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“Para que un cuerpo desnudo se convierta en un desnudo es preciso que se le vea
como un objeto, y el verlo como un objeto, estimula el usarlo como un objeto”

JOHN BERGER!

! BERGUER, Jonh. Modos de ver. Barcelona: Gustavo Gil, 2000. P4ag. 62

John Berger (Inglaterra, 1926), escritor de ideologia marxista. Entre sus obras destaca G por la
que gané el premio Booker en 1972. El escritor se refiere con esta frase a que el modo de ver
ciertas cosas afecta a nuestra forma de interpretarlas.






Resumen

Son cada vez mas frecuentes las retiradas de campafas de publicidad en Espafa
provocadas por la crispacion de determinados colectivos o particulares alegando que
atentan contra la dignidad de la persona, destacando especialmente las que se
refieren a la mujer. La innovacién y el salirse de lo comun son fundamentales en la
profesion del publicitario y son sus principales armas para llamar la atencién del
publico al que se dirigen. Pero a la vez, los creativos también deben prevenir la
reaccion social, que puede perjudicar a la imagen de la marca anunciada y hacer
perder todo lo invertido en la campana. En esta lucha por preservar la creatividad,
las leyes y la ética marcaran unos limites que no deben ser traspasados.

Resum

Son cada cop més frequlients les retirades de campanyes de publicitat a Espanya
provocades per la crispacio de determinats col-lectius o particulars al-legant que
atempten contra la dignitat de la persona, destacant especialment aquelles que es
refereixen a la dona. La innovacio i el sortir d’allo que és comu sén fonamentals en la
professié del publicitari i son les principals armes per cridar I'atencié del public al que
es dirigeixen. Pero alhora, els creatius també tenen que prevenir la reaccié social
que pot perjudicar la imatge de la marca anunciada i fer perdre tot allo invertit en la
campanya. En aquesta lluita per preservar la creativitat, les lleis i la ética marcaran
uns limits que no tenen que ser traspassats.

Abstract

Spanish companies campaigns retirements are most common due to the collectives
or individual crispate, arguing that they attend against personal dignity, standing out
specially those who refer to the woman. Innovation is the main point on the
advertisement because by innovative ads they captivate the audience attention. At
the same time, also creative should prevent the social reaction that could injury the
brand image announced and could provoque the loss of all the campaign inversions.
In that fight for prevent the creativity, laws and ethics will mark limits hat couldn’t be
crossed.
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INTRODUCCION

Objeto del trabajo

Son conocidos muchos casos donde los gobiernos, ciudadanos o instituciones en
defensa de un colectivo o particular, promueven acciones de retirada contra algunas
campanfas graficas, televisivas o en cualquiera de sus formas, sosteniendo que
atentan contra la moral, las buenas costumbres, 0 porque simplemente presentan
imagenes atrevidas o subidas de tono. Por eso, es interesante investigar la frontera
que viaja entre lo estipulado por la ley y aquello que en principio no es censurable
pero que acaba siéndolo por herir sensibilidades de grupos de ciudadanos o
particulares. Este trabajo analiza hasta qué punto creativos y anunciantes pueden
desarrollar sus capacidades sin que éstas hieran a otras personas.

En este proyecto se analizaran las asociaciones que ejercen un control sobre la
publicidad que se emite, qué es lo que hacen, como desarrollan su trabajo y cual es
su posicién al respecto. También se analizaran las principales organizaciones que
velan por los intereses de los consumidores, de las agencias de publicidad y de los
medios de comunicacién, es decir, los organismos que participan en publicidad.

Este es un trabajo realizado bajo el punto de vista de la publicidad y no del derecho
aunque, evidentemente, el terreno legal tendra repercusiones en el desarrollo del
proyecto que ayudaran a entender qué es aquello obligado por ley y aquello que no
depende de ella sino de las sensibilidades de diferentes colectivos sociales o de la

ética de creativos y anunciantes.

A fin de acotar el marco de la investigacion sélo se tratara la publicidad
considerada ilicita por atentar contra la dignidad de la persona o vulnerar los
valores y derechos reconocidos en la Constitucién?, en concreto nos centraremos en
la publicidad sexista. Asi pues, se dejara a un lado la publicidad enganosa, desleal y

comparativa.

El marco geografico en el que se centra el trabajo es Espana, pues se analizan los
principales organismos de ambito nacional. Sin embargo, también se destacaran los
principales organismos de Catalufa.

2v. Capitulo Il, Ley 34/1988 de 11 de noviembre, General de Publicidad



Hipotesis de la investigacion

El creativo debe moverse en unos limites invisibles entre lo que marca la ley y
aquello que a pesar de ser legitimo puede dafar a alguna persona o colectivo de
personas. El creador de anuncios busca nuevas formas para salirse de lo comun en
la superabundancia de mensajes que recibe el publico®. En esa busqueda debe
tener presentes cuales son las leyes que defienden al consumidor y aquellas normas

marcadas por la conciencia y por los organismos de control, la deontologia.

El nuevo fenbmeno de retirada de anuncios de diferentes marcas tras su emisién
como consecuencia de la crispacién de grupos sociales es una constante*. En el
sector publicitario existen asociaciones que controlan previa emisién si los
contenidos publicitarios son adecuados y no hieren a ningln colectivo de la sociedad
o particular. Pero aun asi la retirada de anuncios es una realidad en este pais. ¢ Qué
es lo que esta ocurriendo? ¢ Los creativos van mas alla y utilizan todas sus armas
para vender, todo vale en publicidad? ;Los grupos sociales protestan con razén?
¢, Cuadles son las consecuencias? ; Estamos vetando la libertad de los creativos? Y si
es asi ¢,Solo nos quedan los anuncios planos, sin sorpresas ni creatividad? También
debemos preocuparnos del efecto que causa en los anunciantes e incluso en el
consumidor final. Las voces de los grupos sociales ofendidos se hacen eco en los
medios de comunicaciéon, de manera que, en ocasiones, el anunciante deja de
arriesgar por temor a hacer una campana que pueda empanar la buena imagen de
su marca. A lo largo del trabajo se contestaran estas preguntas desde el punto de
vista de las diferentes asociaciones implicadas.

Fuentes

Para el trabajo se han utilizado fuentes orales y escritas. La primera parte del
proyecto (compuesto por los Capitulos I, Il y Ill) esta basada en enciclopedias para
una correcta definicion de los términos en los que nos moveremos: censura, ética y
libertad de expresion (explicados en el Capitulo ). Para conocer el marco legal por el

3 Xl Jornadas de la Comunicacion. Blanquerna. Universidad Ramoén Llull, Barcelona 15 marzo de
2007. Segun José Domingo Goémez Castallo, Director General de Autocontrol, cada afo la
poblacién espafiola recibe 25.000 anuncios nuevos.

* Ibidem. Segun José Domingo Gémez Castallo, Director General de Autocontrol, este organismo
realiz6 mas de 1.600 resoluciones, 6.000 consultas previas, 200 no se emitieron por algun motivo,
400 rectificaciones y entre 400 y 500 anuncios generaron controversia en 2006. Observamos un
pequerio desfase respecto a los datos publicados en la p. web de Autocontrol.
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que se mueve un creativo publicitario han sido necesarias varias fuentes interactivas
y un libro basico de derecho en publicidad®. Debido a la dificultad de encontrar
libros especializados en el tema que nos concierne ha sido necesario el uso de
articulos de prensa interactiva, entrevistas digitales y otros documentos
encontrados en prensa especializada.

El correo electrdnico ha sido necesario para ponernos en contacto con Alejandro
Perales, Presidente de la Asociacién de Usuarios de la Comunicacién, Concha
Marcos, Portavoz del Club de Creativos y Ana Karin, Coordinadora de la
Federacion Nacional de Empresas de Publicidad que nos han ayudado a
conocer el punto de vista de estas organizaciones. Ademas, la realizacién de
dos entrevistas personales (a Jordi Ventura, Presidente del Gremi de publicitaris
de Catalunya y a Victor Curto, Vocal del Colegio de publicitarios), han
completado la posicién de determinados organismos con su opinién acerca de la
retirada de anuncios en el panorama publicitario espariol.

Metodologia de la investigacion

Para la primera fase de la investigacion (Capitulo I) ha sido necesaria la
recopilacion de toda aquella informaciéon que nos resultara Gtil para el marco
tedrico. Nos encontramos con una abundancia de informacién que habia que
tratarla, organizarla y valorarla segun su importancia para el trabajo.

Para el marco legal (Capitulo Il) era necesaria una criba de aquello que nos
resultaria necesario y desechar aquellas leyes que no nos serian utiles. Como
se ha explicado anteriormente dejariamos a un lado aquellas normas que
trataran la publicidad desleal, engafiosa y comparativa cifiéndonos a la
publicidad considerada ilicita por atentar contra la dignidad y discriminar a un
colectivo o particular.

El objetivo de esta primera fase era ordenar y clasificar los datos extraidos de las
diferentes fuentes de informacion asi como de los informes proporcionados por
los diferentes organismos. Todo ello, nos servia para contextualizar y conocer
los términos por los que nos moveriamos y aquellas asociaciones que participan
en el hacer publicitario, tanto a aquellas que ejercen control sobre la publicidad

® DE LA CUESTA RUTE, Jose M2, Curso de derecho de la publicidad. Pamplona: Eunsa, 2002
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como aquellas que defienden su creatividad y se ven afectadas por los
organismos de regulacién (Capitulos Il 'y 1V).

En una segunda fase, se han analizado y comentado veinte campanas de
publicidad a lo largo del trabajo que han permitido explicar mediante casos
concretos lo analizado en la parte tedrica. En el Capitulo V profundizaremos en
diferentes campanas, publicadas entre los afios 2005 y 2007, que han levantado
polémica por atentar contra la dignidad de la mujer.

Finalmente, el material recogido y el andlisis realizado nos han permitido
redactar las preguntas destinadas a cada organismo, para un posterior envio via
e-mail, asi como también la elaboracién de las dos entrevistas personales. Esta
fase es especialmente relevante ya que nos ayuda a conocer la opinion de
diferentes expertos, abarcando asi todos dmbitos del sector publicitario. Estas
opiniones son contrastadas con datos de informes y ejemplos practicos de
campanas de publicidad.
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CAPITULO I. CENSURA Y LIBERTAD DE EXPRESION.
DOS TERMINOS CONTRAPUESTOS

Como primer paso deberemos definir los términos por los que nos moveremos

durante toda la investigacion: la censura, ética y libertad de expresion.

1.1. Censura

La definicion de este término nos servira a lo largo del trabajo para conocer si lo que

sucede con la retirada de anuncios que no incumplen ninguna ley se aproxima a

éste término o por el contrario, resultaria exagerado llamarlo asi.

1. f. Accidn de censurar (corregir).
2.f. Dictamen que se emitia acerca de una obra.
3. f. Correccién o reprobacién de algo.

4. f. Murmuracion, detraccion.

5. f. Intervencién que practica el censor en el contenido o en la forma de una obra

atendiendo a razones ideoldgicas, morales o politicas®.

La tercera definicién de la Real Academia de la Lengua Espanola (RAE) se aproxima

a lo que sucede con algunas de las campafas retiradas. Como se ha dicho

anteriormente, en 2006 Autocontrol” pidi6 la rectificacion de 400 campafias.

La censura es el uso del poder, por parte del Estado o de algun grupo influyente, para
controlar la libertad de expresién. Criminaliza ciertas acciones o la comunicacion de las
mismas. En un sentido moderno, consiste en cualquier intento de prohibir la informacién,
los puntos de vista o formas de expresion. La censura se lleva a cabo con el fin de
mantener el sfatu quo, controlar el desarrollo de una sociedad, o suprimir la
disconformidad de un pueblo sometido. Sin embargo, también existen muchos grupos en

defensa de los derechos civiles, que se oponen a la misma.

La censura es tipica de las dictaduras y otros sistemas politicos autoritarios. Sin embargo,
existen casos de censura en paises que tienen gobiernos en apariencia democraticos, y
no sélo en sus administraciones nacionales, sino que también los avances contra la

libertad de prensa se ven en administraciones municipales y comunales. En este caso se

® RAE [en linea] de http:/buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO BUS=3&L EMA=censura

LConsuItado: 20 de octubre de 2007]
V. Capitulo Ill epigrafe 3.1.1
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utilizan medios de presién mas sutiles, como eliminar programas criticos con el gobierno
ya sea directamente de las televisiones o radios publicas, o a través de presiones politicas

2. P . .z . 8
y econdmicas a los 6rganos de direccion de las privadas .

La censura puede ser explicita o implicita. Explicita, por ejemplo, como
consecuencia de una ley aprobada para que una informacion no sea difundida o
implicita en forma de intimidacién gubernamental donde los ciudadanos por temor a
perder su vida, en los casos extremos, o su trabajo, por ejemplo, callan y no

expresan su opinion.

En las democracias se usan otros métodos para esconder informacién ya sea para
que el espectador, lector u oyente no tome conciencia de una informacién o
simplemente para que no le dé la importancia que tiene. La superabundancia de
informacion que llega dia tras dia a través de los medios de comunicacion es de tal
calibre que las personas no la pueden digerir toda y pierden la esencia de

informaciones que quizé ayudarian en la toma de decisiones importantes.

La concentracién de empresas en el mundo de la comunicacion es cada vez mayor,
los medios generan economias de escala para reducir costes. Con ello,
encontramos muchos medios concentrados en pocas manos. Si estas macro
empresas son afines a algun poder politico, sus lineas editoriales pasaran a tener
unos intereses que llevaran a tapar aquellas informaciones que no les beneficien. A
partir de aqui sera el propio periodista el que decida seguir con su ética y su deber
respecto a la sociedad o seguir los intereses de un grupo de poder.

1.2. Libertad de expresion

En el diccionario de la RAE no aparece el término libertad de expresion, por lo que
se ha recurrido a la libertad de pensamiento que es “el derecho a manifestar,
propagar y defender las opiniones propias™.

Definir libertad de expresidon es importante ya que creativos y anunciantes,
representados por los principales organismos que estudiaremos en el capitulo 1V,
apelan a este derecho cuando una campafa es retirada por las criticas de

determinados grupos sociales.

& WIKIPEDIA [en linea] de http://es.wikipedia.org/wiki/Censura [Consultado: 20 de octubre de 2007]
° RAE [en linea ]
http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO BUS=3&LEMA=libertad%20de%20expresion
[Consultado: 20 de octubre de 2007]
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La libertad de expresion es un derecho fundamental y un derecho humano, sefalado en el
articulo 192 de la Declaracion Universal de los Derechos Humanos. El articulo dice asi:
Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinion y de expresion; este derecho incluye
el de no ser molestado a causa de sus opiniones, el de investigar y de recibir
informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin limitacion de fronteras, por cualquier
medio de expresién En Espafa el derecho a la libertad de expresion viene recogido en la
Constitucion de 1978 en su articulo 20, siendo uno de los derechos que dispone de mas
garantias juridicas'®.

En definitiva, el derecho a la libertad de expresién es un derecho universal. Si no
tenemos libertad para difundir ideas, opiniones y hechos no podemos ser capaces
de conocer la realidad por completo, por lo tanto, se nos privaria de algo esencial en
el hombre: el descubrimiento de la verdad.

A pesar de ello, el limite al derecho de la libertad de expresién pasa por el respeto a
los derechos de las personas, es decir, actuar sin atropellar, vejar o violar los
derechos de los demés ciudadanos.

1.3. Etica

Una vez explicados estos dos términos que definen dos extremos: de la libertad a la
censura de esa libertad, es necesario acotar el significado de ética. Porque entre la
libertad absoluta y la censura se encuentra la moral de las personas, es decir, sus
principios y valores por los que se mueve diariamente. En el caso de un medio de
comunicacion, elegir las informaciones dependiendo del interés real que ellas tengan
sobre la sociedad y no sobre los intereses de un grupo empresarial.

La RAE nos aporta una definicién de ética profesional como el “conjunto de normas

morales que rigen la conducta humana''.

Conviene diferenciar, no obstante, entre los términos ética y moral: aunque en el habla
comun suelen ser tomados como sinénimos, se prefiere el empleo del vocablo moral para
designar el conjunto de valores, normas y costumbres de un individuo o grupo humano
determinado. Se reserva la palabra ética, en cambio, para aludir al intento racional de

fundamentar la moral , el caracter, la manera de ser.

' WIKIPEDIA [en linea] http:/es.wikipedia.org/wiki/Libertad de expresi%C3%B3n [Consultado:
20 de octubre de 2007]

" RAE [en linea]

http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO BUS=3&LEMA=libertad%20de%20expresion
[Consultado: 20 de octubre de 2007]
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Cuando se emplean sentencias éticas se esta valorando moralmente a personas,
situaciones, cosas o acciones. La ética estudia la moral y determina qué es lo bueno v,
desde este punto de vista, cdmo se debe actuar. Es decir, es la teoria o la ciencia del

comportamiento moral'?.

Por lo tanto, la ética estudia la moral y determina cdmo se debe actuar y comportar
en determinadas situaciones. Veremos ejemplos de ello en los codigos
deontolégicos del capitulo Il en los que un determinado colectivo aporta unas
normas que deben seguir los miembros adscritos a él. Esta recopilacién de normas

'3, Los

sirven para la regulacién de la profesién publicitaria, en el caso de Autocontro
grupos de profesionales gracias a un cédigo de estas caracteristicas establecen los
limites para el adecuado ejercicio de su actividad. Para velar por el cumplimiento de
dichas normas existe en Catalunya el Col-legi de Publicitaris i Relacions Publiques™

a través de su codigo deontoldgico.

2 WIKIPEDIA [en linea] http:/es.wikipedia.org/wiki/%C3%89tica [Consultado: 20 de octubre de
2007]

'3V, Capitulo Ill, epigrafe 3.1.1

“Creado el 5 de noviembre de 1998, es la institucion que agrupa al colectivo de profesionales que
se dedican a la publicidad, las relaciones publicas y a la comunicacion en general.
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CAPITULO Il. MARCO LEGAL Y ETICO

2.1. Marco legal

La publicidad es comunicacion y un fendmeno social de primera importancia que,
junto a otros, tiene una vertiente politica de singular relevancia en una sociedad
democrética y pluralista. Por estas razones, el derecho no ha permanecido ajeno a

este fenédmeno y tiene como materia lo que se denomina derecho de la informacién.

Hace ya mas de cuarenta anos que el Estatuto de la Publicidad, una de las leyes
pioneras que traté de abordar de forma global el fendmeno de la publicidad, fue
aprobado. Desde 1964, afno en que fue creado, hasta hoy, han acontecido dos
hechos con enorme trascendencia para el &mbito del derecho de la publicidad: la
aprobacién de la Constitucion Espanola (CE) de 1978 que establecié un Estado
Autondémico y la incorporacion de Espana a la Unién Europea (UE) en 1986.

A partir de estos hechos, la publicidad ha sido objeto de una amplisima regulacién.
Mientras el Estado espariol ha dejado en gran parte de regular esta actividad en sus
distintas vertientes a favor de la UE, las Comunidades Auténomas, por el contrario,
han encontrado en la publicidad una materia para ejercer sus competencias.

2.1.1. Constitucion Espafiola

La actividad publicitaria se realiza bajo el amparo de dos derechos fundamentales
reconocidos en la CE de 1978: el derecho a la informacion y el derecho a la libertad
de empresa. El primero de ellos mira a la estructura de la publicidad como

comunicacioén y el segundo, a su funcionalidad econémica.

En articulo 20 de la CE se reconocen y protegen los derechos a expresar y difundir los
pensamientos, ideas u opiniones mediante la palabra, el escrito o cualquier otro medio de
reproduccién y a comunicar o recibir informacion veraz. El ejercicio de estos derechos no
puede restringirse mediante ningln tipo de censura previa. Estas libertades tienen su
limite en el derecho al honor, a la intimidad, a la propia imagen y a la proteccién de la
juventud y la infancia, vertidas en el articulo 18."°

> CONSTITUCION ESPANOLA (s.a, s.f) de http://www.constitucion.es [Consultado el 25 de
octubre de 2007]
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2.1.2. Ley General de Publicidad (LGP)

La publicidad esta regulada basicamente por dos leyes (la LGP Y la Ley Europea de
la Televisién sin Fronteras) y por mas de 400 normativas. Existen normas que
regulan productos como el tabaco, las bebidas alcohdlicas, los alimentos, los
juguetes, etc. Y otras, de especial relevancia a efectos de este trabajo que
repercuten en colectivos que merecen una atencion especifica como la infancia y la

muijer.

Ademas, en el ambito de la publicidad merecen ser citadas la Ley 1/1996, de 12 de

|16

abril de Propiedad Intelectual ® por la cual se protege juridicamente a los autores de

las creaciones publicitarias. La Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia

Desleal'”

que se ocupa de las practicas que distorsionan las condiciones de
competencia en el mercado y por ultimo, la Ley Organica 15/1999, de 13 de
diciembre, de Proteccién de Datos de Caracter Personal'® que protege los datos de

los usuarios para que éstos no sean usados sin su consentimiento.

En Espana existe una ley especifica para la publicidad: La Ley 34/1988 de 11 de
noviembre, General de Publicidad. En los capitulos | y Il se establecen y definen los
tipos de publicidad ilicita.

El articulo 3 de la Ley General de Publicidad, modificado por la Ley Organica 1/2004,
de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de
Género, que senala:

Es ilicita: a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los
valores y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente a los que se refiere a la
infancia, la juventud y la mujer. Se entenderan incluidos en la prevision anterior los
anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y
directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto
que se pretenda promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos
estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvando a

'® LEY DE PROPIEDAD INTELECTUAL, Universidad de Girona [en linea]
hitp://civil.udg.es/normacivil/estatal/reals/Lpi.html [Consultado el 25 de octubre de 2007]

" LEY DE COMPETENCIA DESLEAL, Boletin Oficial del Estado [en linea]
http://www.boe.es/g/es/bases datos/doc.php?coleccion=iberlex&id=1991/00628 [Consultado el 25
de octubre de 2007]

'® LEY DE PROTECCION DE DATOS, Universidad de Girona [en linea]
http://civil.udg.es/normacivil/estatal/persona/PF/Lo15-99.htm [Consultado el 25 de octubre de 2007]




generar la violencia a que se refiere la Ley Organica de medidas de proteccion integral

contra la violencia de género'®.

Este articulo es de suma importancia en el trabajo que estamos desarrollando ya
gue en numerosas ocasiones nos referiremos a él, sobre todo en el Capitulo V
donde se estudiaran casos practicos. Como hemos dejado claro en la introduccion
nos centraremos en la publicidad que atenta contra la dignidad de las personas que
recoge este articulo de la LGP. Como veremos mas adelante son muchos los

colectivos que denuncian camparias alegando que incumplen esta normativa.

2.1.3. Ley de proteccion civil del derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y
a la propia imagen

El derecho a la imagen de la persona lo recoge la Ley Organica 1/1982%°, de 5 de
mayo, de proteccién civil del derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a
la propia imagen.

En Espafa, debemos partir del principio de que cualquier uso de la imagen de una
persona en publicidad requiere su previo consentimiento. En consecuencia,
cualquier utilizaciéon de la imagen, voz o nombre de una persona para fines
publicitarios, comerciales o de naturaleza andaloga, sera considerado por los

tribunales una intromision ilegitima, si aquélla no ha otorgado su consentimiento.

2.1.4. Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios

La Ley 26/1984 de 19 de julio, General para la Defensa de los Consumidores y
Usuarios pretende dar a los consumidores y usuarios un instrumento legal que les
proteja y defienda.

El articulo 51 de la Constitucion de 27 de diciembre de 1978 establece que los poderes
publicos garantizaran la defensa de los consumidores y usuarios, protegiendo, mediante
procedimientos eficaces, la seguridad, la salud y los legitimos intereses econdémicos de
los mismos. Asimismo promoveran su informacion y educacion, fomentardn sus

organizaciones y las oiran en las cuestiones que puedan afectarles®'.

" LEY ORGANICA DE PROTECCION INTEGRAL CONTRA LA VIOLENCIA DE GENERO,
Universitat de Girona. [en linea] http://civil.udg.es/normacivil/estatal/contract/Lgp.htm

LConsuItado el 25 de octubre de 2007]

®LEY DE PROTECCION CIVIL [en linea] http:/noticias.juridicas.com/base datos/Admin/lo1-
1982.html [Consultado el 25 de octubre de 2007]

2TLEY DE DEFENSA A LOS CONSUMIDORES, Universitat de Girona [en linea]
http://civil.udg.es/normacivil/estatal/contract/Igdcu.html [Consultado el 25 de octubre de 2007]
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2.1.5. Ley Europea de la Televisién sin Fronteras®

Esta ley de 1994 se aplica a las emisiones de television que se realicen desde el
territorio espanol, quedando fuera de su ambito las emisiones destinadas a ser
captadas exclusivamente en los Estados que no sean miembros de la Union
Europea. Esta coordinada por la Directiva Europea que garantiza la libre circulacion
de servicios en la Union Europea, sin necesidad de un control secundario por parte
del Estado receptor, siempre y cuando se cumplan las condiciones exigidas.

El capitulo Il de la Ley regula la “promocién y distribucién de determinados
programas televisivos”. Se excluye del computo como tiempo de emision a los
programas de informacion, las transmisiones deportivas, los concursos o juegos, la
publicidad, los servicios de teletexto y las ofertas directas al publico para la venta,
compras, alquiler de productos o prestacién de servicios. El capitulo Il versa sobre
la publicidad por television y el patrocinio televisivo, estableciéndose las normas que
regulan una y otro.

Cuestion de capital importancia en la Ley son las reglas sobre la identificacion de la
publicidad, su diferenciacién del resto de la programacion y su difusiéon agrupada,
permitiéndose tan sélo de modo excepcional los espacios publicitarios aislados; asi
como las establecidas en relacién con los lugares de la programacion en los que
debera insertarse la publicidad, los plazos y cadencias de interrupcion de la
programacién para las emisiones publicitarias y los porcentajes maximos de tiempo
de transmision dedicado a la publicidad sobre el total de las emisiones. Respecto de
esto ultimo, la Ley establece dos reglas esenciales: de un lado, que el tiempo de
transmisién dedicado a la publicidad no sera superior al 15 por 100 del tiempo diario
de emisién y por otro que el tiempo de transmision publicitaria por hora de emisién

no superara los doce minutos.

2.1.5. Normas de las televisiones publicas

Es importante conocer las normas que establecen las cadenas de television publicas
a la hora de aceptar emitir campanas de publicidad.

2 |EY EUROPEA DE LA TELEVISION SIN FRONTERAS, AUC [en linea]
http://www.auc.es/Documentos/Legislacion/Ley%20Fronteras.pdf [Consultado el 10 de noviembre
de 2007]

20



Television Espariola® considera publicidad ilicita aquella que fomente comportamientos
perjudiciales para la salud o la seguridad humanas o para la proteccion del medio
ambiente; la que atente al debido respeto a la dignidad de las personas o a sus
convicciones religiosas y politicas o las discrimine por motivos de nacimiento, raza, sexo,
religién, nacionalidad, opinion, o cualquier otra circunstancia personal o social; la que no
respete el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen; y en
general, toda aquella que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y
derechos reconocidos en la Constitucién, especialmente en lo que se refiere a la infancia,
la juventud y la mujer. Igualmente, la que incite a la violencia o a comportamientos
antisociales, la que apele al miedo o a la supersticion y la que pueda fomentar abusos,
imprudencias, negligencias o conductas agresivas; asi como la que incite a la crueldad o
al maltrato a las personas o a los animales o a la destruccién de bienes de la naturaleza o

culturales.

También establece unas normas acerca del uso correcto del lenguaje. TVE admite
en sus anuncios un lenguaje coloquial, pero en ninglin caso las expresiones soeces,
groseras o que de algin modo puedan atentar contra el buen gusto o la sensibilidad
del publico.

Asimismo, la Corporacién Catalana de Radio y Television (CCRTV)?* establece que:

Los contenidos de la publicidad no podran instar ni permitir comportamientos antisociales
o actitudes insolidarias. No podran ofender los sentimientos ni las convicciones morales
de las personas.

No se emitiran anuncios en que se discriminen a las personas por razén de nacimiento,
raza, sexo, religién, opinién o cualquier otra condicién o circunstancia personal o social.

2.2. Codigos de ética

Los Cédigos de Etica citados a continuacién permitiran a los profesionales adheridos
a la organizacion implementar, a través de declaraciones de principios y valores,

fundamentos morales dentro de la vida diaria de la profesion.

“NORMAS TVE [en linea]

http://www.rtve.es/RTVE Defensor/docu/Normas admision Publicidad por TVE.pdf [Consultado
el 10 de noviembre de 2007]

2 NORMAS CCRTV [en linea] http://www.ccrtv.cat/requlacio/Principis%20actuacio.pdf
[Consultado el 10 de noviembre de 2007]
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2.2.1. Cédigo de Etica Profesional del Col-legi de Publicitaris i Relacions Publiques
de Catalunya

La actividad que ejercen los profesionales y las profesionales de la publicidad y las
relaciones publicas tiene la funcion social de proporcionar informacion veraz al
consumidor y al ciudadano, con el fin de que puedan orientarse a la hora de adquirir
productos, bienes y servicios, y formarse una opiniéon sobre los diferentes agentes
sociales. Por lo tanto, seria ilegitima una publicidad que se aprovechara de la buena

fe y la inexperiencia del consumidor®.

Para este fin, se debe ejercer la profesion con responsabilidad y respeto a la
legalidad vigente y a los valores, derechos y principios reconocidos en la
Constitucion. Se debe incitar a comportamientos que no impliquen ningun tipo de
discriminacion entre las personas (por raza, nacionalidad, religion, sexo, orientacién
sexual o ideologia) o atenten contra la dignidad de personas o instituciones. Este
punto sera importante cuando analicemos algunos de los anuncios polémicos™

denunciados por atentar contra la dignidad de la mujer.

De la misma manera, se deben respetar los derechos al honor, a la intimidad y a la
imagen propia, y muy especialmente cuando esta comunicacién vaya dirigida a
colectivos que merecen una proteccion y/o atencién especifica (la juventud, la

infancia y la mujer).

Hay que tener en cuenta que la publicidad debe ser identificable como tal por el
consumidor, indistintamente de los medios y las formas que se empleen, y debe

evitar confundirse con otros tipos de comunicacion.
2.2.2. Cédigo de ética de Autocontrol
Una de las actividades mas importantes de Autocontrol es la elaboracion y/o

aplicacion de Cédigos de Conducta Publicitaria, generales o sectoriales. ElI Cédigo
de Conducta Publicitaria?’ esta basado en el Cédigo Internacional de Practicas

%5 V. Codigo completo en el Anexo. [en linea] http:/www.colpublirp.com/es /es codi.php
LConsuItado el 10 de noviembre de 2007]

® V. Capitulo V

2y, Anexo. ElI Cédigo de Conducta Publicitaria fue aprobado en la Asamblea General
Extraordinaria celebrada el 19 de diciembre de 1996, segun lo establecido en los Estatutos de la
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Publicitarias de la Cémara Internacional de Comercio (Infernational Code of
Advertising Practice) y en sus principios basicos de veracidad, legalidad, honestidad

y lealtad de las comunicaciones comerciales.

Estas normas deontoldgicas se aplican a toda actividad de comunicacion publicitaria
tendente a fomentar, de manera directa o indirecta y sean cuales fueren los medios
empleados, la contratacion de bienes o servicios, o el potenciamiento de marcas y

nombres comerciales.

La publicidad debe respetar la legalidad vigente y de manera especial los valores,
derechos y principios reconocidos en la Constitucién.

Autocontrol®® también remarca que la publicidad no debe abusar de la buena fe del
consumidor ni aprovecharse del miedo de éste. Tampoco incitar a la violencia ni a
comportamientos ilegales o peligrosos.

El contenido de un anuncio no debe atentar contra el buen gusto ni discriminar a una
persona por cualquier motivo, asi como tampoco atentar contra su dignidad.

Debe respetar los derechos al honor, a la intimidad y a la propia imagen.

Todo lo que contenga un anuncio debe ser veraz en todos sus aspectos. Por Gltimo

Autocontrol recuerda que toda publicidad debe ser identificada como tal.

Asociacion para la Autorregulacién de la Comunicacién Comercial. Ultima versidn, con las
modificaciones aprobadas por la Asamblea General Ordinaria, el dia 3 de abril de 2002.

% AUTOCONTROL (s.a, s.f) de http:/www.autocontrol.es/pdfs/Cod conducta publicitaria.pdf
[Consultado el 10 de noviembre de 2007]
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Capitulo lll. ORGANOS DE CONTROL DE LA PUBLICIDAD

3.1. Ambito Nacional

3.1.1. Autocontrol

La Asociacién para la Autorregulacién de la Comunicacién Comercial®® (Autocontrol)
es una asociacion sin d&nimo de lucro creada en 1995 que estd compuesta por
anunciantes, agencias y medios de comunicacién, que en conjunto representan mas
del 80% de la inversién publicitaria espafola. También forman parte de ella diversas
asociaciones empresariales entre las que se encuentra la Asociacion Espafola de

Agencias de Publicidad. Su presidente en la actualidad es Juan Astorqui Portera.

Su objetivo es prevenir y resolver eventuales controversias publicitarias,
estableciendo un marco ético donde se desenvuelva una comunicacion comercial
responsable y veraz. Ademas para que un anuncio no tenga problemas, Autocontrol
ha creado un sistema para que los anunciantes puedan presentar sus campanas

antes de ser emitidas y ver si éstas pueden ocasionar algun problema.

El sistema de autorregulacion se caracteriza por ser auténomo, por lo que sus
normas y las consecuencias de ellas sélo pueden alcanzar a quienes de modo

voluntario se integran en el sistema y mientras permanezcan en él.

En 2006 recibié 187 reclamaciones® de particulares, empresas y asociaciones de
consumidores y realizd 5.267 consultas previas para garantizar que los anuncios que
preparaban los profesionales se ajustaban a los codigos éticos de la profesién. De
las 187 reclamaciones, 74 fueron por publicidad enganosa, 58 por infraccién a los
codigos deontoldgicos sectoriales, 43 por abuso de la buena fe del consumidor, 26
por publicidad desleal y, Unicamente 10 por publicidad que atenta contra la dignidad
de la persona o discriminatoria por cuestién de sexo, raza, religion, etc. Por lo tanto,
de todas estas denuncias la minoria son interpuestas por atentar contra la dignidad
de la persona, que es el objeto de nuestro estudio porque adquieren gran

importancia por el revuelo social que provocan®'.

El medio de difusién de las campafas denunciadas es en su mayoria la television
con 76 spots denunciados, seguido por la prensa con 45 anuncios denunciados.

% AUTOCONTROL (s.a, s.f) de http://www.autocontrol.es/ [Consultado el 10 de noviembre de
2007]

% INFORME AUTOCONTROL DE 2006 [en linea]

http://www.autocontrol.es/pdfs/informe anual actividad2006.pdf

TV. ejemplos en el Capitulo V
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Autocontrol, el Gnico organismo publicitario espafiol reconocido por la Comisién Europea,
ha llegado a acuerdos con las Administraciones Publicas por virtud de los que asume
funciones para la proteccion de consumidores y usuarios en materia de publicidad. Ello ha
llevado a incorporar al jurado a miembros a quieres se atribuye la representacion de los
intereses de eses sector social. Por lo demas, la asociacion no reduce sus funciones a las
de elaborar cédigos de conducta y a facilitar los medios administrativos al jurado
designado para su aplicacion; su actividad alcanza hasta realizar una tarea de mediacién
entre quien reclama que una publicidad es ilicita y el anunciante reclamado que en
ocasiones evita que haya de ser resuelta por el jurado. El Jurado es un 6érgano
especializado en materia deontolégica-publicitaria que emite dictamenes y actia como
arbitro en aquellas cuestiones publicitarias que le sean sometidas a su decision. Puede
presentar una reclamacion ante el Jurado de la publicidad cualquier interesado ya sea
particular, empresa, asociacion empresarial, asociacién de consumidores, organismo de

las Administraciones Publicas, etc. %2

Por lo tanto, Autocontrol es el 6rgano de autorregulacién de la publicidad compuesto
por todos los organismos que participan en el sector publicitario, desde los
anunciantes que contratan la realizacion de una campana pasando por las agencias
que la crean a los medios de comunicacion que la difunden. Esta autorregulacién
permite compartir unos codigos y que éstos sean asumidos y cumplidos por todos.
Son las reglas para una comunicacion publicitaria veraz, legal y ética, para que la
publicidad aporte beneficios a la sociedad y no se la vea como una fuente de
historias engafosas que obligan al publico a consumir a base de mentiras.

Pese a ello, José M? de la CUESTA RUTE, catedratico en derecho mercantil, ve
aspectos oscuros en el sistema de autorregulacién.

No parece, por lo pronto, que todas las manifestaciones de la vida social y, por ende, todo
el comportamiento relevante para la sociedad pueda dejarse a la regulacion autbnoma.
Una actividad de riesgo o peligro como la publicidad que se traduce en la consideracion
de su ilicitud, esto es, de su antijuricidad si se ejerce sin prevenir el riesgo no es terreno
propio para ser autorregulada. El acto ilicito ha de derivarse de normas de caracter legal,
que son las Unicas que garantizan, hasta donde es posible, que responden a una
valoracién de todos los intereses implicados y a la consecucion del bien comun [...] Por
otra parte, aunque se habla de autorregulacion, los sistemas deontolégicos no presentan
propiamente una produccién autbnoma de las normas ni un auténomo cumplimiento. Las
normas deontoldgicas se imponen mediante la coaccion social y son fruto de un grupo
social especialmente interesado en la materia. En este sentido el uso del término
autorregulacion no debe despistar. Poco o nada tiene que ver un sistema deontolégico

%2 DE LA CUESTA RUTE, Jose M2, Curso de derecho de la publicidad. Pamplona: Eunsa, 2002, p. 247
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con los verdaderos sistemas de autorregulacion que hoy se propugnan de caracter
|.33

genera
Para Cuesta, que la obligatoriedad de las decisiones de un 6rgano autorregulador
sOlo alcance a quien voluntariamente se somete a él, puede tener el peligro de la
coaccién social. Esa coaccion social de la que habla se ejerce de forma indirecta, es
decir, cuando un 6rgano cuenta con un cierto prestigio social quien no se adhiera a
él sera socialmente mal visto y seguramente poco ético en su comportamiento
publicitario. Por lo tanto, si por este motivo todos los entes se adhieren al organismo
nos encontramos con un aumento de los casos a resolver y como consecuencia una

mayor conflictividad.

El aumento de la conflictividad va en prejuicio, al menos, de la creatividad, que es nota
ineludiblemente incorporada al concepto de publicidad y, por ende, a su funcionalidad
respecto del mercado y, en cuanto a éste es una institucion central del sistema de
economia, respecto de la sociedad entera. Esta consideracion es especialmente atinada
para cuando el 6rgano autorregulador — y es el caso espafol- integra en su seno la
representacion de intereses de consumidores y usuarios es decir, de quienes pueden
formar parte del grupo de destinatarios de la publicidad. Con ello, ciertamente deberia
dejar de hablarse de autorregulaciéon para hacer explicito que lo que entonces ocurre es
que el sedicente 6rgano regulador es una instancia de resolucion de conflictos verdaderos
que, de hecho, se extraen del ambito judicial®*.

A pesar de este punto negativo que puede afectar a un organismo de estas
caracteristicas, Autocontrol se ha ganado el respeto del sector que cada afio tras
ano resuelve mas consultas, 4.303 en 2005 frente a 5.267 en 2006, y de la sociedad
en general, pues el 64% de las quejas a Autocontrol son de los consumidores®”.

Autocontrol defiende la creatividad desde el profundo respeto por las reglas del
juego y asi lo mostr6 Félix Munoz, el entonces presidente de Autocontrol y
actualmente representante en el Consejo Asesor de la Asociacion Espafiola de
Anunciantes® y Director General de Servicios de Marketing de Autocontrol, el 9 de
junio de 2004 en una entrevista en El Mundo®”.

%3 DE LA CUESTA RUTE, Jose M2, op. cit 119

34 DE LA CUESTA RUTE, Jose M2 op. cit 245

% INFORME AUTOCONTROL 2006. [en linea]

http://www.autocontrol.es/pdfs/informe anual actividad2006.pdf

V. Capitulo IV, epigrafe 4.2

8 EL MUNDO (9 de junio de 2004) Entrevista Féliz Mufioz [en linea]
http://www.elmundo.es/encuentros/invitados/2004/06/1120/ [Consultado 15 de noviembre de 2007]
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Sobre el tipo de anuncios como los de Axe®® que crean polémica pero que son
aprobados por Autocontrol dice que “estos anuncios salian en television en el bloque
publicitario de la pelicula de las 22,30 horas, en la que habia mas de un millén de
menores viéndola. Nadie se quejé de las imagenes de altisimo contenido sexual y si
del anuncio de Axe”. La linea argumental que siguen todos los anuncios de la marca
de desodorantes Axe ha causado mucha polémica y han sido calificados de
machistas y de usar a la mujer como objeto sexual. El Observatorio de la Imagen de
la Mujer®® ha denunciado ante Autocontrol diversos spots, aunque sin éxito, a pesar
de ello, Axe retir6 un anuncio a causa de las criticas. Mufioz compara la publicidad
con otras profesiones no reguladas en las que a pesar, de haber motivos de queja la
gente no lo hace. Pero ¢ Cuales son los limites entre el humor y la ofensa?

La ofensa es algo subjetivo, que no se puede discutir. Autocontrol s6lo analiza si la
publicidad quebranta alguna de las mas de 200 leyes que se aplican a la publicidad y da
su mejor resolucién en funcion a su cumplimiento. EI humor, precisamente, es una
férmula tipicamente publicitaria que hace que cualquier exageracién pueda ser admitida
sin pretender ofender.

Uno de los recursos mas utilizados en publicidad es hacer sonreir a la gente a través
del humor y la exageracion, pues de esta manera se capta la atencion del receptor y
hace al anuncio simpatico y cercano. Cuando se le pregunta sobre la excesiva

“censura” su respuesta es:

Es verdad que hay colectivos muy sensibles que no entienden que se les mencione sin
animo de agredir. Autocontrol jamas cuestiona el humor ni la exageracion.
Particularmente, odio la palabra censura y la autorregulacién lo Unico que intenta es
demostrar que la publicidad se pone sus propios limites basados en la ley. Nosotros no
hacemos las leyes, s6lo las aplicamos desde el sentido comun. Las campafas que
Ultimamente se han retirado lo han hecho por la presion que el anunciante ha recibido de
la opinién publica a través de los medios de comunicacion. Y curiosamente, algunas de
estas campanas no tenian problemas bajo el criterio de Autocontrol.

Este es el verdadero problema, anuncios que una vez vistos por el 6rgano regulador
no presentan problema alguno son retirados por la presion de algun colectivo o
particular y por su repercusiéon en los medios de comunicacién, lo cual “obliga” al

anunciante a retirar el anuncio por miedo a que pueda perjudicar a su marca.

Los dictdmenes de Autocontrol son del todo vinculantes para sus socios, y en el
caso de no cumplirlos, los socios son expulsados.

% | nfra Capitulo V, epigrafe 2.2.1
%9 v. Capitulo IIl, epigrafe 3.2
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El 99% de las decisiones de Autocontrol son aceptadas y acatadas por los anunciantes, lo
que demuestra la seriedad del sector. En el caso de no ser acatada, queda la via de los
tribunales ordinarios, y curiosamente en el 100% de los casos la sentencia ha confirmado
la resolucion de Autocontrol. La diferencia es que el anunciante que no acaté en su
momento sin ningln coste, tras una sentencia tiene que pagar las costas y puede recibir
una condena de publicidad reparadora que le obliga a gastarse lo mismo en publicar la
sentencia que lo que se gasté en la campania.

Mufoz confirma que “no hay tantos casos de denuncias por quejas de colectivos
como aparentemente parece”, lo que ocurre es que tienen una gran exposicion
mediatica, sobre todo, en Internet donde un anuncio retirado causa revuelo y deseo
de ser visto. Este medio permite la comunicacion viral, es decir, Internet permite que
un anuncio retirado vaya rotando por el correo electrénico de millones de usuarios
en un dia. Por otro lado, paginas web como You Tube permiten a los navegantes
colgar y visualizar el anuncio de la discordia tantas veces como se quiera. En otros
medios como en televisién se producen debates al respecto, etc. Como el caso de la
campaiia de la marca de moda Nolita* en Italia.

3.1.2. El Observatorio de la Publicidad Sexista

Los publicitarios recurren con frecuencia al sexo para vender. En los anuncios se
utilizan escenas e imagenes con un contenido afectivo, erdtico y sexual como
elemento de atraccion. El uso de la mujer como ornamentacién agradable a la vista y
como fuerza de reclamo para atraer la atencién de potenciales clientes masculinos
es una constante en la publicidad para vender cualquier cosa, desde coches hasta
helados, agua mineral o pantalones tejanos. La publicidad que recurre a ello es, en
ocasiones, tildada como sexista. Por ello es necesario conocer el significado de

“sexismo”.
1. m. Atencién preponderante al sexo en cualquier aspecto de la vida.
2. m. Discriminacién de personas de un sexo por considerarlo inferior al otro*'.

Por lo que la publicidad llamada sexista es la que discrimina a un sexo u otro, no

Unicamente a la mujer, como veremos en los ejemplos del Capitulo V. Y es que en

40 Campafa exterior en la que aparece una modelo que sufre anorexia, realizada por el fotdgrafo
Oliviero Toscani. El slogan dice asi: “No anorexia. No-lita”. V. campana en el Anexo.

*" RAE [en linea] http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO BUS=3&LEMA=sexismo
[Consultado: 20 de octubre de 2007]
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ocasiones, las campanfas son vistas desde diferentes perspectivas segun quien sea

el protagonista: un hombre o una mujer*.

Gran parte de las campanas denunciadas por grupos feministas lo son por tratar a la
mujer como un objeto sexual, sin personalidad ni identidad, consideradas machistas
y degradantes. En 1994, el Instituto de la Mujer del Ministerio de Trabajo y Asuntos
Sociales creé el Observatorio de la Publicidad Sexista, con el fin de dar respuesta a
la creciente demanda social con relacion al tratamiento publicitario que se realiza de
la imagen de las mujeres. Desde entonces, se realiza un seguimiento y analisis de
aquellos mensajes y contenidos que muestran una imagen estereotipada de las
mujeres, con el objetivo de dar a conocer y determinar cuales son los roles méas
significativos que se les atribuyen y, en el caso de que éstos fueran sexistas, realizar

acciones que contribuyan a erradicar este tipo de mensajes discriminatorios.

La Ley Organica 1/2004, de Medidas de Proteccién Integral contra la Violencia de Género,
recoge en el Capitulo Il las disposiciones adoptadas dentro del ambito de la publicidad y
los medios de comunicacion social, destacando que ambos deben respetar en sus
respectivos mensajes y contenidos graficos, la dignidad de las mujeres y su derecho a
una imagen no estereotipada ni discriminatoria®.

La aprobacion de esta Ley supuso una mayor sensibilizacién y concienciacion
respecto a la necesidad de un trato digno e igualitario de la imagen de las mujeres
por parte de la sociedad y de los sectores implicados (medios de comunicacion,

anunciantes, creativos, etc.).

La Asociacién Espanola de Agencias de Publicidad (AEAP) firmé en abril de 2007 el
protocolo para la creacion de la Comisién Asesora de la Imagen de las Mujeres en la
Publicidad y en los Medios de Comunicacién.

El documento, manifiesta que, para alcanzar la igualdad de derechos y oportunidades
real entre mujeres y hombres, es fundamental eliminar los prejuicios y estereotipos
culturales todavia existentes, vinculados a los diferentes roles sociales asignados a cada
sexo. Ademas, resaltan la influencia de la publicidad y los medios de comunicacion de
masas en la transmision de valores, modelos y actitudes sociales, con lo que, a través de
una representacién de las mujeres acorde con la realidad actual, pueden contribuir a
consolidar el desarrollo de una sociedad maés justa e igualitaria.

2\ Capitulo V, epigrafe 5.2
“3 V. http://www.mtas.es/mujer/medios/docs/Comision Asesora.pdf
[Consultado el 25 de noviembre de 2007]

30



Entre las atribuciones de la comisién estan el asesoramiento al Observatorio de la
Imagen Sexista del Instituto de la Mujer, la promocién de la autorregulacién dentro
de los sectores de la publicidad y la comunicacién para el correcto tratamiento de la
imagen de la mujer, la colaboracién entre las entidades firmantes en acciones que
contribuyan a mejorar la imagen de las mujeres y la propuesta de campafias no

estereotipadas.

Segun el Informe del Observatorio de 2005*, los motivos de denuncias casi siempre
son los mismos: el uso del cuerpo de la mujer como reclamo publicitario, un 30% de
las 184 campafnas denunciadas durante 2005 vy, la utilizacion de la mujer como
objeto sexual, el 30,7%. La Televisién continta siendo el medio publicitario mas
denunciado, con un 53,3% de las denuncias, seguido de Prensa con un 11,5% y de
Internet con un 7,8%, mientras que revistas sufre un enorme retroceso con un 5°5%
de denuncias frente al 8'7% del afio anterior. Lo que significa que los anuncios
denunciados desvinculaban por completo la figura femenina que mostraban respecto
al producto que estaban promocionando. Asi pues, vulneraban la ley mencionada

anteriormente.

Disposicion Adicional Sexta de la Ley Organica de Medidas de Proteccién Integral contra
la Violencia de Género: los anuncios que presentan 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, son considerados ilicitos.

El 63% de estas reclamaciones obtuvieron una respuesta positiva por parte de los
emisores, es decir, corrigieron la campana con el compromiso de evitar mas

acciones publicitarias de caracter sexista o discriminatorio.

Para hacer frente a esta cantidad de anuncios en los que la mujer aparece
mostrando parte de su cuerpo existe un organismo como el Observatorio de la
Publicidad Sexista para controlarlos y favorecer con ello el cumplimiento de la ley.
Son a menudo anuncios en los que se muestra la explosiva figura de una mujer, no
porque en el argumento de la campana asi lo disponga, sino Unicamente para
ornamentar. Un ejemplo de ello, es el anuncio de Ron Barcel6* en el que aparece
una mujer medio desnuda al lado de una botella de este licor. Los creativos que
disenan una campana de estas caracteristicas escogen el camino facil: coger a una

chica joven, guapa y mulata para vender alcohol. Este estilo de publicidad es

*4 Se analiza el Informe de 2005 debido a que el de 2006 no esta publicado. Informe [en linea]
http://www.mtas.es/mujer/medios/publicidad/informes/2005/0Observpubli05.pdf
* V. campana en el Anexo
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perjudicial para la imagen de la mujer, asi se fomentan los estereotipos y se
encasilla a la mujer en un prototipo de persona irreal, superficial e incapaz de
conseguir éxitos mediante la inteligencia. En este caso, la chica semidesnuda va
acompanada del slogan: “Este oscuro objeto del deseo. Auténtico sabor
dominicano”. El mensaje juega con la ambigliedad ya que no se sabe si se refiere al

ron o a la mulata.

Sin embargo, son denunciados ante el Observatorio anuncios en los que la mujer
aparece como protagonista de una historia pero que mediante la exageracién de
tépicos y el uso del humor el espectador puede ver claramente que aquello no es la
realidad y que el creativo intenta conseguir un anuncio simpatico sin pretension de
ofender. Son casos como los del desodorante Axe*, todos ellos polémicos pero con
veredicto favorable ante Autocontrol. Se recurre a este tipo de anuncio debido al tipo
de productos que venden, en el caso de Axe, un desodorante que vende seduccién.

3.1.3. La Asociacion de Usuarios de la Comunicacion

La Asociacién de Usuarios de la Comunicacién*’ (AUC) es una organizacion
independiente, sin animo de lucro, constituida al amparo de lo previsto en la Ley
26/1984, de 19 de julio, General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios.
Se encuentra inscrita en el Registro de asociaciones de consumidores del Instituto
Nacional de Consumo y es miembro del Consejo de Consumidores y Usuarios
(CCU). Fue creada en el afno 1980 y su presidente en la actualidad es Alejandro
Perales.

Entre sus cometidos encontramos el de vigilar el respeto a los derechos
fundamentales y derivados, reconocidos por la Constitucion Espafola, entre ellos el
derecho a recibir informacion veraz, al honor y a la intimidad, a la no discriminacién
por razones de sexo, edad o creencia, proteccién de la infancia y la juventud.
Consecuentemente, denuncian los posibles incumplimientos de las leyes que
desarrollan estos derechos: Ley General de Publicidad, Ley General para la Defensa
de los Consumidores y Usuarios, Ley que incorpora la Directiva sobre la Televisién
sin Fronteras, Ley Organica de Proteccién de Datos Personales, etc.

En el ambito de la publicidad, la AUC realiza anualmente el seguimiento y control de
miles de anuncios, en todo tipo de medios y soportes. Como resultado de esta

V. capitulo V, epigrafe 5.2
* AUC (s.a, s.f) de http:/www.auc.es/ [Consultado el 10 de noviembre de 2007]
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actividad se han modificado o cesado un gran nimero de campanas. Ante este dato
era conveniente conocer la opinién de la AUC.

A través de correo electronico®® nos dirigimos a su presidente, Alejandro Perales, y
le preguntamos:

Los creativos y los anunciantes se debaten entre la libertad de expresion y de creacion y
la censura propiciada en mayor medida por grupos sociales que se sienten ofendidos por
los contenidos de una publicidad. ¢Hacia dénde cree que tiende la publicidad en Espafa:
hacia el “vale todo” o por el contrario todo es susceptible de ser censurado? ;Los
anunciantes temen la critica por su repercusion en los medios y los creativos temen
innovar? Me gustaria conocer cudl es la opinién de su organizacion acerca de este tema,
su posicionamiento y saber qué hacen para evitar esta censura, siempre que sea

razonable, evidentemente.
Ante la cuestion el sefior Perales contesto lo siguiente:

Las acciones que los grupos sociales puedan realizar en contra de determinadas
campafas de publicidad no son, en puridad, censura, y creo que sélo pueden asociarse a
ese término de unmodo metaférico. La censura debe ser 1% un procedimiento
administrativo legal 2%) con capacidad ejecutiva en para impedir la difusion de contenidos.
En mi opinion, ademas, debe cumplir un tercer requisito, que es el de aplicarse ex ante.
Es decir, que para mi "censura" equivale a decir "censura previa".

El presidente de la AUC rechaza la palabra censura ya que la entiende como previa,
es decir, como lo que ocurriria en una dictadura. Por eso, la retirada de un anuncio
tras las protestas de un colectivo o particular no le parece algo tan estricto como

eso, no lo ve como a una coartacion de la libertad de expresiéon.

La censura previa esta prohibida expresamente por la Constitucion Espafola en su
articulo 20, aunque si existe segun la legislacién publicitaria (LGP) la posibilidad de
aplicar un régimen de autorizacion administrativa previa en relacion a determinados
productos de cuyo consumo inadecuado pueden derivarse riesgos para lasaludy la
seguridad econ6mica de las personas. Podria discutirse la naturaleza censora de esta
autorizacion administrativa previa, que en la actualidad se aplica a la publicidad de
medicamentos o de productos financieros de acuerdo con sus respectivas normas. No
considero por tanto censura la actuacion ex postde la Administracién cuando abre
expedientes sancionadores a anunciantes o medios cuya publicidad incumple la Ley; ni
las sentencias judiciales que instan al cese o rectificacion de una publicidad demandada;
ni la actuacion del Jurado de Autocontrol ante las reclamaciones recibidas provenientes

8 ENTREVISTA Alejandro Perales, V. Anexo.
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de particulares, organizaciones o empresas. Vias todas estas existentes en cualquier pais

democratico.

El problema surge cuando un anuncio no incumple ninguna ley pero ofende a un
grupo de personas. Entonces es Autocontrol o el CAC (en el caso de Cataluna)
cinéndose a la jurisprudencia y su Cédigo Deontoldgico, quien debe tomar una
decision.

Dicho lo anterior, los anunciantes no deberian retirar ninguna campana de publicidad sélo
porque un determinado grupo social se considere damnificado o esté en desacuerdo con
ella. La queja no es censura, sino libre expresion de una opinion; sélo es un problema
cuando tiene un efecto ejecutivo y alguien retira su publicidad de los
medios. Existen criterios racionales, consensuados y transparentes que regulan la
publicidad, y existen vias administrativas y judiciales para actuar contra una publicidad
que se considera ilicita que deberian ser seguidos por esos grupos.

Uno de los aspectos preocupantes es que ante un clima de retirada de anuncios,
creativos y anunciantes (ante el temor ganarse una mala imagen para su marca)
decidan no exponerse y no arriesgar con una campafa innovadora por el temor a

causar alguna molestia en determinado sector social.

Cuando un anunciante retira una campafa por las quejas de un colectivo (por ejemplo el
caso de Axe versus los médicos*) se demuestra que dicho anunciante discrimina a los
grupos sociales arbitrariamente o bien en funcién de su poder o de su estatus (no retira en
cambio los anuncios de los que se quejan las organizaciones feministas). Y demuestra
también que no cree en los 6rganos de autorregulacién ni en los procedimientos legales.
Ademas, nos perjudica a aquellas organizaciones sociales que, como es el caso de AUC,
defienden los derechos de los ciudadanos ante la publicidad por las vias arriba sefialadas.

En ocasiones el anunciante puede querer ganarse la polémica para aparecer en
todos los medios de comunicacion y que de ello se forme debate publico, como es el
caso de la campafia de Nolita®®, pero en otras ocasiones lo que se pretende es
llamar la atencion por la via del humor y la exageracion, teniendo en cuenta que el
espectador sabra reconocer la irrealidad de la situacion. No por ello, se demuestra
que los anunciantes y creativos no crean en Autocontrol ya que forman parte de la
organizacion.

49 Campana de television creada por Bassat Ogilvy del desodorante Axe, difundida en el 2002. En
el anuncio aparecia una doctora que no podia reprimir sus impulsos sexuales ante un adolescente
con el torso desnudo. Axe ante las protestas decidié retirar el spot. Video en Internet:
http://es.youtube.com/watch?v=MR1SH5s9nQM&feature=related

Y V. campanfa en el Anexo
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A veces los grupos sociales son extremadamente sensibles ante la publicidad que les
alude. Creo que no debe difundirse publicidad engafiosa, ni discriminatoria (no sélo
sexista, y no sélo sexista contra la mujer), ni que perjudique a los menores. Pero muchos
grupos sociales, cuando se ven reflejados en la publicidad de un modo humoristico,
harian bien en aplicarse la frase de Chesterton: "Si los angeles pueden volar, es porque

se toman a si mismos a la ligera".

Los limites legales y deontoldégicos no tendrian porque ser un problema para la
creatividad. Tampoco diré yo que potencien la creatividad, como defendian algunos
refiriéndose a la censura (ésta si que lo era, y bien previa) en la dictadura franquista. Es
verdad que vivimos en un entorno saturado de mensajes que se canibalizan entre
si; que la tentacion de algunos creativos (no de los mejores) es la trasgresion y el exceso
visual o verbal como manera de llamar la atencién y de aumentar el conocimiento y la
notoriedad de marca, y que ello acaba chocando con las reglas. Pero tanto los festivales
como la publicidad que vemos en los diferentes medios y soportes son la constatacion
empirica de que la creatividad no esta en crisis sino todo lo contrario.

3.1.4. Federacion de Consumidores en Accion

La Federacién de Consumidores en Accién®' se fundé en 1981, sin embargo, el
proyecto solo fragué en la capital andaluza y la delegacion sevillana de La Defensa,
constituida en el seno de la Federacion Provincial de Asociaciones de Vecinos. En
julio de 2003 naci6 FACUA Espana, la Federacion de Consumidores en Accion. El
presidente en la actualidad es Francisco Sanchez Legran.

Esta presente en toda Espafna a través numerosas organizaciones y delegaciones
territoriales de ambito autonémico, provincial y local, socios en todas las provincias
del pais y los voluntarios y simpatizantes que integran su Red de Consumidores en
Accién.

FACUA intensifica su actividad de control publicitario con la creacién de su
departamento de Control y Andlisis de la Publicidad que realiza una constante labor
de denuncia contra las irregularidades cometidas por anunciantes. Asi pues, la
Federacibn ha logrado la retirada o modificacion de numerosas campanas
publicitarias irregulares, como en los casos Fiat, Iberia y la marca de
electrodomésticos Media Markt®?.

La funcién de estos seguimientos es controlar la veracidad de los mensajes
comerciales y el respeto a la infancia, la mujer y la libertad de creencias y opcion

" FEDERACION DE CONSUMIDORES EN ACCION (s.a, s.f) de
http://www.facua.org/es/facua.php [Consultado el 9 de noviembre de 2007]
2 V. Capitulo V y campanas en el Anexo
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sexual, asi como verificar que los mensajes publicitarios se identifiquen como tales y
no se camuflen bajo la forma de noticias o en el contexto de producciones culturales

como peliculas o series de television.

En conclusion, a través de FACUA los consumidores pueden denunciar aquella
publicidad que consideren engafosa, discriminatoria, etc. En la organizacion
encuentran el apoyo necesario para que su opinibn sea escuchada y las
herramientas para que una campana pueda ser retirada. De hecho, la mayoria de
las denuncias que recibe Autocontrol, concretamente el 64%, son interpuestas por
los consumidores®. Una organizacién que proteja los consumidores es totalmente
necesaria en una sociedad consumista, para que prevalezcan los derechos de las

personas frente a intereses econdmicos y comerciales.

3.2. Ambito catalan

3.2.1. Consell Audiovisual de Catalunya

El Consell de I'Audiovisual de Catalunya® (CAC) es la autoridad independiente de
regulacion de la comunicacion audiovisual de Cataluna creado en 1996. Tiene como
finalidad velar por el cumplimiento de la normativa aplicable a los prestadores de
servicios de comunicacién audiovisual, tanto los publicos como los privados. Su
presidente en la actualidad es Josep Maria Carbonell i Abellé.

El CAC tiene como principios de actuacion la defensa de la libertad de expresion e
informacién, del pluralismo, de la neutralidad y la honestidad informativas, asi como

de la libre concurrencia en el sector.

Debemos anadir que en Espafia hay dos consejos reguladores mas, uno en Navarra
y el otro en Andalucia.

El CAC tiene competencia sobre los prestadores de servicios audiovisuales de
ambito autonémico y local, independientemente del sistema de difusion utilizado.
Esto incluye, las radios y televisiones de la Generalitat, las televisiones privadas o

% INFORME AUTOCONTROL 2006 [en linea]

http://www.autocontrol.es/pdfs/informe anual actividad2006.pdf [Consultado 5 de noviembre 2007]
>* CONSELL AUDIOVISUAL DE CATALUNYA (s.a, s.f) de http://www.cac.cat/ [Consultado el 10 de
noviembre de 2007]
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publicas de ambito local, radios en FM, tanto publicas como privadas, y prestadores

de nuevos servicios de comunicacién audiovisual establecidos en Catalufia.

Entre sus responsabilidades esta la de velar por el cumplimiento de la legislacion
sobre publicidad, promover la toma de medidas de autorregulaciéon en el sector
audiovisual y ejercer funciones arbitrales y de mediacién entre las partes en
conflicto.

El CAC es una institucion estatutaria que se rige por la ley 2/2000, de 4 de mayo, del
Consell de I'Audiovisual de Catalunya, asi como por la Ley Marco del Sector, la ley
22/2005, de 29 de diciembre, de la Comunicacién Audiovisual de Cataluna.

Ambas leyes velan por el cumplimiento de la legislacién sobre publicidad en todo lo
relativo a los contenidos y las modalidades de las emisiones publicitarias y pone las
medidas en los mensajes o contenidos que atenten contra la dignidad humana y el
principio de igualdad, y mas cuando se emitan en horarios de audiencia de publico

infantil o juvenil.

El CAC estudia y analiza todos aquellos contenidos que son objeto de queja por
parte de las personas usuarias. Si estos contenidos no se ajustan a la normativa,
puede abrir el expediente correspondiente y ejercer la potestad sancionadora que le
otorgan las leyes. Segun establece la Ley de la Comunicacién Audiovisual de
Catalufia®®, todos los organismos puiblicos deben solicitar una autorizacién previa al
CAC para analizar su contenido y si éste cumple los requisitos establecidos en la
norma.

Esta ley causé revuelo en el Instituto Internacional de Prensa (IPI) y la Asociacion Mundial
de Periodicos (WAN), las principales instituciones de libertad de prensa en Europa, que
pidieron al entonces presidente de la Generalitat, Pasqual Maragall y al Parlamento de
Catalufia que restringieran las facultades sancionadoras del CAC ya que suponen «un

retorno a épocas pasadas de censura y represion»".

Esta ley permite que se cumplan horarios y contenidos establecidos, es decir, que se
cumplan las normas y que la informacién que reciban los ciudadanos sea veraz,

pero a la vez representa un peligro que un 6rgano decida qué medio da informacién

% La Ley fue aprobada por el Parlamento catalan el 20 de diciembre de 2005 con el voto en contra
del Partido Popular y publicada el 3 de enero de 2006 en el Diario Oficial de la Generalitat de
Cataluia. Da poder al CAC para sancionar con multas de hasta 300.000 euros a los medios de
comunicacion e incluso a suspender las actividades durante tres meses. Ver ley en el Capitulo Il

5 EL PERIODISTA DIGITAL (6 enero de 2006) Los periodistas europeos contra el CAC [en linea]
http://blogs.periodistadigital.com/periodismo.php/2006/01/06/los _periodistas europeos contra la |
ey a [Consultado el 15 de noviembre de 2007]
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veraz y qué medio hace lo contrario. Si hay intereses de por medio las opiniones de

los diferentes medios pueden ser tratados de manera diferente.

En 2006, el CAC verificé un total de 439 "formas publicitarias" o anuncios, de los

cuales fueron autorizados el 85%.

El CAC y Autocontrol firmaron el dia 4 de diciembre 2006, un acuerdo de colaboracion
sobre publicidad para el fomento de la autorregulaciéon de la actividad publicitaria en los
servicios audiovisuales y de television que emitan dentro del ambito de competencia del
CAC.

En linea con la normativa europea, estatal y autonémica, el objetivo del acuerdo es
establecer un marco de relacion entre el CAC y Autocontrol para colaborar en la
deteccion, correccién y supresion de la publicidad que incumpla la normativa.

Asi el CAC podra pedir a Autocontrol, tanto con caracter previo al inicio de un
procedimiento administrativo como durante la tramitacion de este procedimiento,
informacién sobre si un mensaje publicitario determinado ha obtenido un informe positivo
en el marco del proceso de consulta previa o copy advice®. También le podra consultar si
este mensaje ha sido objeto de un procedimiento de resolucion extrajudicial de
controversias en el seno del Jurado de la Publicidad de Autocontrol. Un segundo aspecto
consiste en que el CAC, con caracter previo a la eventual incoacién de un procedimiento
administrativo sancionador, podra poner en conocimiento de Autocontrol un contenido
comercial concreto para que esta Asociacion lo tramite de oficio ante el Jurado de la
Publicidad de Autocontrol. Esta Asociacion trasladara al Consejo Audiovisual de Catalufia
el resultado de sus actuaciones®®.

La unién de estos dos érganos de regulacion servird para hacer un frente comuin en

los objetivos de ambos. Ya no seran dos 6rganos totalmente independientes el uno

del otro sino que los dictamenes de Autocontrol serviran en la toma de decisiones

del CAC. Es importante desde el punto de vista de las decisiones tomadas ya que

seguiran una misma linea, por lo tanto, mas coherencia para los usuarios. Que el

CAC conozca los dictamenes de Autocontrol en los copy advice implicara la no

emisién en Catalufia de alguna campana si asi se hubiese decidido.

% La consulta previa o copy advice consiste en el asesoramiento por parte de Autocontrol sobre la
correccion legal y ética de un determinado proyecto de campafa antes de que sea difundida. Esta
consulta, que es voluntaria y no vinculante, la pueden solicitar los anunciantes, las agencias o los
medios de comunicacion.

% MEMORIA AUTOCONTROL 2006 [en linea] http://www.autocontrol.es/pdfs/memoria2006.pdf
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CAPITULO IV. ORGANOS AFECTADOS

4.1. Ambito nacional
4.1.1. Club de Creativos

El Club de Creativos® (CdC) es una organizacién sin animo de lucro que trabaja
para mejorar la calidad del trabajo creativo en Espafia y mostrar el valor de la
creatividad en la comunicacién. Creado en 1999, esta formado por creativos y
estudiantes. Su presidente en la actualidad es Rafael Antén.

Los anuncios que han sufrido en los dltimos tiempos retiradas precipitadas, han
suscitado sus protestas. En 2005 la marca de coches Renault sufrié la censura es
sus propias carnes. La marca retir6 el anuncio de su modelo Scenic en respuesta a
una carta que la Federacion Europea de Asociaciones de Caza y Conservacion de la
Fauna (FACE) remiti6 a la firma francesa a peticién de la Real Federacion Espanola
de Caza (RFEC). En el spot se veia como una familia salvaba a un cervatillo de un
grupo de cazadores.

En aquel momento el presidente del Club de Creativos, Miguel Vizcaino, se
posiciond en contra de la retirada del anuncio y pronosticé que acontecimientos de
este tipo podian desembocar en un ciclo de miedo y obtener como resultado la

creacion de malos anuncios.

¢ El perjudicado? Segun Miguel Vizcaino, la inteligencia del espectador. "Al final vamos a
terminar haciendo anuncios que no ofendan a nadie salvo a la inteligencia del publico de
puro aburridos que son”.

La direccion central de Renault en Francia retir6 el anuncio contradiciendo a la divisién
espafnola, que se negaba a hacerlo ya que se entendia el tono exagerado del anuncio.
Pero antes de retirarlo la RFEC envi6é una nueva queja a Renault en la que advertian de
que si no lo retiraban, "informaria al colectivo de la actitud de la firma ante la caza" y que
éste lo entenderia como una recomendacion al boicoteo de los productos de Renault y

Nissan, "que tanto utilizan los cazadores".

Si cada asociacion empieza a enviar cartas quejandose, entramos en un ciclo de miedo
que puede llevar a que se hagan anuncios poco creativos y de poco interés. Nos
preocupa esta censura, nosotros no defendemos que todo vale, al contrario. Ya existen

%9 CLUB DE CREATIVOS (s.a, s.f) de http:/www.clubdecreativos.com/index_cdec.html
[Consultado el 12 de noviembre de 2007]
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organismos como Autocontrol, en el que estan presentes la Administracion y las agencias,
que cuidan de que no haya barbaridades en los anuncios.®

La retirada de anuncios que por principio y segun Autocontrol son del todo legales y
éticos puede desembocar en miedo por parte de los creativos a ser recriminados y
que estos autocensuren su trabajo y por lo tanto su creatividad. Entonces los
anuncios serian planos, sin innovacién. Sin riesgo de retirada pero sin rastro de

humor, de accién y de originalidad.

Otro controvertido caso afecta a Coca-Cola. El anuncio en cuestion, obra de la
agencia Universal McCann, publicita la marca de bebidas Fanta donde se invitaba a
participar en un concurso de viajes mostrando a unos jévenes que intentan ponerse
de acuerdo sobre el mejor destino de vacaciones. Uno de ellos, vestido con un
uniforme que recuerda al de los scouts, propone ir a un campamento, idea que es
rechazada por el resto. Esta historia suscitd las protestas de los scout que
expresaron sus quejas ante la Comisién Asesora de Publicidad de RTVE. Coca-Cola
pidi6 disculpas y retir6 el spot de la parrilla.

Tras la polémica en los casos anteriormente mostrados y, sabiendas de que no son
una excepcion, era necesaria la opinién del Club de Creativos, por ello, nos pusimos
en contacto con Concha Marcos, la portavoz de dicha asociacién. A ella le
preguntamos a través del correo electronico® cual es la posicion del Club de
Creativos ante esta situacion.

En el Club de Creativos tenemos escaso margen de maniobra ante esta situacion porque
la raiz del problema esta fuera de aqui. Por un lado, esta el anunciante, que muestra una
cada vez mas temerosa actitud. Es légico que a los anunciantes les preocupe levantar
polémica y que no quieran herir susceptibilidades, pero ahora es un miedo excesivo.
Basta la protesta de una sola persona para que se replanteen una decisién que ha llevado
tiempo y dinero tomar. Se ha llegado a esto, en parte, porque son conscientes de la
repercusion que puede tener una sola voz si encuentra el eco de los medios. Una critica
recogida en un medio de comunicaciéon como la expresién de un colectivo se magnifica y
acarrea consecuencias imprevistas para el anunciante. Ante el temor de que eso se
produzca, el anunciante prefiere retirar una campafna que sabe que es perfectamente
legitima, antes de que se airee el tema en los medios, y ante eso poco podemos hacer,
salvo intentar que se piense en el absurdo y que tanto los anunciantes como los medios
recapaciten. Eso es lo que podemos hacer y lo que hacemos, buscamos oportunidades

para hablar del tema.

0 EL MUNDO (17 de abril de 2005) El Club de Creativos preocupado por la censura publicitaria,
[en linea] [Consultado el 9 de noviembre de 2007]
http://www.elmundo.es/elmundo/2005/04/14/comunicacion/1113491140.html

® ENTREVISTA CONCHA MARCOS. V. Anexo
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Por otra parte los creativos no son ajenos a esta situacion porque empiezan a ejercer una
especie de autocensura. Con ellos realizamos otro tipo de acciones, que van desde
mesas redondas para tratar el tema a conferencias con profesionales internacionales.

Precisamente el 16 de Octubre de 2003 el Club de Creativos celebré una mesa
redonda para debatir el tema “La censura en publicidad y la sociedad”. En ese
encuentro Bob Isherwood, director creativo mundial de Saatchi & Saatchi destacé
algunos casos de campanas que habian sido retiradas, o que habian sido muy
polémicas entre determinados grupos sociales de presién pero que finalmente se
habian convertido en premios en el Festival de Cannes. Uno de los consejos que dio
a los asistentes fue el de la importancia de estar alerta de las posibles quejas que
pueda provocar una campafa de publicidad para advertir al anunciante de los
riesgos que corre.

Asi pues, una de las tareas del Club de Creativos es evitar que caiga la creatividad
en los anuncios a través de conferencias, como nos cuenta Concha Marcos, y
demostrar a la sociedad la importancia de la creatividad. Por otra parte, es
interesante conocer la opinién de creativos de agencias de publicidad de nuestro
pais para saber si piensan lo mismo que la asociacién que les representa. Para ello
se ha recogido la opinién de Agustin Vaquero, Ana Hidalgo y César Garcia.

Parece que cada vez estamos mas sensibles con respecto a lo que se muestra en
publicidad. Quizas estamos renunciando a la creatividad para no "herir sensibilidades".
Me refiero a los anuncios que son retirados en Espafa cada afo. ¢Espafia ha perdido el
sentido del humor?

Agustin Vaquero®: Parece que nos tomamos la publicidad demasiado en serio. A veces
es como una catarsis para la sociedad. Es como si las marcas no pudieran tener sentido
del humor, ironia o atrevimiento. Efectivamente, no deberiamos caer en la trampa de
autocensurarnos a la hora de crear un anuncio. Yo jamas habria imaginado que existieran

tantas asociaciones en Espafa como las que veo que reclaman cuando salen anuncios
que se censuran.

P: Los anuncios cada vez son menos novedosos y captan menos nuestra atencion. ;La
imaginacion esté en crisis?

R: Yo creo que lo que esta en alza es el miedo y la prudencia excesivos. Los cajones
siguen llenandose de ideas hoy como hace veinte afos.

Este director creativo ve como numerosos colectivos acaban con la originalidad de
los anuncios y constata el alto grado de autocensura que sufren las agencias por
miedo a suscitar protestas y desagradar al cliente.

%2 EL MUNDO (22 de junio de 2004) Entrevista a Agustin Vaquero, director creativo de la agencia
TBWA [en linea] http://www.elmundo.es/encuentros/invitados/2004/06/1141/
[Consultado el 20 de noviembre de 2007]
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¢ No crees que la censura esta demasiado encima de la nueva publicidad y que esto hace
que se limite mucho la creatividad a la hora de realizar un spot?

César Garcia®™: Absolutamente. Creo que estamos atravesando tiempos dificiles, y la
publicidad esta pagando el pato. Estoy a favor de una autoregulacién ética porque la
responsabilidad social que tiene la publicidad es grande, pero eso no significa que
cualquier cosa que no sea "politicamente correcta" directamente se tache. Todo lo nuevo
da miedo, todo lo que da miedo puede censurarse. Entramos en la nueva Edad Media.

Parece ser que la innovacion y el salirse de lo estrictamente marcado y de lo que se
ha hecho siempre acaban convirtiéndose en problema. Las personas estamos
demasiado a la defensiva y aquello que no vemos normal o que de alguna manera
se identifica con nosotros lo rechazamos, rechazando asi el anuncio. Trasladamos la
exageracion o el humor de un spot a la vida real sin pensar que es un anuncio que
simplemente nos presenta un producto de la manera mas llamativa y simpatica

posible para tratar de llamar nuestra atencion.

¢, Qué opinas de la censura en publicidad?

Ana Hidalgo®: No la soporto. Tengo ya anticuerpos desarrollados. Creo que es de un
cinismo tremendo que se nos acuse a nosotros de todos los males de la sociedad. Es
hipécrita pedirle a la publicidad que sea inmaculada cuando en la television oyes cosas
absolutamente amorales. Ademas, cuando las televisiones viven de la publicidad. Cuando
un cliente hace una campafa con una agencia nadie quiere herir la sensibilidad del
consumidor, quieren vender. No somos tontos, lo que ocurre es que hay gente que mira la
publicidad como si fueran de la Inquisicion buscéandole dobles sentidos inexplicables. La
publicidad hay que mirarla como un espectaculo y muchas veces, con sentido del humor.

Ana Hidalgo habla de culpar a la publicidad de los males de la sociedad. Si el gran
problema es la violencia de género cualquier campana que se acerque a ello, como
el reciente caso de la campafa de Dolce&Gabbana®, es susceptible de ser retirada,
si el problema son los accidentes de trafico se retira la campana de La Sexta
promocionando el partido entre el Barcelona y el Real Madrid®® en la que se muestra

un accidente de trafico, en cambio se mantiene otra en la que un hombre se

% EL MUNDO (14 de junio de 2004), Entrevista a César Garcia, director creativo de la agencia
J.Walter Thompson, [en linea] http://www.elmundo.es/encuentros/invitados/2004/07/1168/
LConsuItado el 20 de noviembre de 2007]
* EL MUNDO ( 15 de diciembre de 2004), Entrevista a Ana Hidalgo, creativa publicitaria en
agencias como Ruiz Nicoli, Bassat o Contrapunto [en linea] [Consultado el 20 de noviembre de
2007] http://www.elmundo.es/encuentros/invitados/2004/12/1358/

La campafia muestra a un hombre que sujeta por las mufiecas a una mujer postrada en el
suelo mientras otros cuatro contemplan la escena. V.capitulo V, epigrafe 2.3.
% E| anuncio, muestra a un hombre que conduce a gran velocidad, sufre un accidente y sale
despedido por el parabrisas. Su cuerpo queda inerte sobre el asfalto. Pocos segundos después, el
protagonista se levanta como si no hubiera pasado nada. El slogan: "No es un buen momento
para morir". Videos en Internet http://www.srarushmore.com/html/despensa.html La Sexta,
“Accidente”
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desnuca en la bafiera®. ;Qué diferencia hay? Puede herir igual la sensibilidad de
las personas un accidente de trafico que un accidente doméstico, sin embargo, no

son tratados de la misma manera.

4.1.2. Asociacion Espafola de Anunciantes

La Asociacion Espafiola de Anunciantes®® (AEA) se fundé en 1965 y es una
organizaciéon sin animo de lucro cuyo presidente en la actualidad es Fernando
Valdés. Fue constituida para defender los intereses de las empresas anunciantes en
todo lo que afecta a la comunicaciéon comercial.

En su declaracién de principios, la AEA promueve la autorregulacién como el
método mas eficaz, rapido y flexible para resolver conflictos en materia publicitaria.
Agrupa a 160 asociados, en su mayoria grandes empresas cuyas inversiones
publicitarias suponen el 60% de la inversion en television y mas del 40% en el resto
de los medios. Dichos socios deben ajustar su actuacioén a las leyes y a las normas
estatutarias.

La AEA defiende la libertad de comunicacién con el fin de que todos los asociados

comuniquen sus mensajes de la manera mas ética, eficaz y rentable posible.

El didlogo es la base imprescindible para llegar a acuerdos con cualquier otro interesado
en la comunicacion comercial, guidndose siempre las acciones por unos principios éticos.
La busqueda de la transparencia es vital en nuestras actuaciones y en las de nuestros
colaboradores.

La AEA es la Unica voz reconocida de los anunciantes y ofrece su asesoria y capacidad
de interlocucién ante las diferentes Administraciones del Estado y ante el resto de los

actores de la comunicacion comercial®.

El 17 de noviembre de 2006 el entonces director general de la AEA, Juan Ramoén
Plana escribi6 en el diario EI Economista un articulo en el que declaraba el apoyo de
los anunciantes a la ley, pero a una ley proporcional y justa.

Las empresas nos preguntamos: ;dénde estd nuestra defensa? Porque,
paraddjicamente, si esta industria desapareciera, ;qué seria de los medios de
comunicacion? ¢Quién si no la publicidad avala el derecho de la propia independencia de
los medios? Sin embargo, asistimos al hecho de que, si hay accidentes en la carretera, si
existe la anorexia, si hay obesidad infantil, si hay drogas, si lo menores cada dia se van

 En el spot un chico cae de la ducha y se desnuca, se levanta siguiendo el slogan: “No es un
buen momento para morir”. Videos en Internet http://www.srarushmore.com/html/despensa.html La
Sexta “Ducha”

%8 AEA (s.a, f.a) de http:/www.anunciantes.com/ [Consultado el 12 de noviembre de 2007]

% Declaracion de Principios de la AEA
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mas tarde a la cama, si el tabaco, si el alcohol, si la sociedad es sexista, etcétera, lo méas
cémodo es prohibir o cercenar la publicidad. Desde la AEA consideramos que el
consumidor es inteligente, y es un excelente seleccionador de datos y mas conocedor de
las caracteristicas de la publicidad - a veces en clave de humor recreando situaciones
irreales- de su lenguaje metaférico de lo que pueda parecer.

El Estado siempre nos tendra a su lado para llevar a cabo campafias de prevencion
divulgativas y de formacién de cara a la concienciacién e informacion y libertad de
eleccién ciudadana, pero desde el espiritu de la prevencién, no de la prohibicion.

En general las empresas viven, precisamente, de su sentido de la responsabilidad. La
Administracion tiene derecho a decir lo que considere, pero los anunciantes también
tenemos derecho a difundir una campafia legal, veraz y que no incumpla la ley. En
definitiva declaramos: estar con la ley; ir mas alld de la ley con cédigos de
autorregulacion; proclamar nuestro derecho a tener una industria que necesita anunciar

sus productos para vender y seguir generando economia’®.

Por lo tanto, creen en la autorregulacién, apoyan la ley y la ética a través de cédigos
deontoldgicos pero a su vez denuncian, de manera sutil, la censura propiciada por
determinados colectivos. La publicidad, segun la AEA, no es la culpable de los males

I”* da su visto bueno, la retirada de spots

de la sociedad, por lo que si Autocontro
después de su emisidn, sin el amparo de la ley es, para ellos, una coaccién a la

libertad de expresion y de creacion.

Autocontrol de la Publicidad lleva recibiendo desde el afio 2001 un total de 16.000
consultas previas voluntarias por parte de anunciantes y agencias, segin la memoria
de 2006 de la AEA.

La publicidad puede tener pecados veniales que la industria controla, porque, como en
cualquier sector, pueden existir, en algunos casos, malas practicas. Sin embargo, lo que

si podria calificarse como pecado mortal seria eliminarla o limitarla, porque cercenaria la

. . .72
libertad de expresién que es fundamental en toda democracia’“.

Segun esta asociacién los anunciantes cumplen con las leyes pero no estan de
acuerdo con aquellas que se plantean de manera desproporcionada, abogan por la
autorregulacion y creen mas en las medidas que puedan implantarse a través de la
formacién y de la concienciacion ciudadana. Por todo ello, piden en su ultima
memoria, mas diadlogo a la administracion y ofrecen su asesoria y capacidad de

interlocucién.

70 EL ECONOMISTA (29 de noviembre de 2006) Los anunciantes ya nos autorregulamos, p.4

"'V, Capitulo Ill, epigrafe 3.1.1.
"2 Memoria completa en : http://www.anunciantes.com/downloads/memoria_2006.pdf
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4.1.3. Federacion Nacional de Empresas de Publicidad

La Federacién Nacional de Empresas de Publicidad”® (FNEP) es una organizacion
independiente de la administracion, de las organizaciones de trabajadores y de los
partidos politicos. Es una organizacién sin animo de lucro y de caracter nacional
cuyo presidente en la actualidad es Angel del Pino Merino. Se fundé en 1978 y
ofrece servicios de asesoria laboral, fiscal y profesional e informacion general y legal

a sus socios.

Se cred para la coordinacion, representacion, gestion, fomento y defensa de los
intereses empresarios publicitarios, generales y comunes. Entre sus objetivos esta el
de fomentar y defender el sistema de la libre iniciativa dentro del marco de la
economia libre de mercado, potenciar la importancia de la publicidad en nuestra
sociedad como instrumento basico de comunicacion, creacion de riqueza y
prestacion de servicios. Defiende también los intereses corporativos de las entidades
federadas y promueve la unidad y la integracién empresarial publicitaria.

Para conocer la opinién de la Federacion Nacional de Empresas de Publicidad ha
sido necesaria la colaboracién de Ana Karin San Roman’, coordinadora de la FNEP
qgue nos explicado a través del correo electronico cédmo ven ellos el panorama
publicitario a raiz de la retirada de anuncios propiciados por la criticas de diversos

colectivos sociales.

Lo que sucede en Espafa es que el consumidor esta protegido por las diferentes leyes
estatales, autondémicas y municipales que existen, empezando por la propia Ley de
Publicidad. Aparte de esto, cualquier asociacion puede demandar anuncios que creen

agreden o perjudican la imagen de determinados colectivos.

Los consumidores estan protegidos por diversas asociaciones que canalizan sus
protestas y denuncian aquella publicidad que creen enganosa, ilicita, denigrante, etc.
Estas organizaciones son plataformas y, a parte de dirigirse al 6rgano regulador, en
el caso espanol, Autocontrol y en Cataluia el CAC, tienen un mayor acceso a los
medios de comunicacién, de manera que sus quejas pueden ser apoyadas por ellos.

Por otro lado, el Instituto de la Mujer, también ejerce su derecho al veto a través de su
Observatorio de la Publicidad y la propia industria publicitaria tiene su organismo de
Autocontrol, que ejerce su influencia sobre determinados mensajes que no cumplen los
requisitos de honestidad, veracidad o competencia leal.

" FNEP (s.a, f.a) de http://www.fnep.es/ [Consultado el 8 de noviembre de 2007]
" ENTREVISTA ANA KARIN. V. Anexo.
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Los propios medios tienen sus regimenes de control sobre los mensajes que reciben de
las agencias de publicidad y los comités de vigilancia como el de Catalufia también
ejercen su control sobre los anuncios publicitarios.

La profesion publicitaria a diferencia de otras profesiones esta autorregulada. Sin
embargo, las asociaciones estan mas al acecho de cualquier elemento que se salga
de lo comun porque existen los medios para retirarlo. El problema es que las
organizaciones en ocasiones se extralimitan y van més all4 de lo legal lo que al final

produciria la nulidad de la creatividad en publicidad.

Ante tantos filtros, tanto los anunciantes como las agencias procuran no sobrepasar los
limites establecidos. Los anunciantes saben el peligro que representa el rechazo de los
consumidores a ciertos mensajes. Lo que no quiere decir que, en contadas y
determinadas ocasiones veamos anuncios donde se utiliza a la mujer como objeto y no
como sujeto, que se hagan mensajes violentos o que se utilice a los nifios como elemento

comercial de comunicacion. Son las excepciones que confirman la regla.

La regulacion de la publicidad debe existir, pues debe ser consciente de su
responsabilidad con la sociedad, debe ser verdadera y no enganar al consumidor y
debe respetar a todos los ciudadanos por igual, pero las asociaciones deben
respetar la creatividad, el humor y ver la publicidad como lo que es, publicidad.

Los creativos que achacan a las diferentes censuras su falta de libertad es porque no son
buenos profesionales, ya que la creatividad presenta incontables alternativas para hacer
anuncios originales, notorios e irrepetibles... sin herir los sentimientos y la susceptibilidad
de los destinatarios.

Cabe decir, que en ocasiones los creativos ante la pagina en blanco y el no saber
qué decir sobre el producto para llamar la atencién acaban cometiendo una gran
falta para la profesién publicitaria: causar polémica simplemente para aparecer en
los medios, dar de qué hablar para ser reconocidos sin el menor hilo argumental, sin
tener nada que ver con lo anunciado, simplemente para causar revuelo, como es el

caso de la empresa de electrodomésticos alemana Media Markt’®.

"% V. capitulo V, epigrafe 5.2.5.
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4.1.4. Asociacion Espanola de Agencias de Publicidad y la Asociacion general de
Empresas de Publicidad

La Asociacion Espanola de Agencias de Publicidad”® (AEAP) es una entidad,
fundada en 1977, de caracter profesional sin animo de lucro formada por las
principales agencias de publicidad espafolas cuyo presidente en la actualidad es
Miguel Angel Bafuelos. Sus dos objetivos principales son defender la libertad de
expresién comercial y los intereses profesionales de las agencias y promover y
desarrollar la actividad publicitaria.

Las 43 agencias de publicidad socias de la AEAP facturan en torno al 85% de la
inversién gestionada a través de agencias en Espana, lo que indica el alto nivel de
representacion de la asociacién en el sector de las agencias. La AEAP forma parte
de la Junta Directiva y del Comité Ejecutivo de Autocontrol.

La Asociacién General de Empresas de Publicidad’” (AGEP) esta formada por 200
empresas pertenecientes a los diferentes sectores de la publicidad como agencias
de publicidad, de medios, de marketing, etc. Se cred en 1980 y su actual presidente
es Juan Carlos Falantes Estévez.

A finales del afno 2003 la AEAP y la AGEP, ante las cada vez mas frecuentes
retiradas de campanas publicitarias en television, propiciadas por las fuertes
protestas de algunos colectivos de la sociedad espafnola que se sentian aludidos y
ofendidos, denunciaron lo que consideraban actitudes intransigentes y totalmente
carentes de sentido del humor. Al mismo tiempo, las dos asociaciones defendian la
libertad de expresion de los creativos y los anunciantes.

Ambas asociaciones (AEAP y AGEP) se hacen eco de las quejas del sector publicitario,
ante lo que se consideran un exceso de celo a la hora de valorar y juzgar una campana
publicitaria. Y lo preocupante es que este hecho esta produciendo en Espafa un cierto
fendbmeno de velada censura o, por lo menos, propiciando lo que se considera
"politicamente correcto”. Desde ambas asociaciones queremos hacer hincapié en que,
respetando siempre el derecho a discrepar, existen cauces legales ya establecidos para
solicitar la retirada de un anuncio, cuando su contenido se considere ofensivo o lesivo, ya
sea acudiendo al organismo de autorregulacion publicitaria, Autocontrol, creado por la
propia industria (anunciantes, agencias y medios), con el objetivo de defender y velar por

’® AEAP (s.a, f.a) de http://www.aeap.es/home/home.asp [Consultado el 9 de noviembre de 2007]
" AGEP(s.a, f.a) de http:/www.agep.es/main.htm Consultado el 9 de noviembre de 2007]
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las buenas practicas publicitarias en el mercado espafnol; o bien acudiendo a la

jurisdiccion ordinaria.”

En el articulo dejan constancia de la responsabilidad y la ética publicitaria a la que
se deben y los derechos de los destinatarios de la publicidad. Pero a su vez
destacaban el trato discriminatorio con el que, a su entender, se juzga la publicidad o
comunicacién comercial frente a otros tipos de comunicacion, bien informativa o de
entretenimiento, en los medios de comunicacién. Es cierto que el hecho de que la
profesién publicitaria esté autorregulada genera un nimero de quejas superior del

gue generaria si éste organismo no existiera.

4.2. Ambito catalan

4.2. 1. Associacio Empresarial de Publicitat — Gremi de Catalunya

El colectivo de agencias de publicidad’ se creé en 1926 con el objetivo de defender
y representar el sector publicitario, apoyar a sus profesionales y garantizar la ética
en la actividad publicitaria.

Forman parte del Gremi 148 empresas del sector, entre ellas las mas importantes
del pais desde agencias de publicidad, gabinetes de comunicacién, centrales de
medios a empresas de disefio y marketing, entre otros. Esta asociacion forma parte,
ademas, de la Federacién Nacional de Agencias de Publicidad y de Autocontrol.
Para conocer las entrafas del Gremi de Publicitat qué mejor que entrevistar a su
Director General en la actualidad, Jordi Ventura®.

Cuando el senor Ventura empezé su andadura por el mundo publicitario, hacia los
afos 60, en plena dictadura del franquismo, entonces “si que habia censura, incluso
me procesaron por escandalo publico por publicar un anuncio del teatro Poliorama
en el una mujer estaba arrodillada frente a un hombre semidesnudo”. En aquellos
tiempos Espana fue el primer pais que legislé sobre publicidad, concretamente en el
1964 y también se cred el primer Cédigo Deontolégico dirigido por la Oficina de

BINTERACTIVA (7 de octubre de 2003) La industria publicitaria en defensa de la libertad de
expresion de la comunicacion comercial. [en linea]
http:/www.interactivadigital.com/actualidad/object.php?0=19814[Consultado 24 de noviembre de
2007]

"®ASSOCIACIO EMPRESARIAL DE PUBLICITAT (s.a, f.a) de
http://www.associaciopublicitat.com/web2004/index.html [Consultado el 8 de noviembre de 2007]
% ENTREVISTA JORDI VENTURA, V. Anexo
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Informaciéon y Turismo aunque “realmente era un cédigo impuesto, no una

autorregulacion”, recuerda Ventura.

El Gremi de la Publicidad defiende los dictamenes de Autocontrol ya que el 80% de
las denuncias que realiza la Asociacion de Usuarios y Consumidores ganan,
mientras que el 60% de las reclamaciones que hacen los medios de comunicacién,
las agencias y los anunciantes, que precisamente son los creadores de Autocontrol,
pierden. “Con ello, se demuestra la seriedad de este organismo”, aclara Ventura.

Para el director de esta asociacion, la publicidad sufre el repudio de la sociedad
porque la gente “no tiene idea de lo que es y nos acusan de inventarnos
necesidades, cosa que es totalmente absurda, y de ser persuasivos pero ¢quién no
usa la persuasién en cada momento de su vida? A veces también conseguimos que
un nifio no trabaje en la mina, con anuncios de Anesvad®', por ejemplo. La sociedad
es consumista y capitalista y la publicidad ayuda en ello, por eso se ve de manera

negativa.”

Sobre anuncios como los de la marca de ropa Nolita en el que aparece una modelo
anoréxica de 33 kilos®® opina que “la publicidad que recurre a estos trucos es
estlipida, como Dolce & Gabbana® en su tltima campafia. No se puede frivolizar
con temas tan importantes. Lo que quieren es provocar. Ademas el autor es un
fotografo, no un comunicador. Estas marcas buscaban tener eco y aparecer en la
primera pagina de todos los medios, y lo consiguieron”.

El pretexto de que fuera un fotégrafo el que realizara la campafa para Nolita® y no
un comunicador no es razdn de peso para criticar una campana o excusar de que no
es ética por este motivo. Hay multitud de anuncios sobre todo del sector de la
cosmética y la moda que no pasan por agencia de publicidad y por ello, no son
peores 0 menos éticos. Todos, tanto fotégrafos como creativos, deben asumir su
responsabilidad con la sociedad.

Hay empresas que se han dado cuenta que las normas las dicta el consumidor.
Grandes publicistas como David Ogilvy y Bill Bernbach apostaron por el respeto a la
audiencia "El consumidor no es tonto. Puede ser tu mujer”, decia Ogilvy. Por lo que

8 Organizacion No Gubernamental creada en 1968 que trabaja en proyectos de accién sanitaria y
desarrollo social a favor de los mas necesitados.

8y, campana en el Anexo

8 v.Capitulo V y campaiia en el Anexo

84 Finalmente, la camparia de Nolita fue retirada, en ltalia, de la via publica
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la publicidad no puede subestimar la inteligencia de quien tiene la decisién de
compra. “Los productos ya no se venden, se compran y no hay nada peor que un
consumidor decepcionado” asegura Ventura.

El Gremi apuesta por hacer las cosas bien y ser respetuosos con los Cédigos
Deontoldgicos que marca Autocontrol, con la ley y con las personas. “Hemos de
respetar a todos los colectivos pero con sentido comin”. En el caso de los anuncios
de la marca de desodorantes Axe, Ventura cree que son “aceptables, porque buscan
recursos y apelan a sensaciones e imagenes de manera desenfadada. Nadie se
cree las historias que cuenta Axe al dedillo, se sabe que es una exageracion. Sin
embargo, alglin anuncio era bastante agresivo y violento y no es necesario llegar a
esto. Pero tampoco lo es ver erotismo en una mujer embarazada desnuda en un
anuncio de Sanex. Hay gente que ve cosas que no tienen sentido. Nosotros
apelamos al respeto pero con cabeza”, concluye en director del Gremi de publicitat.

4.2.2. Col-legi de Publicitaris de Catalunya

El Col-legi de Publicitaris i Relacions Publiques®™ de Catalunya es una institucién que
agrupa al colectivo de profesionales que se dedican a la publicidad, las relaciones
publicas y a la comunicacion en general. Fue creado por el Parlamento de Catalufia
en 1982 y su presidente en la actualidad es Marc Puig i Guardia.

Sus principales objetivos son velar y vigilar el ejercicio de la profesién en el marco de
las leyes y la normativa establecidas, representar los intereses generales de la
profesién y de sus colegiados y velar para que esta actividad profesional se adecue
a los intereses de los ciudadanos. Los colegiados deben respetar las normativas y
las obligaciones deontolégicas, legales y estatuarias. Por otra parte, el colegio
organiza actividades de tipo cultural, profesional y asistencial que sean interesantes
para sus colegiados. A la vez, defiende la profesion, sobre todo ante las

administraciones publicas.

La creacién de un Cédigo Etico®™® ha servido para dar respuesta a aquellas
situaciones que se planteen en el quehacer publicitario, desde dentro de la profesién

% COL-LEGI DE PUBLICITARIS | RRPP (s.a, f.a) de http:/www.colpublirp.com/
8 V. Codigo Etico en el Capitulo |1
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para asi “evitar que la regulacién legal en los diferentes ambitos, europeo, estatal,

autonémico y local, amenacen a la actividad publicitaria y de relaciones publicas.”®’

Esta regulacion nos fustiga desde muchos puntos de vista: el de la libertad creativa, de
informacién de productos y elecciones de marcas. Los legisladores producen legalidad,
pero no son necesariamente neutrales. Por eso, tampoco aciertan siempre. Hemos de
expresar corporativamente nuestra opinion respecto de la comunicacién, ya que nuestros

intereses no tienen que estar refidos como los de la sociedad, sino todo lo contrario.

Ven la creacién de un cédigo propio para salvaguardar la profesion publicitaria y la
principal arma de todo publicitario: la creatividad. Los profesionales no deben estar
ajenos a la legislacién que enmarca su trabajo diario, deben poder expresar su
opinion y delimitar los margenes de lo correcto y lo no ético y, por lo tanto, punible.

Necesitamos un Cédigo Etico porque sabemos que la autorregulacién es el tinico camino
que combina la responsabilidad con la libertad creativa e informacion, basicas para
nuestra profesién. Pero la autorregulacién debe estar precedida por una conciencia previa
de cudles son los limites de lo que esta bien y de lo que estd mal, desde un punto de vista
de la ética profesional especifica. Esta conciencia ética ha de ser manifestada
colectivamente por escrito para que todos tengamos conocimiento de cuales son los
limites que hoy consideramos imprescindibles. Esto es lo que representa el Cddigo, un
texto que necesitamos para que quede claro que el respeto al mismo marcara la
diferencia entre los profesionales que merecen ser considerados como tales y aquellos
que se sittan voluntariamente fuera de la ética asumida por el colectivo®®.

La existencia de un cédigo de autorregulacion dota de responsabilidad a aquellos
miembros adheridos al Col-legi, les obliga a cumplir con las directrices asumidas por
toda la profesién y “avisa” a otros profesionales relacionados con la publicidad y las
relaciones publicas de aquellos que voluntariamente no se adhieren a las normas.

La existencia de este Codigo también servira para todos aquellos colectivos que
influyen sobre el trabajo de esta profesién como son las agencias, los gabinetes, los
medios de comunicacion que podran conocer aquello que permite esta regulacién y
aquello que queda fuera de estos limites.

Con el fin de profundizar y conocer a este organismo se ha realizado una
entrevista®® personal con Victor Curto Gordo, ex — Vicedegano del Collegi de

8 |LDELFONSO GARCIA, Revista del Col-legi de Publicitaris i Relacions Publiques. [en linea]
http://www.colpublirp.com/revista.php

% |bidem

89 V. entrevista en el Anexo
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Publicitaris y actual Vocal. También ha sido director creativo de Innuo, de DEC-
BBDO, de Tiempo BBDO, de Lintas, de JWT y actualmente es el director creativo de
Orbital BBDO.

Como se ha dicho anteriormente, las camparias denunciadas por atentar contra la
dignidad de la persona son una minoria. “La publicidad es la profesibn menos
conflictiva, el 99'9% de las campanas no tienen problema alguno, sin embargo, ese
0’1% causa mucho escandalo y aparece en el prime time”, afirma Curto. Segun
cuenta los diarios no paran de llamarlos cuando aparecen campanas del tipo de
Dolce&Gabbana que son campanas hechas por fotégrafos como es también el caso
de Nolita. “La publicidad es una actividad pacifica y muy regulada que no provoca
problemas y los pocos que provoca no son cometidos por agencias”, reafirma.

Curto habla de doble moral en los diarios. “No es l6gico que La Vanguardia critique a
Dolce&Gabbana y viva literalmente de los anuncios de prostitucion y eso si que son
cientos de casos de dominacién sexual al dia”.

Es mas facil atacar a la publicidad por los problemas sociales que ir a la raiz. El gobierno
en una simulacién de poder evita asi tomar decisiones reales. Si hay obesidad se ataca a
McDonalds en vez de buscar el problema en la conciliacién familiar o la educacion.

Si la publicidad debe cumplir unas normas, los mismos criterios deben aplicarse a los
contenidos televisivos. No puede ser que no se permitan ciertas cosas en los anuncios
cuando en una pelicula vemos violaciones. Escandaliza Dolce&Gabbana pero ni la mitad
de minutos televisivos se dedican para la chica asesinada que acudié al Diario de Patricia.

Esto demuestra que la sociedad se muestra més susceptible con la publicidad que
con otras profesiones “incluso estd mas regulada que las armas” advierte Curto. La
publicidad es la cabeza de turco donde la sociedad vuelca sus problemas, hasta el
punto de odiarla y ser la diana de toda critica.

Respecto a la publicidad Curto asegura que nos hallamos en “la dictadura de lo
politicamente correcto donde la tolerancia no existe. Al querer decir lo que esta bien
y mal le estas diciendo al espectador que es tonto y si es tonto para esto también lo
es para votar”. Sobre el caso Axe opina igual que Jordi Ventura, se trata de una

parodia, una exageracion.

El problema es que ahora una sefiora puede parar una campana y eso afecta al creativo y
al anunciante que interiorizan la censura por miedo a una mala imagen. Por otra parte,
existe el mal profesional que se aprovecha y lanza campafas polémicas porque
aparecerda en todos los medios de forma gratuita.
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A diferencia de otras profesiones los profesionales de la publicidad en su afan por
regularla han puesto todos los mecanismos para que sea facil retirar una campana y
esto es lo que ocurre.

Curto apuesta por seguir las leyes establecidas y por que sea el consumidor el que
decida si por aquella publicidad deja de comprar el producto.

El consumidor decide sobre la vida y la muerte de los productos. Si el anunciante recibe
quejas y estas quejas se transforman en una caida de las ventas cambiara sus camparias
sin dudarlo.

El problema esta cuando un colectivo piensa que una campana no cumple las leyes
establecidas y que por lo tanto, se atenta contra la dignidad de aquellas personas.
Se deben establecer unos limites para que estas campanas no vean la luz porque
podemos encontrarnos alglin caso, como por ejemplo la campafa de Media Markt®
en el que aparecen dos chicas con escote. El slogan es: “Veras las mejores
delanteras del mundo”. Se usa el cuerpo de la mujer como objeto ornamental falto
totalmente de argumento. Pues bien, si aplicamos lo que sugiere Curto encontramos
que el publico objetivo son hombres y que seguramente la campana les atraera la
atencion e incluso les gustara. Entonces es necesario que algun organismo no

permita este tipo de anuncios.

% V. campana en el Anexo
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CAPITULO V. ANALISIS DE CASOS

5.1. Introduccion

Cada ano campanas publicitarias han sido prohibidas por el medio que debia
difundirlas o retiradas por el propio anunciante, abrumado por el ruido que ciertas
quejas causan en los medios. El motivo de queja normalmente es el mismo: atentan
contra el gusto o la sensibilidad de algunos. Este hecho esté produciendo en Espana
un cierto fendbmeno de velada censura o, por lo menos, propiciando lo que se

considera politicamente correcto.

La dindmica de este tipo de retiradas anticipadas suele ser siempre la misma: alguna
asociacién se siente ofendida por el contenido de un spot, se queja publicamente y
el anunciante, para evitar polémicas, termina por retirarlo. Pero detrds de cada
campana hay mucho trabajo y mucha inversion y la queja (que no siempre es
denunciada por la via legal) de un colectivo de ciudadanos puede danar la libertad
de expresién de otro colectivo. Todo ello sin que medie ningun Tribunal de Justicia.

La publicidad es una intrusa en los medios de comunicacién, pues nadie compra un
diario o enciende la television o la radio para mirar anuncios. Es mas, a menudo el
publico espera el momento de los anuncios para hacer cualquier cosa o
simplemente practicar el zapping. De ello, deducimos que un aspecto muy
importante de la accién publicitaria es atraer la atencién del publico hacia el mensaje
gue se quiere comunicar. Es aqui cuando hemos de plantearnos un debate: ;vale
todo para atraer la atencién? El publicitario se mueve, en ocasiones, entre la frontera
de salirse de unos parametros establecidos, es decir, innovar y utilizar técnicas
como el humor y la exageracion para poder asi captar a su publico y los grupos
sociales y legales que a menudo tachan las camparas politicamente incorrectas de
ofensivas para colectivos o particulares.

Los anuncios publicitarios estan cargados de elementos que provocan choques
sensitivos que facilitan que queden grabados en la mente y, por tanto, que los
recordemos. Pero en ocasiones choca con la sensibilidad de algunas personas que
lo entienden como una ofensa hacia su persona. El problema aparece cuando la
publicidad, a través de los mensajes que emite, atenta contra estos valores
esenciales y universales asumidos por la mayoria como son la solidaridad, la
justicia, la igualdad entre todas las personas, la sinceridad, la honestidad, la paz, etc.
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Pero a pesar de ello, en muchas ocasiones, el hecho de censurar un anuncio ha
hecho que éste se vea mas. No es nuevo el caso de anunciantes a los que se les ha
retirado un spot y posteriormente lo han relanzado en Internet de forma viral,
generando asi mucho mas ruido del que se hubiera obtenido si las cosas hubieran

seguido su curso natural.

Ante la realidad de la saturacién en el mercado de marcas y productos donde la
competencia es a menudo dura, en ocasiones el creativo y anunciante pueden estar
tentados a la ganancia facil y a difundir mensajes no del todo positivos, es decir, se
cae en la tentacién de usar en los mensajes la denigracion de colectivos o
particulares y las imagenes impactantes, que llamen la atencion y causen
escandalos para conseguir el eco de los medios. Por lo que la publicidad causa un

prejuicio injustificado en manos de unos pocos que no respetan las normas.

La practica publicitaria incide de modo directo en la vida de las personas y por ello
tiene una relacién con la ética en sentido general. En esta influencia de la publicidad
en las personas destacan algunos aspectos. Primero si la legislacién en materia
publicitaria abarca todos los aspectos de la vida social a los que esta afecta. El
ambito profesional publicitario comprobd que esto no era asi y por ello surge la
autorregulacion como forma de determinar mejor el funcionamiento de la publicidad.
La autorregulacién es el origen de los cédigos deontoldgicos publicitarios que
establecen un conjunto de principios reguladores que se aconseja cumplir a las
empresas adheridos a él.

También las televisiones, sobre todo las publicas como Television Espariola y
Television de Catalunya®', poseen normas de admisién para los anuncios que van a
emitir, de esta manera se garantizan no causar escandalo ante un anuncio

inapropiado.

Los consumidores tendemos a comprar las marcas mas conocidas, por ello, es
importante para las empresas mantener la notoriedad de marca en el nivel mas
elevado posible y, precisamente es la publicidad uno de los principales factores
gue aseguran esa notoriedad. Pero a causa de la saturacion en la publicidad
actual es necesario destacar el mensaje por medio de formulas que impacten en
el espectador. Para ello es preciso buscar sistemas que rompan la monotonia,

gue innoven y que sean atractivas aun a riesgo de “quebrantar las normas”.

1V, codigos de admision de publicidad en el Capitulo 11, epigrafe 2.1.5.
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5.2. Publicidad sexista

Por un lado, se presenta a una mujer independiente, con libertad, capaz de tomar
sus propias decisiones. Una modelo de mujer aspiracional, perfecta en todos los
ambitos de la vida. Una perfecta ama de casa que hace feliz a su familia; en lo que
se refiere a la estética, una mujer excesivamente preocupada por el control de su
imagen; en el trabajo una ejecutiva triunfadora, autbnoma y desenvuelta, etc., es
decir una visién irreal y de dificil acceso para las mujeres. Dentro de este supuesto,
observamos campanas de publicidad realizadas principalmente por empresas
pertenecientes al sector de la higiene y el cuidado estético. Asi encontramos
productos cosmeéticos para “combatir’ las arrugas y la celulitis, nuevas técnicas de
depilacion, productos “milagro” para prevenir el sobrepeso, o clinicas de cirugia
estética.

Por otro lado, queda cosificada como objeto sexual, es decir, se muestra el lado
superficial de la mujer, el cuerpo para vender cualquier producto ya sea para
mujeres u hombres. En ocasiones se usa el cuerpo de una mujer en un anuncio sin
argumento alguno, simplemente para acompaiiar el objeto que quiere ser vendido®.
Se identifica con una mujer sin identidad ni personalidad, como un reclamo sexual,
un cuerpo al servicio de la satisfaccién masculina. En esta simultanea elevacion y
degradacién de la mujer, la publicidad es sin duda coherente con una de las
principales tendencias o lastres de nuestra cultura actual. Las campafnas que se
refugian en este tipo de reclamo de la mujer como objeto sexual son las mas

criticadas y denunciadas.

A pesar de que la publicidad intenta incorporar en sus mensajes aires de un cierto
progreso introduciendo hombres en la cocina o haciendo labores del hogar, lo cierto
es que casi la totalidad de anuncios destinados a promover productos de limpieza o
cocina es la mujer quien aparece cumpliendo el papel principal. Cabe decir que
también es tipica la publicidad que representa a los hombres como seres torpes e
incapaces, carentes de habilidades en el hogar y el entorno familiar. En el hombre
sigue valorandose el que sea el cabeza de familia, se mira su hombria, olviddndose
de sus sentimientos, sus errores son normales y sus deslices sexuales son producto
de su masculinidad.

El rasero por el que se llega a denunciar no es el mismo si se trata de un hombre o

una mujer. Las campanas que muestran a mujeres medio deshudas son

92 V. el caso de Media Markt en el Capitulo V, epigrafe 5.2.5.
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denunciadas, al contrario, de lo que sucede si es un hombre el que aparece medio
desnudo. Es el caso del anuncio de la marca de perfumes Lacoste® en el que
aparece el trasero desnudo de un chico desde todos los angulos. La campana
exterior de la marca de ropa interior Abanderado® tenia a una chica como
protagonista que portaba unos Abanderado, el slogan rezaba “Cambio mi
complejidad por una mente simple. Quien fuera hombre”. En este caso se uso el
topico de que los hombres tienen mentes simples y, por lo tanto, no dotada de tanta
inteligencia como una mujer. Otro caso claro es el anuncio de la marca BSH
Electrodomésticos Espana, en el spot donde se anunciaba una lavadora “IQ” de
Siemens se detiene a un hombre ante su torpeza a la hora de poner la lavadora
porque la mujer llama a los servicios técnicos y dice que “no funciona”, refiriéndose
al hombre y no a la lavadora. Este spot gané un Sol de bronce en el Festival de San
Sebastian en 2002. Otro tdpico es el protagonista de la campana de café Marcilla
donde un hombre que acaba de despertarse, y mientras recita la tabla de multiplicar
del 1 se sirve una taza de café usando un envase "abrefacil" de Marcilla.
Cuando acaba este anuncio se escucha la voz de una mujer diciendo "felicidades

chicos por fin podéis hacer dos cosas a la vez"®.

52.1. Axe

Numerosos anuncios de la marca de desodorantes Axe han sido denunciados y en
algunos casos retirados de la parrilla televisiva. Todos los anuncios siguen la misma
linea. El argumento principal es que el hombre que use el desodorante Axe tendra a

"% 5610 vio la

todas las mujeres a sus pies. Uno de sus spots llamado “El Perchero
luz durante dos dias. En él, un chico perfuma a su perchero para que su novia baile
siguiendo las marcas del desodorante. Otro de sus anuncios, que generd criticas
masivas por parte de diversas organizaciones, fue “Marcales el camino™’ que se

emitié en 2003.

Ese mismo afio, el informe realizado por el Observatorio de la Publicidad del Instituto
de la Mujer reflej6 cémo la sociedad seguia creyendo, en cierto modo, en el
estereotipo de la mujer "ama de casa" o como "objeto sexual para el hombre". El

% YOU TUBE, Videos en Internet: http:/es.youtube.com/watch?v=wd KQXdGKcA
“y. campana en el Anexo
% YOU TUBE, Videos en Internet: http:/es.youtube.com/watch?v=DhEOqu1KJcc
% YOU TUBE, Videos en Internet:
http://www.anuncios.com/VerPiezas/television/nuevos-anuncios/1020769012501/axe.1.html
9”YOU TUBE, Videos en Internet: http://es.youtube.com/watch?v=YpRb-AUyAVs
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descontento provocado por estas muestras sexistas se vio reflejado en el nimero de
denuncias recibidas por este organismo en el 2003, que ascendieron a 654%.

De todas las campanas denunciadas, la marca Axe fue la que reunié mayor nimero
de denuncias, exactamente 153 por la camparna "Marcales el camino”. En el spot un
chico en ropa interior se rocia con Axe. Seguidamente aparece una mujer que
siguiendo el rastro del desodorante recorre todo el cuerpo del chico.

La AUC interpuso una reclamacion contra Axe en la que argumentaba que los dos
anuncios integrantes en esta campana vulneraban estas tanto el articulo 3 de la Ley
General de Publicidad (LGP) como el articulo 8.1 de la Ley de Television sin
Fronteras (LTF).

Articulo 3 de la LGP. Es ilicita aquella publicidad que atente contra la dignidad de lo
personal o vulnere los valores o derechos reconocidos en la constitucion, especialmente
en lo que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer, asi como la que infrinja lo
dispuesto en la normativa que regule la publicidad de determinados productos, bienes,
actividades o servicios.

Articulo 8.1 de la LTF. Es ilicita la publicidad por television y la televenta que atente
contra el debido respeto a la dignidad de las personas, o las discriminen por motivos de
raza, sexo, religién, nacionalidad, opinidbn o cualquier otra circunstancia personal o

socialgg.

Sin embargo, el dictamen de Autocontrol fue positivo para Axe, ya que segun ellos el
tono claramente exagerado vy ficticio de la campana “Marcales el camino”, dejaba
pocas probabilidades para que el consumidor interpretara a partir de ella "un
mensaje contrario a la dignidad de la persona o a los valores y derechos
constitucionalmente reconocidos o discriminatorios para la mujer". A pesar de esta
resolucion, Television Espanola retiré la campana por decisiéon unanime del consejo

de administracién del ente a peticién del partido socialista.

Esta es la carta que envié Micaela Navarro, secretaria de igualdad del PSOE en
2003 (ano en que se emitié el anuncio) al entonces ministro de Trabajo y Asuntos
Sociales, Eduardo Zaplana, denunciando la campana publicitaria de la cosmética

masculina Axe.

% Informe de 2003 del Observatorio de la Publicidad del Instituto de la mujer. Ampliar informacion:
http://www.mtas.es/mujer/medios/publicidad/informe2003.htm

El MUNDO (15 de noviembre de 2007) El sindicato de enfermeria pide que se retire un anuncio
de desodorante. [Consultado el 22 de noviembre de 2007] [en linea]
http://www.elmundo.es/elmundo/2007/10/11/comunicacion/1192125414.html
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Nuevamente no tengo mas remedio que enviarle, por medio de esta carta, mi mas
enérgica protesta ante el absoluto incumplimiento, por parte de su Departamento, de la
estricta vigilancia sobre las camparias de publicidad que se emiten en los medios de
comunicacién espanoles, en lo concerniente al cumplimiento de los minimos postulados
de respeto e igualdad entre mujeres y hombres.

En esta ocasion el objeto de nuestra protesta se refiere a la campafa publicitaria de la
marca de cosmética masculina AXE que se esta emitiendo en la actualidad en todas las
cadenas televisivas de nuestro pais, cuyo enunciado dice algo asi como “MARCALES EL
CAMINO” y que presenta, de nuevo, una imagen de la mujer como ser sometido, primario,
absurdo y sexualmente susceptible de ser faciimente manipulable por la “inteligencia
masculina” ayudada por el mencionado cosmético.

Consideramos, ademas, que la marca AXE lleva incumpliendo reiteradamente desde hace
muchos meses los minimos postulados de respeto hacia las mujeres (baste recordar sus
anuncios sobre una Fiesta de Ano Nuevo que emitieron las pasadas Navidades,
absolutamente machistas) y que han sido difundidos sin ninguna traba en nuestro pais.
No ocurre lo mismo en paises como Gran Bretafia donde, prohibidas dichas campanas,
se ven obligados a elaborar otras completamente distintas, que nada tienen que ver con
las que realizan para Espafia....Serd porque son conscientes de la impunidad con que
pueden moverse aqui en materia de publicidad, y de la absoluta negligencia por parte de
su Departamento en erradicar estos mensajes, perjudiciales no sélo para las mujeres sino
para toda la Sociedad.

En espera de que, de una vez por todas, se ponga en marcha un eficaz y rapido freno a
semejantes despropdsitos y el Observatorio de la Publicidad sirva para algo mas que para
“decorar” el organigrama del Instituto de la Mujer y del Ministerio de Trabajo y Asuntos

Sociales, le saluda atentamente, Micaela Navarro”. '

A pesar de ello, Axe sigue sin cambiar su linea. Su dltima campafna emitida en

octubre de 2007 ha estado sembrada de criticas. El Sindicato de Enfermeria SATSE

ha pedido que se retire la campafia publicitaria ‘Bom, Chika, Wah, Wah™®" porque

frivoliza la imagen de los profesionales sanitarios y denigra la imagen de la mujer.

La campana, presenta a través de Internet a tres mujeres vestidas con una
indumentaria supuestamente sanitaria, y en ella se producen continuas referencias
sexuales a través de videos, textos y de la imagen de las supuestas doctoras.

Para SATSE "esta campafa ridiculiza la labor sanitaria y minimiza la importancia que

tiene la actividad de estos profesionales en la sociedad, ofreciendo una imagen

1% Garta difundida el 2 de septiembre de 2003. [en linea]
http://www.elmundo.es/elmundo/2007/10/11/comunicacion/1192125414.html

T YOU TUBE, Videos en Internet: http:/es.youtube.com/watch?v=NFH4NdUvwMc

60




estereotipada y alejada de la realidad que no se corresponde con la labor que ocupan, y

de la cual se beneficia el conjunto del sistema sanitario”.

No es la primera vez que UNILEVER, la duefia de la marca de desodorantes, se
encuentra en una situacion parecida, ya que en el 2002 el Colegio de Médicos denunci6
un anuncio de television del mismo desodorante en el que aparecia una doctora que no
podia reprimir sus impulsos sexuales ante un adolescente con el torso desnudo. En

aquella ocasion se procedio a retirar el anuncio.

SATSE considera que la campana '‘Bom Chika, Wah, Wah' podria vulnerar la Ley General

de Publicidad, que considera ilicitos los anuncios que presenten "a la mujer de forma

vejatoria o discriminatoria"'%.

La polémica suscitada por Axe no ha pasado desapercibida, la pregunta es si
realmente ofende a las mujeres. Axe responde en todas sus camparnas al mismo hilo
argumental: el hombre con el desodorante seducira a la mujer. Tanto hombres como
mujeres jovenes, que por otra parte es el publico al que se dirigen las campanas,
salen, se arreglan y les gusta agradar al sexo opuesto. Esta realidad, tratada con
humor y por supuesto con exageracion es la base de Axe. El espectador no puede
creerse que el desodorante sea un filtro de amor y seduccion. Pero tampoco hay que
rebasar los limites, es decir, conseguir el equilibrio entre lo que el creativo se
propone y un profundo respeto hacia el consumidor. Ambas partes deben ser
tolerantes respetando a la creatividad y a las personas.

5.2.2 Frigo

El Foro del Espectador pldié la retirada del anuncio de un helado de la marca Frigo,

mas concretamente del Magnum Cinco Sentidos'®.

Se trata de una campana publicitaria en la que se lanza un nuevo producto de la
gama de bombones helados. El spot juega con planos cortos y experimenta con los
cinco sentidos: asi el tacto es el café removido por una mano, el gusto son los labios
besandose, etc. Y van intercalando la nata y el chocolate del helado anunciado.
Mientras, una voz va susurrando los cinco sentidos acompafiando asi a las

imagenes.

102 El MUNDO (15 de noviembre de 2007) El sindicato de enfermeria pide que se retire un anuncio
de desodorante. [Consultado el 22 de noviembre de 2007] [en linea]
http://www.elmundo.es/elmundo/2007/10/11/comunicacion/1192125414.html

%3YOU TUBE, Videos en Internet: http:/es.youtube.com/watch?v=aJ6UlcgJFnc

61



La asociacion considerd que dicho spot “tiene un contenido sofisticado y elaborado, dando
una imagen reduccionista y animalesca de la sexualidad humana”, y que su banda sonora
contenia una alta carga de contenido sexual. Denunciaron que el spot fuese emitido en
horario infantil y exigieron su retirada por posible vulneracion de la Directiva de Televisién
Sin Fronteras, que establece una banda de proteccion infantil.

A su juicio, dicho spot semeja un acto sexual, con liquidos, sangre y semen, y esta
elaborado de una manera “turbia y oscura”, mostrando la anatomia partida e incompleta.
En Frigo, en cambio, lo consideraron artistico y exitoso y no lo retiraron'®.

¢ Qué es el Foro del Espectador?

El Foro del Espectador es un colectivo que esta integrado por espectadores de distintos
ambitos culturales, sociales y de diferente edad y sexo, que quiere ejercer su derecho a la

libertad de expresion ante la oferta de contenidos de las televisiones espafolas, salas de

cine, Internet y videojuegos y trabaja sobre todo el &mbito nacional'*”.

Su pagina web recoge unas recomendaciones sobre qué contenidos televisivos
debemos ver. A pesar de trabajar en el ambito nacional su oferta no es nada amplia:
en su mayoria nos muestra programas de Televisién Espafnola y de la cadena
autonémica Telemadrid, cadena a la que muchos televidentes no pueden acceder.
En su programacién “ideal” encontramos Cine de Barrio y Saber Vivir, entre otros.
En conclusion, sus propuestas son inaccesibles, centralistas y para una franja de
edad avanzada.

Por otro lado, el informe de 2005 del Instituto de la Mujer considera que en la
campana de Helados Magnum Chocolate de Frigo no sblo se recurre a la
cosificacion de la mujer y sino que ésta es ofrecida como un ser asequible, que hace
ostentacién de su sexualidad con la finalidad de proponer un estimulo erético,

dirigido al puiblico masculino™'®.

Segun su criterio no existia ninguna relacion justificada entre la imagen y el producto
anunciado. Por lo tanto, seria considerada publicidad ilicita por contradecir al articulo
10 de la La Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion

104 | A VOZ DE GALICIA (13 de junio de 2005) El Foro del Espectador pide Ia retirada de un
anuncio de helados [en linea] http://www.lavozdegalicia.es/hemeroteca/2005/06/13/3814324.shtml
Consultado el 22 de noviembre de 2007]

15 FORO DEL ESPECTADOR ( s.a, f.a) de http:/www.forodelespectador.com/WEB1/nosotros.htm
Consultado el 20 de noviembre de 2007]

% OBSERVATORIO DE LA IMAGEN DE LA MUJER, Informe de 2005 [en linea]
http://www.mtas.es/mujer/medios/publicidad/informes/2005/Observpubli05.pdf
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Integral contra la violencia de género por usar a la mujer con caracter vejatorio o
discriminatorio y utilizar el cuerpo de la mujer como mero objeto desvinculado del
producto que se pretende promocionar mencionado en el articulo 18 y 20 del
apartado 4 de la Constitucion.

En un primer momento, Frigo se negé a retirar el anuncio ya que, en su opinion, la
campafa carecia de contenido sexual “explicito” y se trataba de imagenes artisticas. Sin
embargo, en una hora escasa, la entidad difundié que, a pesar de que la campafa estaba
teniendo “mucho éxito”, habia pedido a las televisiones la retirada del anuncio en horario

infantil (de seis de la manana a diez de la noche).

Frigo también alegd que habia realizado tests previos a la emision del anuncio y que
habia consultado a diversas instituciones y especialistas en el autocontrol de los

contenidos televisivos quienes, segun la empresa, le recomendaron no emitir el spot en

horario infantil'®’.

5.2.3. Dolce & Gabbana

El Observatorio de la Imagen del Instituto de la Mujer solicité a la marca italiana
Dolce & Gabbana la retirada del anuncio en el que un hombre sujeta por las
mufiecas a una mujer postrada en el suelo mientras otros cuatro contemplan la
escena por incitar a la violencia machista.'® Tras esta denuncia la marca retird
todos los anuncios publicitarios del mercado espariol alegando el clima de censura
que, en su opinion, sufren en Espafia. Esta decision paso6 una factura considerable a
la prensa, sobre todo a las revistas especializadas en moda que dejaron de ingresar
casi dos millones de euros. Las revistas mas perjudicadas fueron Vogue que tenia
previsto cobrar por los anuncios de la firma italiana més de 500.000 euros, seguida
de Elle, Telvay Glamour'®.

En un primer momento, los disefiadores retiraron la fotografia del mercado espanol y
la sustituyeron por otra parecida, pero con algunos retoques: en la primera, la mujer
estaba tendida en el suelo, ensefiando una pierna, con un hombre sin camisa por
encima, mientras otros cuatro hombres -alguno de ellos también mostrando el
pecho- miraban la escena. En la segunda imagen, el hombre protagonista esta mas
separado de la mujer, y todos ellos estan correctamente vestidos.

197 ASOCIACION PLAZA DEL CASTILLO [en linea]
http://www.asociacionplazadelcastillo.org/Textosweb/elcasofrigo.pdf

V. campana en el anexo
1% CADENA SER (13 de marzo de 2007) D&G retira su publicidad en Espara ante el “clima de
censura’. [Consultado el 22 de noviembre de 2007] [en linea]
http://www.cadenaser.com/articulo/sociedad/D/26G/retira/toda/publicidad/Espana/clima/censura/csr
csrpor/20070313csrcsrsoc 1/Tes/
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Dias después, los disefiadores decidieron dejar de anunciarse en Espafa para
"proteger la libertad creativa que caracteriza a la marca desde siempre", segin un
comunicado emitido el 13 de abril de 2007.

El organismo autébnomo del ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales también
consider6 que el anuncio incitaba a la violencia contra las mujeres, segun informé en
una nota de prensa. La Federacion de Consumidores en Accion (FACUA) también lo
denuncio por su vulneracion al articulo tres de la LGP, que prohibe todo anuncio que
"atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores o derechos
reconocidos en la Constitucién". La Asociacion de Usuarios de la Comunicacion
(AUC) también presenté una reclamacién ante el Jurado de Autocontrol que
reconocié en un comunicado la dificultad de interpretacién de conceptos como la
conculcacion de la dignidad de la mujer, pero estimé que la escena representada en
el anuncio y la actitud de los diferentes personajes no dejaba lugar a dudas en
cuanto a su caracter sexista y de sometimiento de la mujer.

La AUC recordé que la ley de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de
Género senala como publicidad ilicita atentatoria contra la dignidad de las personas
la que presente “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 que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento

coadyuvando a generar” esa violencia de género”.

Sin embargo, para los disenadores en la fotografia no habia actitud agresiva ni de
violencia. Para ellos era una imagen publicitaria, creada para evocar una atmésfera
y sugerir esa sensualidad que coincide con el mensaje que siempre ha dado la
marca. En su comunicado afirmaban que no pretendian herir la dignidad de la mujer
ya que “tenemos en tan alta consideracion la feminidad y trabajamos por el
progreso de la mujer, que seria una contradiccion presentarla de una manera

degradante".

El problema de la marca ltaliana de moda es el lastre que arrastra la sociedad
espafnola. Son muchas las mujeres muertas a manos de sus maridos. Es algo que,
desgraciadamente, vemos diariamente en los telenoticias. La sociedad se conciencia
cada vez mas del problema y al ver una minima insinuaciéon en una valla exterior
recuerda la realidad y pide a gritos que se retire. Tal como dicen los modistos, es
publicidad, una situacién estética con jévenes modelos vestidos a la dltima, sin
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pretensién de nada mas, pero a veces es mas fuerte la conciencia social y los

recuerdos que trae esa publicidad que lo que realmente ésta muestra.

5.2.4. Iberia

La Federacion de Consumidores en Accién (FACUA) exigié en mayo de 2007 la
retirada de un banner de Iberia con motivo del décimo aniversario de “iberia.com”.
En dicho anuncio un bebé ganaba un viaje a La Habana y mujeres mulatas en bikini
estaban al servicio 24 horas del bebé, bailando, masajeandolo, abanicandolo y
dandole de comer y beber.

En el anuncio aparece un bebé navegando por iberia.com que recibe el mensaje "Has
ganado un viaje!ll", tras lo que sale volando y acto seguido aparece en La Habana (se
hacen referencias al Malecén). El bebé va en un coche, que conduce una joven mulata
ataviada con un bikini, sobre los brazos de otra que le da un biberén mientras el nifio

canta: "mulatas dadme de comer y dadme de beber".

Después, en la playa, las mujeres bailan hasta que se hace de noche el bebé dice "venga
mamitas, llévenme a la cuna". Y mientras una le da un masaje y la otra lo abanica, canta
"entra en 'iberia.com' y ven aqui conmigo, que es maravilloso tocarse el ombligo tumbado

en las hamacas sin gastar dinero". El anuncio finaliza con el texto "Viajes gratis que hasta
w110

un bebé puede ganar
FACUA denuncié que el anuncio incurria en un supuesto de publicidad ilicita, no
cumpliendo, por tanto, la el articulo 3 de la Ley General de Publicidad, es decir,
presentar a la mujer de manera vejatoria usando también su cuerpo de manera
desvinculada con lo que se estaba anunciando. Y por su puesto propiciando
comportamientos estereotipados, en este caso de las mulatas.

En el anuncio dejan ver el Caribe como un paraiso del sexo asi que cuando llega el
bebé las mulatas obedecen a todas las caracteristicas del arquetipo al uso. Por ello,
también podriamos afadir a las acusaciones el talante racista del banner, pues éste
tipo de mujer considerada exdtica desde el punto de vista europeo es en muchas
ocasiones vendido como mujer al servicio total del turista extranjero. Las empresas
no deberian fomentar ese discurso que sin duda perjudica a todas las mujeres,

concretamente, a las caribenas.

Es de suponer que lberia tras las protestas se arrepintié del banner porque lo retiré
de su pagina web.

"9 FACUA, V. campaiia [en linea] http://www.facua.org/facuainforma/2007/14may02007.htm
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2.5. Media Markt

Otra de las reclamaciones de FACUA fue denunciar, en 2006, a la cadena de

" en la que

electrodomésticos Media Markt por una campana publicitaria sexista
una flecha sefiala los pechos de dos mujeres con pronunciados escotes bajo el

reclamo "veras las mejores delanteras del mundo".

El anuncio incurre en un supuesto de publicidad ilicita prohibido en el articulo 3 de la Ley
34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. En su primer apartado, el citado
articulo prohibe a todo anuncio "que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los
valores o derechos reconocidos en la Constitucién”, entre los que se incluyen los 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 que vulneren
los fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se
refiere la Ley Organica de medidas de proteccion integral contra la violencia de género".

112

Este anuncio’ ' también fue denunciado por Izquierda Unida por considerarlo

machista y de mal gusto.

Desde Izquierda Unida se explica que ante este tipo de reclamos publicitarios no se
puede permanecer de brazos cruzados. "Media Markt tiene como slogan el yo no soy
tonto y sin embargo se permite el lujo de llamar imbéciles a todas las mujeres", por esa
razon esperamos una multa ejemplar y que siente precedentes”.

Las campanas publicitarias de Media Markt son consideradas por IU como "vejatorias

para las mujeres, pues se reduce su imagen a la de meros objetos, y se pone en duda su

capacidad intelectual” '**.

La linea de Media Markt es siempre la misma, la mujer es tratada como un objeto y
el hombre como si en lo Unico que pensara fuera en el sexo. No se insinda el agrado
del hombre hacia la mujer sino que se muestra de manera soez y de mal gusto. La
mujer es el objeto sexual de un hombre y nada tienen que ver los electrodomésticos
que se pretenden vender con la imagen que se anuncia. Las campanas insultan la
inteligencia tanto del hombre como de la mujer, se usa el recurso fécil sin esmero de
innovacién ni creatividad. Es un caso claro de mujer adorno, ensefia a una mujer
carente de inteligencia o personalidad, cuyo Unico fin es adornar el cuadro, o lo que

es lo mismo, poner insinuantes poses desprovistas de tela y sonreir.

""" Ampliar informacién en FACUA [en linea]

http://www.facua.org/es/noticia.php?1d=699 [Consultado el 9 de noviembre de 2007]
"2v. anuncio en el anexo
"8 FACUA. Ampliar informacion: _http:/www.facua.org/es/noticia.php?ld=699
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2.6. Fiat

En 2005, la marca automovilistica Fiat causé polémica con un anuncio'™ en el que
se mostraba en la parte superior varios calendarios con mujeres semidesnudas,
mientras que en la zona inferior se presenta toda la gama de vehiculos comerciales
de Fiat y el siguiente reclamo: "Tenemos un Vehiculo Comercial Fiat adaptado a las
necesidades de cada uno de nuestros clientes".

FACUA denunci6 que la utilizacion de la figura femenina acompafnada de expresiones que
la equiparan a un producto de uso y consumo, como "necesites lo que necesites, Fiat te lo
da", cae en el mal gusto y en una actitud totalmente machista.

A raiz de la denuncia presentada por FACUA después de la falta de respuesta de Fiat a la
reclamacién que le remitié en marzo, el Observatorio de la Publicidad Sexista del Instituto
de la Mujer, un organismo del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, llevo a cabo en su
dia una gestion frente al anunciante "solicitando la retirada o modificacion de la campana”.

Fiat contest6 al Instituto de la Mujer anunciando la retirada del anuncio y que garantiz

"un mayor compromiso y respeto hacia la imagen de las mujeres en la publicidad, con el
w115

fin de evitar dafar la dignidad de las mujeres en futuras acciones publicitarias
En este caso también FACUA consideré que se incurria en un supuesto de
publicidad ilicita ya que atenta contra la dignidad de la persona y también en este
anuncio se usa el cuerpo de la mujer sin que haya un vinculo real entre él y el

automévil que se quiere vender.

En el anuncio no sélo se ofende a una mujer, cuyo uso de su cuerpo es ornamental
sino a todos aquellos hombres que no ven a la mujer de esta manera. Esta campana
propicia una actitud machista, es de mal gusto y va en contra de la dignidad de la

muijer.

14y, anuncio en el anexo

"5 EACUA, ampliar informacion [en linea]
http://www.facua.org/es/noticia.php?1d=820 [Consultado el 9 de noviembre de 2007]
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CONCLUSION

Estilo, caracter, impacto, diferencia. La publicidad cada dia cobra mayor importancia
en una sociedad en que la imagen ha ascendido como forma de comunicacién. Sin
embargo, el mensaje no basta. Se requiere de una forma atractiva que cautive al
publico, corriendo muchas veces el riesgo de la desaprobacion.

La publicidad constituye una de las expresiones mas dinamicas del quehacer
cultural, econémico y social. Distintos factores han impulsado extraordinariamente
las técnicas publicitarias, que invaden nuestra vida a todas horas del dia. La
publicidad es una intrusa: no conectamos con un medio de comunicacion para ver
publicidad, por eso los creativos deben captar nuestra atencién para que
diferenciemos su anuncio de la sobre abundancia de informaciéon que nos llega. La
creciente competencia comercial y la apertura de todos los mercados, asi como las
tendencias al aumento del consumo y la diversificacibn de los medios de
comunicacioén social, han hecho que la publicidad sea un factor de gran influencia en
los comportamientos de las personas.

Con todo, los creativos se mueven continuamente entre la libertad de creacién y la
posible critica por parte de colectivos hacia su creaciéon alegando que un anuncio
atenta contra la dignidad o discrimina a su colectivo.

La libertad de expresion comprende el derecho a buscar, recibir y difundir
informacién y opiniones libremente. Es una precondicion de la democracia, al
permitir un debate abierto sobre los temas publicos. Los medios de comunicacion
son cruciales para hacer realidad el ejercicio de este derecho, ya que son la fuente
mas importante de informacién para la mayoria de las personas. Aqui también entra
la profesion publicitaria, claro esta, siempre que se cumplan unas normas de ética y
responsabilidad con la sociedad. A pesar de esto, a veces, creativos y anunciantes
pueden caer en un comportamiento carente de ética. Por este motivo son necesarios
los érganos que controlan las practicas no responsables de la publicidad para que
las campanas no contribuyan a la formacion de estereotipos, como se ha visto, por
ejemplo, en algunos casos de publicidad sexista.

La sociedad por su parte debe tener claro que aquello que ve es publicidad, son

mensajes que responden al interés de quien los paga y por ello los espacios se
encuentran definidos y diferenciados del resto de informacion. En ocasiones,
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deberian ser mas tolerantes con los anuncios que se dejan llevar por el humor y la

exageracion.

Si cada vez que un espacio de noticias, un programa de televisién o una pelicula de
las miles que emiten los canales espafoles molestase a alguien y se escuchase una
queja, como las que se escuchan diariamente por los programas de la llamada
telebasura, se retirara el programa, la programacién desapareceria. Este es el
principal problema, la publicidad esta autorregulada a diferencia de otras
profesiones. Los profesionales de la publicidad han puesto los mecanismos
necesarios para que resulte muy facil denunciar y retirar anuncios. Propiciadas
también por la falta de respeto, por parte de los anunciantes, hacia los organismos
de control a la hora de retirar una campana que es aceptada por el organismo pero
retirada por la presién mediatica.

Por otra parte, hay un cierto odio hacia la publicitad y se culpa a ésta de los males
de la sociedad. En Espafia tenemos un gran problema con la violencia doméstica v,
cualquier campana que se acerque lo mas minimo es susceptible de recibir criticas.
Las retiradas de algunas campanas se utilizan como cabeza de turco, como un paso

mas para acabar con el mal.

Claro esta que el uso del cuerpo de la mujer sin un argumento detras, es decir, sin
una adecuacion del uso de esta imagen a aquello que se quiere vender es
totalmente licita y provoca la denigracion y discriminacién de las mujeres en la
sociedad. El uso del sexo para vender productos de todo tipo, sobre todo masculinos
esta en auge. Cualquier objeto al lado de un bonito cuerpo de mujer vende. Es
entonces cuando una lluvia de criticas ensalza el anuncio de la polémica y éste se
difunde por Internet como si de una plaga se tratara. Curiosamente, el rasero por el
que se mide la publicidad protagonizada por hombres y mujeres es totalmente
diferente. Mientras los anuncios de mujeres semidesnudas son ampliamente

criticados, puede pasar perfectamente un anuncio con un chico totalmente desnudo.

Jordi Ventura, el Director General de |la Associacié Empresarial de Publicitat expresa

una frase que lo resume todo: “Hemos de respetar a todos los colectivos pero con

sentido comun”.''®

18 v/ entrevista completa en el Capitulo IV, epigrafe 4.1.3
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Cddigos de ética

Cédigo de Etica Profesional del Col-legi de Publicitaris i Relacions
Publiques de Catalunya

Preambulo

La actividad que ejercen los profesionales y las profesionales de la publicidad y las
relaciones publicas tiene la funcién social de proporcionar informacién veraz al
consumidor y al ciudadano, con el fin de que puedan orientarse a la hora de adquirir
productos, bienes y servicios, y formarse una opinion sobre los diferentes agentes

sociales.

Para este fin, se debe ejercer la profesion con responsabilidad y respeto a la
legalidad vigente y a los valores, derechos y principios reconocidos en la
Constitucion. La comunicacién publicitaria y de relaciones publicas, por tanto, no
tiene que incitar a comportamientos que impliquen ningun tipo de discriminacion

entre las personas.

De la misma manera, se deben respetar los derechos al honor, a la intimidad y a la
imagen propia, y muy especialmente cuando esta comunicacién vaya dirigida a
colectivos que merecen una proteccién y/o atencién especifica. Unicamente el
estricto cumplimiento de las normas deontoldgicas puede proporcionar a la profesion
la legitimacion social indispensable para su ejercicio.

A partir de estos valores, derechos y principios basicos, el Col-legi de Publicitaris i
Relacions Publiques de Catalunya adopta el Cédigo de Etica Profesional siguiente.

Articulado:

1. La comunicacién publicitaria y de relaciones publicas no debe constituir nunca un
medio para abusar de la buena fe de nadie. Por eso, y teniendo en cuenta la
exigencia legal de veracidad, esta comunicacion no debe ser enganosa ni explotar la

falta de experiencia o de conocimiento del consumidor y del publico en general.

2. La publicidad debe ser identificable como tal por el consumidor, indistintamente de
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los medios y las formas que se empleen, y debe evitar confundirse con otros tipos de

comunicacion.

3. La comunicacion publicitaria y de relaciones publicas no debe aprovecharse del

miedo, el temor o las supersticiones del consumidor.

4. La comunicacién publicitaria y de relaciones publicas no debe incitar a ningun tipo
de violencia, ni sugerir que se pueden derivar ventajas de las actitudes violentas,

sea cual sea su grado.

5. La comunicacién publicitaria y de relaciones publicas no debe animar a practicas
peligrosas para la seguridad de las personas.

6. La comunicacién publicitaria y de relaciones publicas no debe fomentar ni animar
comportamientos incivicos que perjudiquen o puedan perjudicar a ningin miembro

de la sociedad, los espacios de convivencia o al medio ambiente.

7. Todos los profesionales de la publicidad y de las relaciones publicas deben
resolver con la maxima eficacia los objetivos de comunicacion planteados por el
cliente. Deben aceptar el compromiso de confidencialidad y dar consejo honesto y
leal.

8. La comunicacion publicitaria y de relaciones publicas debe evitar cualquier
mensaje que pueda perjudicar a las personas menores de edad en cualquier
aspecto moral, psicolégico o que induzca a actividades que pongan en peligro su
salud, seguridad o educacion.

9. La comunicacion publicitaria y de relaciones publicas no debe sugerir ni inducir
ningun tipo de discriminacién por raza, nacionalidad, religién, sexo, orientacion

sexual o ideologia.
10. Todos los profesionales de la publicidad y de las relaciones publicas no deben

colaborar en actividades de comunicacién que atenten contra el honor y/o la
dignidad de las personas o de las instituciones.
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9.2. Normas deontolégicas de Autocontrol

A.- Principios Basicos

1.- Valor de la publicidad

Ninguna comunicacion publicitaria deberd desmerecer del servicio que la publicidad
rinde al mercado a cuyo buen funcionamiento se ordena.

2.- Respeto a la legalidad y a la Constitucion.

La publicidad debe respetar la legalidad vigente y de manera especial los valores,
derechos y principios reconocidos en la Constitucion.

3.- Interpretacién de los anuncios publicitarios.

3.1.- Los anuncios y las expresiones publicitarias deben ser analizadas en su
conjunto, sin descomponer sus partes integrantes y atendiendo a la impresién global
que generen en sus destinatarios.

3.2.- No obstante lo anterior, podran ser objeto de analisis especifico aquellas partes
que, por aparecer de forma especialmente destacada, capten principalmente la
atencién del consumidor.

3.3.- En todo caso, cuando un anuncio contenga un mensaje claramente destacado
en el sentido del péarrafo anterior, el anunciante deberda adoptar las medidas
necesarias para que las restantes partes del anuncio sean claramente
comprensibles y no introduzcan ni modificaciones ni limitaciones relevantes del
mensaje principal.

3.4.- Al analizar un mensaje publicitario, el Jurado podra tomar en consideracion
aspectos relacionados con el mismo o incluso ajenos a aquél siempre que estos
elementos puedan llegar a incidir en la interpretacion del mensaje por parte de sus
destinatarios. En particular, podra analizarse la influencia que en la interpretacion del
mensaje puedan tener aspectos tales como el horario de emisién, el medio de
difusiéon utilizado, los canales y modalidades de comercializacién del producto
promocionado, u otras acciones publicitarias anteriores o simultdneas en el mismo o
en otros medios, que puedan guardar relacién con el mensaje analizado.

4.- Buena fe.

La publicidad no debera constituir nunca un medio para abusar de la buena fe del
consumidor.

5.- Explotacién del miedo.

La publicidad no ofrecerd argumentos que se aprovechen del miedo, temor o
supersticiones de los destinatarios. Los anunciantes podréan recurrir al miedo,
siempre proporcionado al riesgo, para alentar un comportamiento prudente o
desalentar acciones peligrosas, imprudentes o ilegales.

6.- No incitacién a la violencia.
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La publicidad no incitara a la violencia, ni sugerird ventajas en las actitudes de
violencia.

7.- No incitacion a comportamientos ilegales.

La publicidad no incitara a comportamientos ilegales.

8.- Respeto al buen gusto.

La publicidad no deberd incluir contenidos que atenten contra los criterios
imperantes del buen gusto y del decoro social, asi como contra las buenas
costumbres.

9.- Practicas peligrosas y seguridad.

La publicidad no debera alentar practicas peligrosas salvo cuando lo haga en un
contexto en que precisamente pueda deducirse que fomenta la seguridad.

10.- Publicidad discriminatoria.

La publicidad no sugerira circunstancias de discriminacién ya sea por razon de raza,
nacionalidad, religién, sexo u orientacién sexual, ni atentara contra la dignidad de la
persona.

11.- Derecho al honor.

La publicidad ha de respetar necesariamente los derechos al honor, a la intimidad y
a la propia imagen.

12.- Respeto al medio ambiente.

La publicidad no incitar4 ni alentara comportamientos que perjudiquen el medio
ambiente.

B.- AUTENTICIDAD.

13.- La publicidad sera identificable como tal sea cual sea su forma o el medio
utilizado.

C.- EXIGENCIA DE VERACIDAD.

14.- La publicidad no debera ser engarniosa. Se entiende por publicidad enganosa
aquélla que de cualquier manera, incluida su presentacion, o en razén de la
inexactitud de los datos sustanciales contenidos en ella,

0 por su ambigliedad, omisién u otras circunstancias, induce o puede inducir a error
a sus destinatarios. En particular, deben ser comprensibles, exactas y susceptibles
de prueba por el anunciante las menciones relativas a:

14.1.- Las caracteristicas de los bienes, actividades o servicios, tales como:

a) Origen, denominacién o procedencia geogréfica.

b) Naturaleza.

¢) Composicién y especificaciones.

d) Condiciones de disponibilidad.

e) Modo y fecha de fabricacion, suministro o prestacion.
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f) Novedad. La referencia a la novedad debe expresar si se trata de una novedad en
el mercado o si se trata de novedades de los productos del anunciante ya conocidos
en el mercado. Esta referencia no debera mantenerse de forma abusiva.

g) Resultados de la utilizacion del bien o del uso del servicio.

h) Resultados de ensayos o controles de los bienes o servicios.

i) Riesgos derivados de la utilizacion del producto.

14.2.- Precio. La indicacion del precio en la publicidad exige que sea completo o se
establezca presupuesto o modo de fijacién del mismo.

14.3.- Condiciones juridicas y econdmicas de adquisicion, utilizacién y entrega de los
bienes o de la prestacion de los servicios, incluidas en su caso las garantias que se
ofrezcan.

14.4.- Naturaleza, calificaciones y derechos del anunciante, especialmente en lo
relativo a:

a) ldentidad, patrimonio y calificaciones profesionales.

b) Derechos de propiedad industrial o intelectual.

c) Premios o distinciones recibidas.

14.5.- Servicios post-venta.

14.6.- Limitaciones relevantes de la oferta.
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CAMPANAS ANALIZADAS

Anuncio de la marca de bebidas alcohélicas Ron Barceld

Veras lasm es
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Wi Py Sy Bowvbon,
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Campana de la marca de moda Dolce & Gabbana

Camparna de la marca de moda Nolita
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Camparna de la marca de automéviles Fiat

BOnA

L __
SARCIA SIERRA
SEHOS e

Tenemos un Vehiculo Comercial Fiat
adaptado a las necesidades
de cada uno de nuestros clientes.

Fiat te aftece (2 mas anplia goma de velikulos woercales: hasta 255 verslones diferentes,
Ceon v, Dbl ks nueves matores Multijet:
la lu olucidn del D»‘.w‘l’u\du lo quu guieres o wno ramsformacktn en tw wehiculo, pregontanos.

En Fiat somas espocialistas on autocarsanas. Nacesites |2 Gue necesites, Fiat te bo da.

Imagen del banner de la aerolinea Iberia

Video en Internet: http://www.facua.org/facuainforma/2007/14mayo2007.htm
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Campana exterior de la marca de ropa interior masculina Abanderado

N N A AR, Lo
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EJI
MENTE :

ADARDIERA DD

Quién fuera hombre. m E] a X

D digpadin. Sk cosburas

Videos en Internet:

La Sexta, Partido Barcelona — Real Madrid
http://www.srarushmore.com/html/despensa.html La Sexta, “Accidente”

http://www.srarushmore.com/html/despensa.html La Sexta “Ducha”

Spots del desodorante Axe

“Boom Chika Wah Wah”
http://es.youtube.com/watch?v=NFH4NdUvwMc

“El Perchero”
http://www.anuncios.com/VerPiezas/television/nuevos-
anuncios/1020769012501/axe.1.html

Médico
http://es.youtube.com/watch?v=MR1SH5s9nQM&feature=related
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“Marcales el camino”
http://es.youtube.com/watch?v=YpRb-AUyAVs

Lacoste
http://es.youtube.com/watch?v=wd KQXdGKcA

Marcilla
http://es.youtube.com/watch?v=DhEOqu1KJcc

Magnum cinco sentidos
http://es.youtube.com/watch?v=aJ6UlcqJFnc

Fanta “scout”
http://www.elmundo.es/elmundo/2004/05/31/comunicacion/1086023235.html

Entrevistas personales

Victor Curto Gordo

Director creativo de Innuo. Director creativo a DEC-BBDO, Tiempo BBDO,
Lintas, JWT. Actualmente es Vocal de la Junta del Col-legi de Publicitaris i
Relacions Publiques de Catalunya y Director Creativo de Orbital BBDO.

1/ Autocontrol, realizd6 mas de 1.600 resoluciones, 6.000 consultas previas, 200
no se emitieron por algan motivo, 400 rectificaciones y entre 400 y 500 anuncios
generaron controversia en 2006 ;Cree que la sociedad se muestra mas
susceptible con la publicidad que con otros ambitos profesionales?

Totalmente, la publicidad debe cumplir unas normas y los mismos criterios deben
aplicarse a los contenidos televisivos. Pero esto no ocurre, no pasan por el mismo
rasero. No puede ser que no se permitan ciertas cosas en los anuncios mientras que
en una pelicula vemos violaciones, peleas y desnudos. La gente se escandaliza por
la simulaciéon de Dolce&Gabbana y los medios dan el doble de minutos televisivos
de los que se dedicaron para la chica asesinada que acudi6 al Diario de Patricia.

2/ ¢La sociedad es demasiado sensible o por el contrario los creativos se
extralimitan llegando a campanas poco éticas?

Si, ademas aprecio una doble moral en los medios de comunicacién porque no es

l6gico que La Vanguardia critique a Dolce&Gabbana y viva literalmente de los
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anuncios de prostitucion y eso si que son cientos de casos de dominacion sexual al
dia.

La publicidad es la profesion menos conflictiva, el 99°9% de las campanas no tienen
problema alguno, sin embargo, ese 0'1% causa mucho escandalo. Los errores de
los médicos o los abogados se entierran pero los nuestros aparecen en prime time.
Cuando esto ocurre los diarios no paran de llamarme como es el caso de la
campana de la marca Dolce&Gabbana que ademas no es una agencia la que esta
detras. La publicidad es una actividad pacifica y muy regulada que no provoca
problemas y los pocos que provoca no son cometidos por agencias, sino por
fotégrafo, como también paso en el caso de Nolita.

3/ ¢ Como ve a Espana respecto del resto de paises en este aspecto?

Aqui reina la dictadura de lo politicamente correcto donde la tolerancia no existe y
esto es fascismo. Al querer decir o que esta bien y mal le estas diciendo al
espectador que es tonto y si es tonto para esto también lo es para votar. Nos
reilamos de los anglosajones cuando Janet Jackson mostraba un pecho en los
premios MTV pero aqui somos peor que ellos y lo peor de todo es que los que mas
protestan son los mas “progres”.

4/ Recibimos 25.000 mensajes publicitarios nuevos cada aro, por ello los
creativos deben innovar y arriesgar para llamar la atencién de su publico. ¢La
retirada de anuncios puede provocar una caida de la creatividad por el miedo a
ocasionarle al anunciante una mala imagen de su marca? ;Como viven este

fenémeno los creativos publicitarios?

Pues ambos con cierto miedo porque ahora una sefora puede parar una campana
porque cuenta con los mecanismos necesarios y eso afecta al creativo y al
anunciante que interiorizan la censura por miedo a una mala imagen de la marca y
por la pérdida de la inversién en la campana. Por otra parte, existe el mal profesional
que se aprovecha y lanza campafnas polémicas porque aparecera en todos los
medios de forma gratuita. Si alguien piensa que un anuncio no es ético lo ultimo que
debe hacer es protestar de manera publica porque le hace un favor al anunciante, lo

mejor es dejar de comprar y hacerle saber el motivo al anunciante.
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5/ ¢ Qué opinién te merecen anuncios como los de Axe o Dolce&Gabbana?

Las campafias de Axe son una parodia, una exageracion del machito
conquistador que claramente se ve que aquello no es real. Es curioso que
Unilever tenga dos mensajes tan contradictorios es dos de sus productos, Dove
y Axe, eso demuestra que sigue un interés.

En las dos marcas pienso que si a alguien no le gusta que cambie de cadena y
no compre sus productos. El consumidor decide sobre la vida y la muerte de los
productos. Si el anunciante recibe quejas y estas quejas se transforman en una
caida de las ventas cambiara sus campanas sin dudarlo. Es la democracia directa,
un ejemplo de ello es el cambio de direccion de las camparias de Benetton.

6/ Muchas de las protestas de grupos feministas tiene raiz en el lastre que
arrastramos socialmente con la violencia de género. ¢ Retirando anuncios como

estos se ganara una mayor concienciacion social o todo lo contrario?

No, en absoluto. Pero es mas facil atacar a la publicidad por los problemas estos
problemas sociales que ir a la raiz. La publicidad no es sexista, la sociedad si pero
es mas facil quitar un anuncio para hacer ver que hacen algo que atacar el
problema, eso es demasiado complicado. El gobierno en una simulacién de poder
evita asi tomar decisiones reales. Si hay obesidad se ataca a McDonalds en vez de
buscar el problema en la conciliaciéon familiar o la educacién. Estamos en una

sociedad en que la publcidad estd mas regulada que las armas.

7/ ¢Por qué cree que, en ocasiones, se ve la publicidad de manera negativa y
perjudicial?

Se mata al mensajero, la publicidad es neutral sirve para decir que apoyes a
ONG’s, para fomentar la lectura y para apoyar a las mujeres maltratadas. Pero
es preocupante el clima de antipublicidad que se ha convertido en un tépico
perjudicial para esta profesion.

Entrevista a Jordi Ventura, Presidente del Gremi de Publicitat de Catalunya
1/ ¢ GOmo ve las retiradas precipitadas de anuncios que a priori no incumplen la ley?
Cuando yo empecé en este mundo si que habia censura, incluso me procesaron por
escandalo publico por publicar un anuncio del teatro Poliorama en el una mujer

estaba arrodillada frente a un hombre semidesnudo. En aquellos tiempos Espana
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fue el primer pais que legisl6é sobre publicidad, concretamente en el 1964 y también
se creb el primer Codigo Deontoldgico dirigido por la Oficina de Informacion y

Turismo aunque realmente era un cédigo impuesto, no una autorregulacién.

2/ ¢ Es que la publicidad no esta bien regulada?

Nosotros defendemos los dictdmenes de Autocontrol. Pensemos que el 80% de las
denuncias que realiza la Asociacion de Usuarios y Consumidores ganan, mientras
que el 60% de las reclamaciones que hacen los medios de comunicacion, las
agencias y los anunciantes, que precisamente son los creadores de Autocontrol,
pierden. Con ello, se demuestra la seriedad de este organismo y lo bien que

funciona.

4/ ; Por qué cree que, en ocasiones, se ve la publicidad de manera negativa y
perjudicial?

La publicidad sufre el repudio de la sociedad porque la gente no tiene idea de lo que
es y nos acusan de inventarnos necesidades, cosa que es totalmente absurda, y de
Ser persuasivos pero ¢;quién no usa la persuasion en cada momento de su vida? A
veces también conseguimos que un nifo no trabaje en la mina, con anuncios de
Anesvad, por ejemplo. La sociedad es consumista y capitalista y la publicidad ayuda

en ello, por eso se ve de manera negativa.

5/ ¢, Qué debe hacer la sociedad ante anuncios que pueden herir sensibilidades?

La publicidad no puede subestimar la inteligencia de quien tiene la decision de
compra. Los productos ya no se venden, se compran y no hay nada peor que un
consumidor decepcionado. Asi que ese es su mayor poder, el de comprar 0 no

comprar.

6/ ¢Qué opinion te merecen anuncios como los de Axe o Dolce&Gabbana?
Hemos de respetar a todos los colectivos pero con sentido comin. Las campanas de
Axe, para mi son aceptables, porque buscan recursos y apelan a sensaciones e
imagenes de manera desenfadada. Nadie se cree las historias que cuenta Axe al
dedillo, se sabe que es una exageracion. Sin embargo, algun anuncio era bastante
agresivo y violento y no es necesario llegar a esto. Pero tampoco lo es ver erotismo
en una mujer embarazada desnuda en un anuncio de Sanex. Hay gente que ve
cosas que no tienen sentido. Nosotros apelamos al respeto pero con cabeza.
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El problema gran problema es levantar polémica adrede, la publicidad que recurre a
estos trucos es estupida, como Dolce & Gabbana en su ultima campana o Nolita. No
se puede frivolizar con temas tan importantes. Lo que quieren es provocar. Ademas
el autor es un fotégrafo, no un comunicador. Estas marcas buscaban tener eco y
aparecer en la primera pagina de todos los medios, y lo consiguieron.

E-Mail enviado a Concha Marcos, Portavoz del Club de Creativos

RE: Club de Creativos: solicitud de informaciori

De: Club de Creativos (Info) (Info@clubdecreativos.com)

Enviado:lunes, 05 de noviembre de 2007 14:22:48

Para:  Sofia Borras (sophia_borras@hotmail.com)

Hola Sofia,

Si has seguido la actualidad publicitaria los Ultimos afos, podras comprobar que
estamos en el extremo opuesto al todo vale. Casi llegamos al "todo es susceptible
de ser criticado; mejor no mostremos nada, no hablemos de nada".

En el Club de Creativos tenemos escaso margen de maniobra ante esta situacion
porque la raiz del problema ( o raices, porque los factores son varios) esta fuera de
aqui. Por un lado, esta el anunciante, que muestra una cada vez mas temerosa una
actitud. Es légico que a los anunciantes les preocupe levantar polémica y que no
quieran herir susceptibilidades, pero ahora es un miedo excesivo. Basta la protesta
de una sola persona para que se replanteen una decision que ha llevado tiempo y
dinero tomar. Se ha llegado a esto, en parte, porque son conscientes de la
repercusion que puede tener una sola voz si encuentra el eco de los medios. Una
critica recogida en un medio como la expresion de un colectivo se magnifica en los
medios y acarrea consecuencias imprevistas para el anunciante. Ante el temor de
que eso se produzca, el anunciante prefiere retirar una campana que sabe que es
perfectamente legitima, antes de que se airee el tema en los medios, y ante eso
poco podemos hacer, salvo intentar que se piense en el absurdo y que tanto los
anunciantes como los medios recapaciten. Eso es lo que podemos hacer y lo que
hacemos, buscamos oportunidades para hablar del tema.

Los creativos no son ajenos a esta situacion porque empeizan a ejercer una especie
de autocensura... Con los creativos realizamos otro tipo de acciones, que van desde

mesas redondas para tratar el tema a conferencias (de gente de fuera, efc..
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En fin, ese es, a grandes rasgos, el momento en el que estamos. Si tienes alguna

pregunta mas o necesitas algo mas, nos puedes llamar.

Concha Marcos

club de creativos --c de c—
la palma, 11 bajo
28004 madrid

De: Sofia Borras [mailto:sophia borras@hotmail.com]
Enviado el: miércoles, 31 de octubre de 2007 17:46
Para: Club de Creativos (Info)

Asunto: Club de Creativos: solicitud de informacién
Este correo ha sido enviado mediante http:/www.clubdecreativos.es desde Sofia

Borras <sophia_borras@hotmail.com>

E-Mail enviado a Ana Karin, Coordinadora de la Federacion Nacional de
Empresas de Publicidad

Buenas tardes,

Estoy realizando el Trabajo Final de Carrera sobre los limites entre la censura y la
libertad de expresion en publicidad en Espana. ;Hacia dénde nos dirigimos: al todo
vale para vender o por el contrario, la expansién de un nuevo fenémeno por el que
se censura por herir susceptibilidades de pequefos grupos sociales? Me interesaria
mucho su punto de vista y saber qué hacen como asociacion para prevenir estas

retiradas.

Muchas gracias,

Atentamente
Sofia Borras
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RV: Informacién/ Ana Karin
De: FNEP (fnep@fnep.es)

Es posible que no conozcas a este remitente.Marcar como seguro|Marcar

COMmo No sequro

Enviado: martes, 13 de noviembre de 2007 9:45:06

Para:  sophia_borras@hotmail.com

Analisis de seguridad al descargar

Estimada Srta. Borrés:

Como Vd. sabe, no existe la censura en Espana, tal y como entendemos la
prohibiciéon a hacer cualquier tipo de publicidad.

Lo que sucede es que el consumidor esta protegido por las diferentes leyes
estatales, autonémicas y municipales que existen, empezando por la propia Ley de
Publicidad de ambito nacional de aplicacion.

Aparte de esto, cualquier asociaciéon puede demandar anuncios que creen agraden o
perjudican la imagen de determinados colectivos.

Por otro lado, el Instituto de la Mujer, también ejerce su derecho al veto a través de
su Observatorio de la Publicidad. La propia industria publicitaria tiene su organismo
de Autocontrol, que ejerce su influencia sobre determinados mensajes que no

cumplen los requisitos de honestidad, veracidad o competencia leal.

Los propios medios tienen sus regimenes de control a los mensajes que reciben de

las agencias de publicidad.

Los comités de vigilancia como el de Catalufia también ejercen su control sobre los

anuncios publicitarios.

Ante tantos filtros, tanto los anunciantes como las agencias procuran no sobrepasar
los limites establecidos. Los anunciantes saben el peligro que representa el rechazo
de los consumidores a ciertos mensajes. Lo que no quiere decir que, en contadas y
determinadas ocasiones veamos anuncios donde se utiliza a la mujer como objeto y
no como sujeto, que se hagan mensajes violentos o que se utilice a los nifos como

elemento comercial de comunicacion. Son las excepciones que confirman la regla.
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Los creativos que achacan a las diferentes “censuras” su falta de libertad es porque
no son buenos profesionales, ya que la creatividad presenta incontables alternativas
para hacer anuncios originales, notorios e irrepetibles... sin herir los sentimientos y

la susceptibilidad de los destinatarios.

Un cordial saludo.

Ana Karin San Roman

Coordinadora de la FNEP

E-mail enviado a Alejandro Perales, Presidente de la Federacion Nacional

de Empreas de Publicidad

De: Alejandro AUC (aperales@auc.es)

Es posible que no conozcas a este remitente.Marcar como seguro|Marcar

COmMo No sequro
Enviado:domingo, 11 de noviembre de 2007 23:17:41

Para:  sophia_borras@hotmail.com

Estimada amiga:
Las acciones que los grupos sociales puedan realizar en contra de determinadas
campanas de publicidad no son, en puridad, censura, ycreo que sélo pueden

asociarse a ese término de un modo metaférico.

La censura debe ser 1% un procedimiento administrativo legal 29) con capacidad
ejecutiva en para impedir la difusién de contenidos . En mi opinion, ademas, debe
cumplir un tercer requisito, que es el de aplicarse ex ante. Es decir, que para mi

"censura" equivale a decir "censura previa".

La censura previa esta prohibida expresamente por la Constitucion Espanola en su
articulo 20, aunque si existe segin la legislacion publicitaria (Ley General de
Publicidad) la posibilidad de aplicar un régimen de "autorizacién administrativa

previa" en relacién a determinados productos de cuyo consumo inadecuado pueden
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derivarse riesgos para la salud y la seguridad econdmica de las personas. Podria
discutirse la naturaleza censora de esta autorizacion administrativa previa, que en la
actualidad se aplica a la publicidad de medicamentos o de productos financieros de

acuerdo con sus respectivas normas.

No considero por tanto censura la actuacion ex postde la Administracion
cuando abre experientes sancionadores a anunciantes 0 medios cuya publicidad
incumple la Ley; ni las sentencias judiciales que instan al cese o rectificacién de una
publicidad demandada; ni la actuaciu6n del Jurado de Autocontrol ante las
reclamaciones recibidas provenientes de particulares, organziaciones o empresas.

Vias todas éstas existentes en cualquier pais democratico.

Dicho lo anterior, creo que los anunciantes no deberian retirar ninguna campafa
de publicidad sélo porque un determinado grupo social se considere
damnificado o esté en desacuerdo con ella. La queja no es censura, sino libre
expresion de una opinién; s6lo es un problema en relacién a tu pregunta cuando
tiene un efecto "ejecutivo" y alguien retira  su publicidad de los
medios. Existen criterios racionales, consensuados y transparentes que regulan la
publicidad, y existen vias administrativas, judiciales y extrajudiciales para actuar
contra una publicidad que se considera ilicita que deberrian ser seguidos por esos
grupos.

Cuando un anunciante retira una campana por las quejas de un colectivo (caso de
Axe vs los médicos) ello demuestra que discrimina a los grupos sociales
arbitrariamente o bien en funcion de su poder o de su estatus (no retira en cambio
los anuncios de los que se quejan las organizaciones feministas). Y demuestra
también que no cree en los érganos de autorregulacién ni en los procedimientos
legales. Ademas, nos perjudica a aquellas organizaciones sociales que, como es el
caso de AUC, defienden los derechos de los ciudadanos ante la publicidad por las

vias arriba seialadas.

Creo también, y lo he manifestado en reiteradas ocasiones, que a veces los grupos
sociales son extremadamante sensibles ante la publicidad que les alude. Creo que
no debe difundirse publicidad engafiosa, ni discriminatoria (no sélo sexista, y no sélo
sexista contra la mujer), ni que perjudique a los menores. Pero muchos grupos
sociales, cuando se ven reflejados en la publicidad de un modo humoristico, harian
bien en aplicarse la frase de Chesterton: "Si los angeles pueden volar, es porque se

toman a si mismos a la ligera".
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Los limites legales y deontolégicos no tendrian porque ser un problema para la
creatividad. Tampoco diré yo que potencien la creatividad, como defendian algunos
refiriéndose a la censura (ésta si que lo era, y bien previa) en la dictadura franquista.
Es verdad que vivimos en un entorno saturado de mensajes que se canibalizan entre
si; que la tentacién de algunos creativos (no de los mejores) es la transgresién y el
exceso visual o verbal como manera de llamar la atencién y de aumentar el
conocimiento y la notoriedad de marca, y que ello acaba chocando con las reglas.
Pero tanto los festivales como la publicidad que vemos en los diferentes medios y
soportes son la constatacion empirica de que la creatividad no esta en crisis sino
todo lo contrario.

Quedo a tu disposicién para cualquier aclaracién complementaria.

Alejandro Perales
Presidente de AUC
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