publicidad. Vitoria 199d@g 329 y siguientes
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IV.- ASOCIACION PARA LA AUTORREGULACION DE LA COMUN
COMERCIAL (AUTOCONTROL).

IV.1.-Introducciéon

ICACION
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El sistema de autodisciplina, siguiendo la notatedaor el profesor @1ez SEGADE™,
supone la observancia de unas pautas de condugtaccumplimiento se ha fijado

previamente como objetivo.

Es por ello, que ésta actividad de autocontrollesadla a cabo por la empresa en su
seno interno, como pueden ser otras encaminadasejora y supervision de procesos,
como por ejemplo el control de calidad de sus prtwdu Asi mismo el autocontrol
puede ser desarrollado en el seno de una emprdsadual, siendo por tanto una
autodisciplina individuaP, como por varios empresarios, denominandose tiiidar
como autodisciplina colecti¥ala cual a su vez puede ser sectorial o centralizad
dandose la primera entre los profesionales y erapossque pertenecen a un mismo
sector de mercado, o bien pertenecen a un misapw gorofesional sin actuar en un
mismo sector y la segunda cuando las empresasegulanntegran empresas que no

pertenecen al mismo grupo profesional ni acttd efieno sectot

Siendo asi, y teniendo los sistemas de autodisaipina vocacion de crecimiento y de
magnitud en los ambitos de aplicacidn respecto wie istegrantes, resulta que los
sistemas centralizados llegan a ser muchos masregéis en tanto en cuanto sus normas
y autocontrol llegan a mas empresas, escapandocanstol un menor porcentaje de
publicidad?

IV.2.-La autodisciplina en Espafa

En Espafia, no fue hasta 1977 cuando surge el pdngano de autodisciplina, el
denominado “Autocontrol de la publicidad S.A.” Astya se habian realizado

propuestas de autorregulacion como sefala el profasxo tato plaza en referencia a

8 GOMEZ SEGADE, Sistemas de autorregulacién publicitarian primeras Jornadas de Derecho de la
Publicidad, Instituto Nacional de la publicidad, dvid 1980, pag 157. Vid tambiénO®IEZ SEGADE Y
LEMA DEVESA, “la autodisciplina publicitaria en el Derecho comzalo y en el derecho espafi@l ADI
(1981), pag 38.

29 TATO PLAZA, ANXO, “el Nuevo sistema de autodisciplina publicitagia Espafia”, Actas de derecho
industrial y de derecho de Autor, Instituto de @b Industrial de la universidad de Santiago de
Compostela, Madrid, Marcial Pons, 1998, Pag 162

% IDEM, Pag 162

% IDEM Pag 163

%2 IDEM TATO PLAZA, ANXO, “Pag 163
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las obras de GvEz SEGADE Y LEMA DEVESA®, como el decalogo del agente
publicitario de 1965 y el proyecto del codigo datpublicitaria, ambos sin fortuna
alguna, por lo que no fue hasta 1973 cuando lxiAsidn Espafiola de anunciantes
comenzo el largo camino de crear un sistema de@nti@l colectivo y centralizado,

dando lugar a la citada entidad “autocontrol deulalicidad S.A”.

Dicha entidad era de caracter privado, regida pprircipio de libertad de adhesion, de
la que formaban parte todos los entes de la caoldnlecitaria (agencias, anunciantes,
etc...). Debido a que se constituyé como una socieddthima, surgieron grandes
fricciones entre su funcionamiento como entidad aeguladora y la ley reguladora de
Sociedades Anonimas, ya que por ejemplo se crégue de la asamblea general de
socios que tenia facultades sélo atribuibles ait@algeneral conforme a la legislacion

de la época.

Asi mismo, ademas de los Grganos propios de uriadsat andénima existian otros
encargados de llevar cabo el sistema de autodiszj@l director general, el consejo

asesor y la comision juridica.

La figura del Director General era la encargadeegeesentar a la sociedad y de instruir
los expedientes, por lo que ésta figura podia inooaexpediente y realizar todas las
tareas necesarias para luego remitirlo a la comidigidica, la cual, en el ejercicio de
sus cometidos, estudiaba el asunto, emitia elegpondiente fallo e imponia las
sanciones oportunas. Por otro lado la Comisiordigai también redactaba normas o

codigos éticos que debian ser aprobados por eéjoods administraciéit

Por ultimo, el consejo asesor, debia de atenerllagyaroblemas, en los cuales, el
consejo de Administracion, exigiese su atenciorcasio revisar las normas redactadas

por la Comisién antes de ser aprobadas por el @odeeAdministracion.

Autocontrol de la publicidad no llegé a tener laidencia deseada a consecuencia de
una defectuosa organizacidria negativa a la publicacién de sus publicacihesina

nula presencia de los consumiddfes

% DEM, Pag 164

3 ob. Cit. TATO PLAZA, ANXO, Pag 166

% Vid GomMEZ SEGADEY LEMA DEVESA, ob. Cit, pAg 87
% Vid GoMEz SEGADEY LEMA DEVESA, ob. Cit, pAg 85
37Vid GoMEZ SEGADEY LEMA DEVESA, ob. Cit, pAg 91
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Siendo asi, en 1995 se funda la asociacion de anttot de la publicidad, a fin de
superar la problematica surgida hasta la fecha f#sociaciéon de autocontrol de la
publicidad S.A” (en adelante AAP).

La AAP se denomina a si misma como una “Asociae@uantaria, sin animo de lucro,
que se regira por los presentes Estatutos, asi pomla Ley Organica 1/2002 de 22 de
marzo reguladora del derecho de asociacion y denwdmas que le sean de

aplicacion®®

Como se observa deja a un lado la forma juridicaSdeiedad Andnima, para
constituirse como asociacion, de duracién indedifligy cuyo objetivo se encuentra
igualmente en los citados estatutmontribuir a que la comunicacién comercial
constituya un instrumento particularmente Util épm@ceso econémico, velando por el
respeto a la ética publicitaria y a los derechos tes destinatarios de las

comunicaciones comerciales, con exclusién de lergef de intereses profesional&s”
Siendo asi, analizaremos su composicion siguiendestedio de Lema Devesa y

Goémez Esadé por el cual se distinguen dos tipo de érganos, pampios de la

Asociacion y los érganos del sistema de autodiseipl

IV.3.-Los Organos propios de la Asociacion

Estos organos, necesarios para el funcionamietgonm son la Asamblea General, la

Junta Directiva, el Presidente y el Director Gehera

La asamblea generé, es el 6rgano de expresién de la voluntad sooialjo que su
decisiones, vélidamente adoptadas, vinculan atklidad de sus socios. Entre sus
funciones destacan, entre otras, el aprobar y mefiorlos Estatutos y acordar la

disolucidn de la Asociacion, elegir a los miembdesla Junta directiva o resolver los

3 Articulo 1 de Los Estatutos de la Asociacién fueaprobados por la Asamblea Constituyente el dia 11
de mayo de 1995, modificados por Asamblea Geneawdih@ria celebrada el 9 de junio de 2009.

% Articulo 4, de los Estatutos

“0 Articulo 5 de los Estatutos

“/id GoMEZ SEGADEY LEMA DEVESA, ob. Cit, pAg 87-88

2 Art 21 estatutos, vid. Nota 11
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recursos interpuestos contra las resoluciones denia Directiva, contemplados en los

presentes Estatutds.

Establecen los estatutos que la Asamblea Genedald@dia se debe de reunir al menos
una vez al afio, con un minimo de 15 dias de amdalacla fecha de la convocatoria,

con el objetivo de aprobar las cuentas anuales mpdmoria, los cuales han de ser
elaboradas en el tercer trimestre siguiente atecidel ejercicio, asi como aprobar la
gestion de la Junta directiva y tratar cualquies asunto que se incluya en el Orden del

dia*.

Asi mismo, cabe la posibilidad de convocar Asami@eaeral Extraordinaria cuando
asi lo estime el Presidente, cuando asi sea adlicitor la cuarta parte de los socios o
mayoria absoluta de los miembros de la Junta Diegcén estos dos ultimos caso la
convocatoria la ha de hacer igualmente el presgdgatr escrito, y en un plazo maximo

de 15 dias desde que recibe la solicitud o el doude la junta, o 7 en caso de

“3 Articulo 22 De los estatutos;

a) Aprobar y reformar los Estatutos y acordar ecamo la disolucién de la Asociacion.

b) Adoptar acuerdos en relacion con la represamiagestion y defensa de la Asociacion, sin
perjuicio de la facultad de delegar en la Juntadiva y otros Organos directivos y de gestion la
realizacion de aquellos asuntos que estime opartuno

c¢) Elegir a los componentes de la Junta Directigagrdar, en cualquier momento, su separacion.

d) Conocer de la actuacion de la Junta Directidalyesto de Organos

e) Aprobar las cuotas extraordinarias, de admigiéen su caso, derramas propuestas por la Junta
Directiva.

f) Aprobar los balances, liquidaciones de cuentasmorias e informes que le sean presentados por el
Organo a quién corresponda.

g) Aprobar o rechazar la propuesta de la Juntacidieede federarse o confederarse con otra u otras
Asociaciones.

h) Aprobar, en su caso, un reglamento de régimnidn que desarrolle estos Estatutos a propuesta
de la Junta Directiva.

i) Resolver los recursos interpuestos contra Isslueiones de la Junta Directiva, contemplado®gn |
presentes Estatutos.

j) Cuantas otras funciones le sean atribuidas &smEoente por estos Estatutos.

k) Aprobar los Cdédigos Eticos de la Asociacion fifiaar los Convenios acordados por la Junta
Directiva comprometiendo la intervencion de la Aaoidn, por medio del Jurado y/o su Gabinete
Técnico, en la aplicacion de Cédigos Deontolégie®tras Entidades con las que se convenga dicha

cooperacion.

44 Art 26 de los Estatutos
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urgencias, en dicha asamblea extraordinaria soliraposer tratados los asuntos

reflejados en el orden del &a

Ambas asambleas quedaran constituidas validamenfegimera convocatoria cuando
se encuentre presente o representados la mitacdbsdaniembros, y en segunda
convocatoria cualquiera que sea el Quorum, encdado entre ambas convocatorias han
de transcurrir al menos 30 minutdsAsi mismo, si la Asamblea tuviera que decidir
sobre una modificacion de estatutos, el cambioateidlio fuera de la localidad, o la
disolucién, en primera convocatoria seria necesaji@ estuviera presente 0
representados mas de la mitad de sus miembros ytesrpara parte en segunda

convocatoria.

Una vez constituida la Asamblea ésta estara pdssighor el Presidente de la
Asociacion, en su ausencia un vicepresidente csuedefecto un por un socio que
resulte designado para ello por la propia Asamidesjando como secretario de la
Asamblea el Director General de la Asociacion, ry,a@sencia de éste un asociado
previamente designado por el Presidente, el cuaérdelevantar un Acta que sera

remitida a los socios en un plazo méaximo de 7 Hias.

5 Art 29 de los Estatutos;

“ El Secretario de la Asamblea levantara un acteadka reunion en la que se reflejaran un resuméosde
asuntos debatidos y de las intervenciones de kasegunaya solicitado constancia, asi como el cmttten
de los acuerdos adoptados y el resultado de lasivoes. Al acta se anexard la Lista de Asistencia.

El acta de la reunion debera ser remitida a togasociados, para que en el plazo maximo dediese
desde su recepcion, puedan realizar las objecue®stimen oportunas. Transcurrido este pladassi
objeciones no se han comunicado al Secretarioctal gquedara aprobada y se transcribira en el Libro
Oficial de Actas con el visto bueno del Presidente.

Si hubiese objeciones al acta, se constituira wmigon delegada para la aprobacion definitivaadéd.

La Comisidn estard compuesta por los representaletdes socios que, siendo miembros de la Junta
Directiva vigente, hubieran estado presentes éstanblea y estara presidida por el Presidente tégen
de la Asociacion. Esa Comisién se encargara de isgartas observaciones comunicadas al acta y
aprobar definitivamente su contenido. Sera Sedoetde esa Comisién el Director General de la
Asociacion”

46 Articulo 26 de los Estatutos
47 Articulos 28 de los estatutos
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En el sistema de votacion, donde cada asociade tienunico voto, se adoptan las
decisiones por mayoria simple, salvo que los dsttdispongan otra cosa, excepcion
gue se da los acuerdos sobre modificacién de Essattambio de domicilio fuera de la
localidad establecida en los mismos, resoluciéagimtos disciplinarios o disolucion,
donde se requiere el voto favorable de la maydrsalata de los asociados presentes o

representados en la Asambfea

SeguidamenteLa junta directiva es el Organo que administra y gestiona la

asociaciof’, el cual podra tener unos maximos e treinta y resmbros’, los cuales
son elegidos entre los designados como represestdet cada uno de los asociados.
Asi mismo la Junta directiva consta de_Presidenté’, un Tesorerdf y cuatro

vicepresidentés, cargos que se eligen por un plazo de dos afiompables por otros
dos™.

“8 Articulo 28 de los estatutos

9 Art 30 de los estatutos

* Indica el articulo 30 que de éste maximo de taejntres miembros, trece podran ser anunciantes, 8
podréan ser asociados colectivos, hasta 6 ageneipsiulicidad y hasta 6 medios y Los socios adhsrido
como “Otros Servicios a la Comunicacion Comerqgualtiran presentar su candidatura en uno de los otros
Cupos.

*1 Como se ha dicho, es parte de los 6rganos prdgite Asociacion; Articulo 39 de los estatutos;Hl.-
Presidente, o quien estatutariamente le sustifongsidira el Comité Ejecutivo, la Junta Directivday
Asamblea General y ostentara la representaciéa Aedciacion.

2.- El Presidente, o quien estatutariamente letgyat tendra las siguientes atribuciones:

a) Velar por el prestigio y buen nombre de la Agoidin.

b) Dirigir los debates, establecer el orden dedasiones y ejecutar los acuerdos de la Junta tisec

c) Representar a la Asociacion en cualquier clasgctbs o contratos y otorgar poderes, previo douer

del Organo que corresponda.

d) Fijar el Orden del Dia de las reuniones de laritslea General y de la Junta Directiva, y visaataas

y certificaciones de las reuniones.

e) Promover y desarrollar la iniciativa para elibgebierno de la Asociacion.

f) Relacionarse con cuantos Organismos Publicasvadbs sea necesario para la defensa de lossptere
de la Asociacién y representar a la Asociacion &gedrganismos Publicos o Privados, asi como toda
clase de entidades o jurisdicciones.

g) Podra delegar en los Vicepresidentes, Tesorefira@ctor General las funciones que considere y
otorgarles los poderes necesarios para ello.

h) Invitar a las reuniones de la Junta Directiva woz pero sin voto a aquellas personas o entidgdes

se considere oportuno en beneficio del objeto,ifures y fines de la Asociacion.

i) Cualquier otra funciéon que le atribuyan los prees Estatutos y las normas legales en vigor o le
deleguen la Junta Directiva o el Comité Ejecutivo.

3.- El Presidente rendira anualmente informe dectuacion y de la Junta Directiva a la Asamblea
General, ante la que sera responsable de lasatexssy acuerdos tomados por la Junta Directiva.

%2 E| articulo 41 estable como funciones la supedvisy direccién de la contabilidad, la custodia de
fondos y la elaboracion de los presupuestos gesseral

*3 Los vicepresidentes conforme indica el Art 30 sezfegidos uno de entre los Anunciantes, otro de
entre las Agencias, otro de entre los Medios y d&rentre las Asociaciones.

> Art 32 de los estatutos
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La junta, adopta sus decisiones por mayoria dadistentes presentes o representddos
en las reuniones, la cuales deben de convocarsealcomenos con siete dias de
antelacion® y cuya asistencia es obligatdfiaguedando validamente constituida con la

mayoria de sus componentes.

Dentro de sus funciones se destacan las sigutBrp&stablecer la estrategia de la
Asociacion, sefialando las directrices generales garactuaciony) Aprobar y dirigir
los programas y planes de actuacion de la Asociac)@probar las materias sobre las
gue deben versar los Cédigos de ética publicithita Asociaciongd) Decidir sobre la
admision de nuevos miembros de la AsociaciénElaborar la memoria anual de
actividadesf) Aprobar los presupuestos y elaborar los balandigsiigacion de cuentas
para su aprobacion por la Asamblea Geng)dombrar y cesar al Director General de
la Asociacion,g) Nombrar y, en su caso, renovar en sus cargos siderge del Jurado
y a todos sus miembros, los cuales deberan sécadts por la Asamblea Generh);
Ejecutar las medidas y sanciones derivadas destaduciones del Juradd; Asumir
todas aquellas funciones que puedan ser objeteldgation por la Asamblea General
0 gue no estén expresamente atribuidas a otroed@sghe la Asociacion.

Para el ejercicio de estas funciones la Junta iee@uede apoyarse en el comité

ejecutivo, el cual ademas de sus funciones pragiasgidas en el estatdto, debe

asumir aquellas que asi estime la Junta.

Como ultima referencia a los 6rganos propbglirector general cuya naturaleza es

ser el 6rgano de Gestién de la Asociafipmombrado por la Junta directiVay

(también cesado por esta) entre cuyas funcionesaeentraff, entre otras, aquella que

% La posibilidad de representacién solo puede sdizegla por otros miembros de los asistentes 4aft 3
de los estatutos

%% Cabe la posibilidad de que sea convocada de maleescrita si la urgencia del asunto asi lo requie
el articulo 34.1 de los estatutos.

*" La falta a tres reuniones consecutivas o cuatesrels supone la baja efectiva del cargo, artigdla
de los estatutos

%8 Tato Plaza, ob. Cit. pag. 170, Vid. También atti@l de los estatutos.

>° Articulo 37.3 estatutos

% Articulo 42 de los estatutos

*! IDEM

®2 Funciones establecidas en el articulo 43 de lagugss “2.- A titulo enunciativo, el Director Geakr

tendrd las siguientes funciones:
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en el deleguen el Presidente u otro 6rganos desdaiacion; a) Llevar la gestion
economica de la Asociacion, b) Desarrollar toda aletividad necesaria para
cumplimentar todos los programas de actuacion dAaslaciacion (...) como dar a
conocer los fines de la Asociacion y sus ventapgsabjeto de incrementar el maximo
interés por la misma; c) proponer acciones congretsi como preparar las relaciones
necesarias que deban establecerse y que se encaamipue la Asociacion alcance el
nivel de prestigio y la fuerza perseguido; f) Asegujue en la Asociacion se respete la
legalidad vigente y establecida en los presenteatlfgs, advirtiendo de posibles
acuerdos que pudieran vulnerar las disposiciomggdds o0 estatutarias. g) Colaborar con
el Presidente y con la Junta Directiva en la ektién de la memoria anual de
actividades de la Asociacion; h) La direccion debiete Técnico de la Asociacion,

a) Llevar la gestién econémica de la Asociaciédeaando cobros y pagos, en los términos estabkecido
por la Junta Directiva; b) Desarrollar toda laadid necesaria para cumplimentar todos los proggam
de actuacion de la Asociacién y concretar su egji@tasi como dar a conocer los fines de la Asigria

y sus ventajas con objeto de incrementar el maiiteoés por la misma. c) Analizar y proponer acesn
concretas, asi como preparar las relaciones néaesgie deban establecerse y que se encaminenla que
Asociacion alcance el nivel de prestigio y la faemepresentativa que por su misma finalidad le
corresponde en el ambito de la comunicacién comlerd) Convocar, en nombre del Presidente, las
reuniones de la Asamblea General y demas érgands Aesociacion y actuar como Secretario de las
mismas, levantando el acta correspondiente, pudiend

asimismo librar certificaciones de su contenidol.leyar al dia el Libro de Actas, y demas documgnto
oficiales de la Asociacion. f) Asegurar que en kpéiacion se respete la legalidad vigente y estalzle

en los presentes Estatutos, advirtiendo de posH#tesrdos que pudieran vulnerar las disposiciones
legales o estatutarias. g) Proceder a la recogiiacielaboracién de todos los datos o informacid® sp
deba transmitir a los asociados u otros Organisnamsonales o internacionales, asi como recibir y
distribuir oportunamente entre los asociados cudotamentacién sea de interés para los mismos. h)
Percibir de los asociados o terceros las cuotasmad recursos econémicos. i) Informar a la Junta
Directiva y a la Asamblea General de la situacidonémica o financiera de la Asociacién, presentando
la Asamblea General el Balance y la Cuenta de ®&sdi Ganancias, al menos una vez al afio y siempre
que la Junta Directiva o la Asamblea General asblite. j) Colaborar con el Presidente y coduata
Directiva en la elaboracion de la memoria anuaaci&vidades de la Asociacién y en cuantas funciones
éste le encomiende para la adecuada consecucidos dnes de la Asociacion. k) La direccion del
Gabinete Técnico de la Asociacion, pudiendo caatrgt despedir al personal de la misma, bajo la
supervision del Presidente y Tesorero y dentroodelinites presupuestarios establecidos por laaJunt
Directiva. Mantendra informado al Comité EjecutifjoRealizar el seguimiento, bajo la supervisiéh de

Comité Ejecutivo, de los convenios suscritos pdkdaciacion con la Administracion y otras Entidades

29



pudiendo contratar y despedir al personal de lamajsbajo la supervision del

Presidente y Tesorero.

IV.4.-Organos Propios del sistema de autodisciplingl Jurado de la publicidad

Como se ha indicado, ademas de los 6rganos prgaias el funcionamiento y el
desarrollo de la vida de la Asociacion, existero®tdestinados a llevar a cabo al
autodisciplina publicitaria, como es el caso deRADO DE LA PUBLICIDAD, (en
adelante el Jurado), el cual se encuentra desatoo#n los articulo 44 y siguientes de
los estatutos ademas de en el Reglamento del S&irado

El Jurado, conforme indica el articulo 44 indicadderiormente y el propio articulo
uno de su reglamento, “es un 6rgano especializadoateria deontologico-publicitaria,
formado por personas independientes”, asi mismuigsi parece ser que sus funciones
mMAas caracteristicas son la resolucién de contriagers controversias que le sean
plateada¥’, asumes otras como sa);Formular los anteproyectos de cédigos éticos y
otras normas de conducta en materia de comunicaocidercial que se presenten a la
Junta Directiva de la Asociacion para su tramitaaéfinitiva. § Emitir, cuando se le
requiera por cualquier persona con un interésimegjty de conformidad con este
Reglamento, Dictdmenes que expresen su opiniontalégita y no vinculante acerca
de la correccion de comunicaciones comercialeszests por terceros no asociados
que hubieran rechazado patrticipar en el procedimiprevisto en el apartado anterior.
€) Resolver las solicitudes de revisién de consultasigs elaboradas por el Gabinete
Técnico, que pudieran plantear los anunciantespdformidad con este Reglamemp
Emitir dictamenes de caracter técnico o deontodgicbre las diversas cuestiones
publicitarias que le sean solicitados por la Astéia f) Actuar como arbitro en
aquellas cuestiones publicitarias que le sean sdased su decisidrg) Cualquier otra
funcion que le sea expresamente encomendada plumta Directiva sobre materias

relacionadas con la publicid&d

Composicion y Estructura

% Aprobado por la Junta Directiva de la Asociacidarapla Autorregulacién de la Comunicacion
Comercial el dia 23 de abril de 1997 y modificado |p Junta Directiva el dia 10 de mayo de 2006

® Articulo 4 del reglamento; que se presenten eid@h con las comunicaciones comerciales realizadas
o difundidas por los asociados, o por terceros samciados que acepten expresa 0 tacitamente su
competencia, por presunta infraccién de los codygaarmas de conducta aprobados por la Asociacion

% Articulo 5 del reglamento
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El Jurado se encuentra compuesto de un Presidsite Vicepresidentes, el cual es
Presidente de una Seccion de forma permanentdpahiecvocales de indiscutible
imparcialidad®. Estos miembros tienen vetado el mantener reldatdoral alguna con
alguna de las empresas asociddassi mismo, los cargos tienen una duracién de dos
anos, con posibilidad de renovacion, en todo caserlovacion parcial de los vocales es

realizada de manera anffal

Establece su reglamento que el Jurado pueda astuBleno o por secciofféscon
diferentes funciones cada uno, si bien el primeneet como competenciag Aprobar

los anteproyectos de codigos éticos y normas dduota& en materia de comunicacion
comercial elaborados por las Secciongs Resolver los recursos de alzada que se
interpongan contra las resoluciones dictadas per 3a&cciones.c) Revisar los
Dictamenes no vinculantes sobre comunicaciones miehes de terceros no asociados
gue hayan emitido las Secciones conforme a lo lesidb en el articulo 11 de este

Reglament®.

Las seccionepor contra tienen como cometidmsEmitir dictAmenes solicitados por la
Asociacion.b) Elaborar los anteproyectos de cédigos éticos y asme conducta para
la Asociacion.c) Resolver las reclamaciones o controversias querssemen en
relacion con las comunicaciones comerciales reddig® difundidas por los asociados,
0 por terceros no asociados que acepten expregaitantente la competencia del
Jurado, por la presunta infraccién de los cédigamynas de conducta que aplica la
Asociacion.d) Emitir, de conformidad con este Reglamento, Dicté@seque expresen
su opinion deontoldgica y no vinculante acerca aledrreccion de comunicaciones
comerciales realizadas por terceros no asociadasdo éstos rechacen participar en el
procedimiento previsto en el apartado antegpResolver las solicitudes de revision de
consultas previas elaboradas por el Gabinete T&crde conformidad con este
Reglamentof) Actuar como arbitro en aquellas cuestiones publieis sometidas a su

decision.g) Atender las solicitudes de aclaracion previstasl emticulo 27.

% Art 3 reglamento

°"IDEM

°® IDEM

% Articulo 9 del reglamento, establece 6 secciomesigidas por un vicepresidente
0 Articulo 8 del reglamento.
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Las secciones se entenderan constituidas validanw@ndo concurran tres de sus
miembros, uno de los cuales han de ser el presidehtual, en caso de empate tiene

voto de calidatt

Funcionamiento

En primer lugar, reiterar, que el jurado no apticamas legal€$, sino que Gnicamente
atiende a normativa de caracter ético o deontadpdiasta 1996, momento en el que la
Asamblea General Extraordinario de al AAP apruebprepio codigo de Conducta, el
jurado se vio obligado a usar el Codigo de Condyethdlicitaria de la camara de
comercio Internacion&l Asi mismo, y con el uso masivo de la red, secetatel
Cadigo Etico de Comercio Electrénico y Publicidad Intert a fin de adaptarse a

ésta’®

Siendo asi, mencionar que el codigo de conductiva®e en dos partes, una destinada
a regular el funcionamiento y composicion del jaradu ambito de aplicacion, asi

como reiterar distintas normas ya fijadas en Idatb®s, y otra en la cual se encuentran
las normas deontoldgicas o éticas aplicables, siagla segunda parte el corpus

fundamental?

Si bien, desde un punto de vista formal, esta skgyarte, se encuentra dividida en
cuatro secciones, obviando tal formalidad, delcaldiido se pueden deducir cuatro
principios basicos aplicables a la publicidad; égalidad, buena fe, autenticidad y

veracidad®.

" Art 5 del reglamento del Jurado

"2 Siguiendo lo dicho por ATo PLAZA “Es evidente que si el Jurado asumiese directaneraplicacion

de normas legales podria estar invadiendo la fancidsdiccional que el art. 117 atribuye con ctaac
exclusivo a los jueces y tribunales.”

3 El cédigo de conducta Publicitaria de la Camaraataercio Internacional fue inicialmente aprobado
en Nueva Delhi en 1937 ,sufriendo posteriorment@saeformas, Vid. a éste respecto, Gomez Castall
ob. Cit. Pag 7; European Advertising StandardsaAtie, Advertising Self-Regulation in Europe, 22, Ed
Easa, 1997, pag 23.

" El Cédigo Etico de Comercio Electrénico y Publaidinteractiva fue presentado publicamente el 28
de noviembre de 2002 y entré en vigor en enerdd@8.2modificado entre noviembre de 2004 y junio de
2005, con el fin de adaptarlo a los requisitosRk#l Decreto 292/2004, por el que se crea el Digbin
Publico de confianza en los nuevos medios eleaodni

> TATO PLAZA, Ob cit. pag 173

® TATO PLAZA, Ob cit. pag 173 y174
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El principio de legalidad regulado en el apartadde2a parte segunda del cédigo de
conducta “..."resulta controvertido habida cuenta de que de digiiaacion, resulta

que, se puedan invocar normas legales ante elgutada publicidad, resolviendo éste
se pude entender que le jurado de la publicidaitaaplormas para cuya resolucion
estan Unicamente capacitado los tribunales deci@spor lo que infringiria de manera
clara y abierta el articulo 117 de la constituci&mtiende el propio jurado de la
publicidad que la citada norma 2 viene a mostra tpdo comportamiento ético y

deontolégico debe estar siempre dentro de la kgl

El principio de buena fe, se encuentra recogidel anticulo 3, y el de autenticidad en
el articulo 12, por ultimo respecto del principm\eeracidad, regulado en el articulo 13
del codigo. En base a esto 4 principios girantaittad de las normas de conductas

recogidas en el cédigo

Procedimiento

Todo procedimiento se incoara de oficio o por maaeon de cualquier persona que
tenga interés legitimo en que se proceda en rel@cid una determinada publicid&d

Una vez, incoado el conocimiento se da trasladoadra parte para que en el plazo de 5
dias habiles conteste y aporte las pruebas quaesstnvenientes para su deféiisa
Este plazo puede resultar corto en tanto en cuandade las pruebas para la defensa
radiqgue en los sondeos de opinidn, ya que resifitzil,dpor no decir imposibles,
obtenerlos en dicho plazo, es decir que causaaciedefension al demandado en la
medida que Unicamente tiene 5 dias para plantedefemsa cuando la parte actora ha
podido preparar la acusacién durante meses. En d¢ado, si el reclamado asi lo
solicitase, se puede llegar a un acuerdo mediantaeldiacion ante el secretario del
juradd®.

" Resolucién del Pleno del Jurado de 28 de julid®@7, Boletin de la asociacién de Autocontrol de la
Publicidad, nim 13, pag.

"8 Articulo 48 del reglamento del Jurado

7 Articulo 14 del Reglamento del Jurado.

8 Articulo 17 del Reglamento del Jurado.
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Una vez contestada la reclamacion la seccion adoptea decision, para lo cual, si lo
estima conveniente, podra acordar la celebraciamdevista or4f.

Mencionar que si el reclamado no formase partead®AP y no desease someterse al
jurado de la publicidadl'a Seccion correspondiente no emitira resoluci@rpgpodra
emitir, a solicitud del interesado un Dictamen gqu@rese su opinion deontoldgica no
vinculante acerca de la correccién de las comurimaes comerciales realizadas por

dicho tercero no asociad8?,

En todo caso, contra la resolucion cabe recursdldada ante el Pleno del Jurado,

Pleno en el cual no tomara parte la seccion quecelairesolucion.

La resolucién, se adopta por la mayora de los nrespbestando facultados los
disidentes para emitir un voto particular, en tedso, si se empatara a votos, el voto

del presidente tendra la consideracién del votcatidad”.

La resolucion debera tener alguno de los siguigrasunciamientos;

a) Declaracion de incorreccion de la publicidad obg#acontroversia.

b) Instar al anunciante la cesacion definitiva de Ubligidad o rectificacion de la
misma.

c) Amonestacion.

d) Difusion de la resolucion en la forma que la Jubieectiva estime pertinente, en

aquellos casos, en los que, a juicio del Juradasueito revista especial gravetfad

Por udltimo, destacar la existencia del Gabinetenité¢ 6rgano ante el cual Los
anunciantes y agencias, pueden realizar consuteagap acerca de la licitud de un

anuncio, consulta que no vinculara al jurado deulalicidad ni al solicitant ®.

8 Articulo 23 del Reglamento del Jurado.

8 Articulo 18.2 del Reglamento del Jurado.

8 Articulo 25 del Reglamento del Jurado.

* IDEM

% Articulo 32 del Reglamento del Jurado

8 Resulta curiosa la falta de vinculacion al Juradogue pese a ser un érgano de la AAP no se emauen
vinculados por la interpretacion de la misma nohaotro érgano de la AAP como es el gabinete
técnico, de lo que puede resultar que un tipo diigidad tenga un informe en sentido positivo y que
posteriormente el jurado lo declare ilicito.
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IV.5.- Algunas resoluciones del Jurado de Autocontl

El asunto “IWC".

El supuesto de hecho es el eslogan utilizado paragxionar unos relojes “Este IWC
de titanio es duro. Especialmente con las mujeséfo existe para hombres”. Este
eslogan fue catalogado por el jurado de publicidawgho contrario a las normas del
codigo de autocontrol debido a que realizaba uitiposmiento de géneros, vetando el

acceso del producto al género femenino.

Asi mismo, se considerd que la interpretacion diglgan en su conjunto y respecto de
la impresion de su destinatario, conforme al aldi@idel citado codigo, conforme al
contexto social actual, entendia como inapropiadoresponsable el anuncio por

expresar un tipo de dureza contra la mujer.

El asunto Baricentro.

Aqui el supuesto de hecho es un anuncio en elsala& un mujer desnuda junto al
eslogan “te cubrimos de moda”. Ante éste el Judmlpublicidad conforme al articulo
10 del codigo de autoconducta publicitaria estimé @ cuerpo de la mujer es usado sin
valores estéticos y la sonrisa de la modelo lleygem@sar que las rebajas le suponen
felicidad y satisfaccion, hecho por el cual se fméntender que denigra el valor de la

persona.

El Asunto Media Markt

e ——

Aqui, el anunciante mostraba sus productos medinte
imagen de dos mujeres con la camiseta muy cefida qu
decia “las mejores delanteras del mundo”, hechelpoual

el jurado de la publicidad entendié que se usalmagen

de la mujer como mero reclamo sexual, ya que sHaatle
manera clara a los pechos de las modelos, desaimdulel

mensaje de los productos ofertados totalmente.
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El Asunto Seat Ledn;

La hecho de ésta resolucion se basa en el anugleisivo por el cual aparece un
circuito de carreras, donde aparecia una mujedewas, a la cual se le levantaba la
falda a consecuencia del viento, dejando ver sgasal posteriormente aparecia el
siguiente mensaje “valor garantizado” y “sentidonéo opcional”. El jurado de la

publicidad estimé que se usaban connotacionescasotiomo uno de los elementos de
captacion del destinatario, empleando a la mujaracmero objeto sin relacién alguna

con el producto ofertado.

El asunto Dolce Gabanna;

Como se observa en la imagen aparece una mujer
en ropa interior, en una situacion de sumision

ante un hombre mientras el resto de personajes
miran la escena. El Jurado en este caso estimo

gue la imagen podia entenderse como que la

mujer no se encuentra asi por su propia voluntad,
independientemente que se pueda, ademas, engtoharun atentado al derecho de la

liberta sexual.
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CONCLUSION

Como se ha visto a lo largo de los distintos adagadel presente trabajo la mujer
adopta un papel muy importante en la publicidadj pjen, parece que poco a poco se
comienza a evitar el uso de estereotipos acerdasdmujeres, aun estamos lejos de
conseguir esa igualdad plena ya que se siguen @eodio mensajes publicitarios que

atentan contra la dignidad de la mujer.

Asi mismo y pese a que se ha desarrollado normgtieavela por el respeto de la
dignidad de la mujer dentro de la publicidad, estasera suficiente sin el uso de otras
politicas que nos ayuden a ir mas alla a fin dexd&zar por completo éstos
comportamientos. Estas nuevas politicas debieranpmenover un sistema de
prevencion basado en la educacion y sensibilizaaidos anunciantes, agencias de
publicidad y editores de los medios de comunicacoure eviten la produccion y
generacion de éste tipo de publicidad ya desdeade,bsin necesidad del uso de los

sistemas legales para su freno.

Asi mismo, se hace necesario la adopcion de meifigasicionales como pudieran ser
los programas de sensibilizacion para el publicgereral, y los jovenes en particular,
a fin de concienciar del uso de éste tipo de piglaie; en aras a lograr un rechazo del
publico respecto a éste tipo de conductas.

En todo caso, parece ser gque se sigue una evolooi@tante en la consecucion de la
igualdad de la mujer en otros muchos ambitos 19 desde luego, acabara teniendo un
reflejo en la publicidad y en la erradicacion de bxtos denigrantes contra el sexo

femenino.
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