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n el tercer trimestre del afio Europa capté la

atencién de la opinién publica internacional, por la

oposicién francesa -via referéndum- a la
Constitucion Comunitaria y por los atentados terroristas
en la ciudad de Londres. Desde el punto de vista de la
libertad de prensa, interesaba a CHASQUI examinar
criticamente el comportamiento de los medios de
comunicacién en la cobertura de estos eventos. Para
lograrlo pidi6 la colaboracién de periodistas y
especialistas residentes en esos pafses y sus articulos
desarrollan el tema de portada.

Peter Schenkel, con su caracteristica franqueza, nos
da su opinién sobre la libertad de prensa en los Estados
Unidos.

La ecuatoriana Marfa Helena Barrera afiade sustancia
factual al ensayo de la opinién de Schenkel, al analizar
desde Nueva York la controversia en la que se ha visto
envuelto el diario The New York Times, que ha dado pie a
un nuevo planteamiento cuestionador sobre la libertad de
prensa. El andlisis abarca otros escdndalos que han
conmovido a los medios estadounidenses y sugiere que
deberia entrarse en un proceso de autoregulacién y
autodepuracién, que estimule la practica irrestricta de la
libertad y el respeto a la opinién de los demas.

Continuando con la serie que comenzamos en nuestro
nimero anterior, Leonardo Witt nos habla sobre el futuro
del periodismo ciudadano.

Otros temas que Chasqui aborda ahora son la
experiencia argentina del vocero judicial, la televisién
interactiva y la interaccién persona-computador, la
violencia de género y la publicidad sexista en los medios y
un compendio histérico sobre los satélites de
comunicacién, plataforma tecnoldgica que permite la
actual explosion de las comunicaciones.

Joan Costa nos detalla su experiencia sobre la
comunicacién integrada y la direccién de comunicaciones,
especializaciones que vinculan propaganda, publicidad,
relaciones ptblicas, comunicacién institucional vy
comunicacion organizacional.
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Violencia de género
publicidad sexista

[ |
Elena Blanco Castilla

os medios de comunicacién, y con ellos la
publicidad, tienen una enorme responsabili-
dad en la configuracién de una visién este-
reotipada de la mujer, de una imagen que no €s co-
herente con la realidad de muchas sociedades en las
que este colectivo alcanza ya importantes cotas de
igualdad. Una imagen que atribuye roles que man-
tienen al hombre como ser creador, imaginativo, con

Elena Blanco Castilla, espaiiola, profesora de Técnicas del
Mensaje Periodistico y de Comunicacién Especializada de
la Universidad de Maélaga y miembro del Consejo de
Administracién de la Radio Television de Andalucia.
Correo-e: castilla@uma.es

poder de decisién y a la mujer como simple objeto
de consumo. La exigencia de no transmision de es-
tereotipos de la mujer estd recogida en todas las
Conferencias Mundiales sobre las Mujeres y asumi-
da por la organizacién de Naciones Unidas y por la
Unién Europea. Todos instan a los paises miembros
a colaborar con los medios de comunicacién para
equilibrar la imagen de hombres y mujeres en sus
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La publicidad
prima la imagen
de la mujer como
objeto de consumo

contenidos, equilibrio que se reconoce como factor
para erradicar la desigualdad y frenar la violencia de
género. No en vano el origen de este tipo de violen-
cia radica en la creencia de que la mujer debe estar
subordinada al hombre.

Objeto de consumo

La publicidad prima la imagen de la mujer como
objeto de consumo, frente a su representacién publici-
taria en actividades profesionales o directivas, aun
cuando ésta reflejaria su realidad social en una mayo-
rfa de pafses. En Espafia, representa mas del 40 por
ciento de la poblacién activa, pero su imagen en la pu-
blicidad sigue vinculada a valores o cualidades de ca-
racter fisico y/o su utilizacién como objeto de consu-
mo. El pais ha cambiado radicalmente en las ultimas
décadas y lo ha hecho también en los aspectos relacio-
nados con la mujer. Fijémonos en el empleo: la tasa de
mujeres ocupadas en 1978, por ejemplo, rondaba el 28
por ciento y en la actualidad se sitiia en torno al 40 por
ciento. La mayorfa de paises del entorno europeo y de
América ha experimentado transformaciones semejan-
tes. En este sentido, en la mayoria de paises latinoame-
ricanos las poblacién activa femenina supera el 30 por
ciento, con excepciones como la de Nicaragua, donde
significa el 19,15 por ciento. En México, por ejemplo,
supera el 34 por ciento (http://www.campus-oei.org).

besrs TCLASS

¢El hombre el creador y la mujer un simple
objeto de consumo?

La negaci6n de la nueva realidad social de la mujer
y la obsesién de los publicistas por ofrecer una imagen
estereotipada obedecen a una circunstancia que no ha
cambiado en las dltimas décadas y convierte a la mujer
en el blanco de las estrategias de marketing: la mujer es
la conservadora de valores y el principal agente de con-
sumo, dada su doble condicién de compradora de arti-
culos para su uso y para uso de otros. El anacronismo de
la imagen de la mujer en el discurso publicitario se de-
be a la defensa de unos modelos de organizacién y rela-
cién social, que son los que mejor garantizan un nivel
de consumo satisfactorio para los anunciantes, quienes
no cesaran hasta que esta situacion desaparezca. Asf, la
Unica solucién para adecuar la imagen de la mujer en la
publicidad a su papel en la sociedad radica en un pro-
fundo cambio de valores y actitudes sociales, alentados
y potenciados mediante una regulacion que incluya le-
yes normativas y no buenas intenciones.
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Hay que establecer
una tutela de las
mujeres frente

a la utilizacion
indiscriminada

de su imagen

Legislacion variada

Numerosas declaraciones de instancias internacio-
nales (Declaracion de Atenas, de 1992; Conferencia de
Pekin, de 1995 y Conferencia de la Union Interparla-
mentaria de Nueva Delhi de 1997, entre otras) dejan
claro que el desarrollo de la igualdad de género requie-
re de una regulacién juridica adecuada de los medios
de comunicacion. Esta medida se ve con recelo en al-
gunas normativas como la europea, que limita la regu-
lacién a dos directivas: la del Consejo de Europa de
1984, sobre Publicidad Engafiosa y Publicidad Compa-
rativa, y la Directiva de la Televisién Sin Fronteras, de
1989, que de las dos citadas es la que tiene cierta rela-
ci6én con la publicidad y la mujer. Prohibe expresamen-
te la publicidad subliminal y encubierta, asi como la
publicidad discriminatoria por razén de sexo, raza o na-
cionalidad. Establece el tiempo méximo de duraci6én de
las franjas publicitarias, que fija en 12 minutos por ca-
da hora de emisién. La observacion de la publicidad en
television delata el incumplimiento de esta norma: arti-
culos con marcas visibles que aparecen en series de
éxito; vulneracién clara de la imagen de la mujer y ex-
ceso de los tiempos de franja publicitaria, entre otros.

La preocupacion por la imagen de la mujer es prac-
ticamente nula en la normativa europea, situacion pa-
recida a la que ha existido en Espafia, a pesar que su

Constitucién establece derechos y valores concretos.
Maria Luisa Balaguer (Balaguer, 2003: La regulacion
y el control de la publicidad en el ordenamiento juri-
dico constitucional espariol, Boletin de la Facultad de
Derecho de 1a UNED, miimero 21), catedratica de De-
recho Constitucional de la Universidad de Malaga, re-
cuerda que el articulo 18 establece el derecho al honor,
ala intimidad personal y familiar y a la propia imagen,
lo que permitirfa establecer una tutela de las mujeres
frente a la utilizacién indiscriminada de su imagen y
acogerse como colectivo al derecho fundamental al
honor. “Al (honor) de nuestra dignidad como mujeres
para que la publicidad no pueda desposeernos de ella,
codificAndonos y presentindonos como un objeto de
consumo erdtico, aditivo de una marca”.

Desinterés constitucionalista

Balaguer opina que la publicidad no ha interesado a
los constitucionalistas y que como consecuencia de es-
te abandono no se ha producido un desarrollo adecuado
de la normativa publicitaria. Ademas de en las dos di-
rectivas europeas, la normativa espafiola se basa en la
Ley General de Publicidad, de 1988, que se limita a de-
finir como publicidad ilicita algunos supuestos, de lo
que solo uno se refiere a la publicidad que atente contra
la dignidad de la persona o vulnere los valores o dere-
chos reconocidos en la Constitucién; posteriormente,
esta Ley incorpor6 la Directiva de la TV Sin Fronteras
y su prohibicién de discriminacién por razén de sexo.

La mujer sirve por igual, para vender cerveza....
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«e. 0 comercializar perfumes

La dispersién normativa significa una barrera im-
portante, porque posibilita un tipo de publicidad que
arremete contra principios basicos de igualdad y li-
mita las posibilidades de la formacién como medida
preventiva contra la violencia. Esa dispersion la ve-
mos en Europa, pero existe igualmente en otras par-
tes. Es el caso de México, donde la violencia contra
la mujer en el entorno doméstico supone un proble-
ma grave, junto con los asesinatos de mujeres en
Ciudad Judrez y Chihuahua. En este pafs, la regula-
cién publicitaria permite contabilizar un minimo de
cinco leyes, siete reglamentos y tres circulares.

La Ley Federal de Radio y Televisién mexicana

menciona la funcién social de ambos medios y esti-
pula que deben contribuir al fortalecimiento de la

integracién nacional y al mejoramiento de las for-
mas de convivencia humana. A tal efecto deben pro-
curar: Afirmar el respeto a los principios de la mo-
ral social, la dignidad humana y los vinculos fami-
ligres; evitar influencias nocivas o perturbadoras
al desarrollo armonico de la nifiez y la juventud;
contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a
conservar las caracteristicas nacionales, las cos-
tumbres del pais y sus tradiciones, la propiedad del
idioma y a exaltar los valores de la nacionalidad
mexicana; fortalecer las convicciones democrdti-
cas, la unidad nacional y la amistad y cooperacién
internacionales. La Ley no alude a la discrimina-
cién, excepto en la que se refiere a cuestién de ra-
zas; ni siquiera cuando aborda directamente la cues-
tién publicitaria (articulos del 67 al 72). Se prohibe
la emision de publicidad de centros de vicio o que
atente contra buenos hébitos de alimentacién, etcé-
tera. Solo en el articulo 67 se prohibe la publicidad
que incite a la violencia, pero sin desarrollo alguno
del concepto.

La nueva legislacién

Las referencias més importantes sobre discrimina-
ci6n la encontramos en dos leyes recientes: La Ley Fe-
deral para prevenir y eliminar la discriminacién (2003)
y la Ley por la que se crea el Instituto Nacional de la
Mujeres (2001). La primera de ellas contempla algunos
aspectos utilizables en la lucha contra la publicidad se-
xista y contemplados en la Ley como “medidas para
prevenir la discriminacién”. As, el articulo 9 prohibe
toda préctica discriminatoria que tenga por objeto im-
pedir o anular el reconocimiento o ejercicio de los de-
rechos y la igualdad real de oportunidades. Considera
como conductas discriminatorias las siguientes: Esta-
blecer contenidos, métodos o instrumentos pedagdgi-
cos en los que se asignen papeles contrarios a la igual-
dad o que difundan una condicién de subordinacion;
ofender, ridiculizar o promover la violencia a través de
mensajes e imagenes en los medios de comunicacion;
realizar o promover el maltrato fisico o psicolégico por
la apariencia fisica, forma de vestir, hablar, gesticular o
por asumir piblicamente su preferencia sexual.
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El panorama legal de México se reproduce en la
mayoria de paises y como vemos -la mera observacién
de la publicidad lo demuestra- no es suficiente para
acabar con el anacrénico sesgo sexista de la publici-
dad, lo que nos lleva a afirmar que la legislacién como
medio para erradicar esta situacién no ha dado una res-
puesta contundente. Lo demuestran los estudios y an4-
lisis realizados por los observatorios de publicidad se-
xista. En Espafia, entre otros, existe el Observatorio
del Instituto de la Mujer, dependiente del Gobierno de
la nacién. En Internet estdn los datos de los informes
anuales realizados sobre campafias de publicidad de-
nunciadas, que se recogen en el siguiente cuadro.

Fuente: Informes del Observatorio de la Publicidad Sexista. Elaboracién propia

Lo mads llamativo es el elevado nimero de denun-
cias presentadas, pero resulta mds significativo el nd-
mero de campafias denunciadas, ya que demuestra la
mayor preocupacion de la sociedad por este problema
y evidencia la falta de sensibilidad de los publicistas.
Otro dato de interés es la alta incidencia de la televi-
sion, hecho que se reproduce en la mayoria de paises,
donde también son las campafias emitidas en televi-
sién las que originan el mayor nimero de denuncias.

El caso mexicano

México estd inmerso desde hace unos meses en
el debate previo a la promulgacién de una nueva ley
de Radio y Television. Es evidente que la vieja ley,
con 44 afios de existencia, estd obsoleta. En ese de-
bate, las cuestiones referentes a la discriminacién de
la mujer no estdn presentes, o al menos no lo estidn

de manera destacada en los medios. Importantes in-
telectuales, entre ellos el escritor Carlos Fuentes, de-
fienden la necesidad de una nueva Ley, que justifi-
que sobre todo en algo tan importante como el ejer-
cicio pleno de la libertad de expresién y el derecho
de replica en las informaciones inexactas.

Otro colectivo importante representado en el Con-
sejo Nacional para la Ensefianza y la Investigacién de
las Ciencias de la Comunicacién (CONEICC) opina
que el proceso de construccién de la democracia en
México no se puede alcanzar sin la profunda democra-
tizacién de los medios de informacién. El Consejo, in-
tegrado por Escuelas y Facultades de Comunicacion y
Periodismo, destaca once “avances fundamentales” de
la nueva Ley, que considera necesarios para construir
un nuevo “‘pacto comunicativo nacional” entre el Esta-
do, la sociedad y los medios de informacién. Ninguno
se refiere a la discriminacién de la mujer o a la publici-
dad sexista. Los aspectos destacados, sin duda impor-
tantisimos, son la libertad de expresién y el derecho de
réplica, ademds de la creacién de un organismo regula-
dor y de un registro piblico de Radio y Televisién, etc.
La ausencia en este debate de la publicidad sexista in-
dica que no hay un estado de opinién contrario a la uti-
lizacién de la imagen de la mujer en situacién de sumi-
si6én al hombre, ni un movimiento contundente que
obligue a la promulgacién de leyes normativas.

Ley Integral espafiola

En Espaiia, la esperanza llega ahora de mano de la
Ley Integral contra la Violencia de Género, que abor-
da este problema desde el convencimiento de que la
publicidad sexista puede generar violencia. Es la pri-
mera ley en el mundo que, con caricter normativo,
aborda de manera conjunta el problema de la violencia
de género y de la discriminacién. Contempla todos los
escenarios posibles que generan violencia hacia la mu-
jer, desde la educacién hasta los casos de maltrato, sin
olvidar la enorme incidencia de la publicidad sexista.
Pero lo fundamental son las medidas de correccién
que incluye, entre las que destaca la creacién de juzga-
dos especificos para casos de violencia de género.
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No hay un estado de opinién contrario al uso
de la imagen de la mujer

La Ley, de diciembre de 2004, atiende las recomen-
daciones de los organismos internacionales y propor-
ciona una respuesta global a la violencia que se ejerce
sobre las mujeres. Con referencia concreta al 4mbito de
la publicidad, establece medidas de sensibilizacién e
intervencién en el dmbito educativo y refuerza una
imagen que respete la igualdad y la dignidad de las mu-
jeres, tanto si se exhibe en medios de comunicacién pi-
blicos o privados. Es mas, considera como publicidad
ilicita la que utilice la imagen de la mujer con cardcter
vejatorio o discriminatorio y establece quienes pueden
ser titulares de la accién de cesacién y rectificacion.

Consecuentemente, en la disposicién adicional
sexta se modifica la Ley General de Publicidad, en el
sentido de que serd publicidad ilicita: “La que atente

Deben crearse
estados de opinion
contrarios a la utilizacion
indiscriminada de la

imagen de la mujer

contra la dignidad de la persona o vulnere los valores
y derechos recogidos en la Constitucién. Se entienden
incluidos en la previsién anterior los anuncios que pre-
senten a la mujer 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 fun-
damentos de nuestro ordenamiento, coadyuvando a
generar la violencia a que se refiere esta Ley”.

Cese a publicidad vejatoria

Esta disposicion sexta afiade un nuevo apartado a
la Ley General de Publicidad, con el contenido si-
guiente: “Cuando una publicidad sea considerada
ilicita por afectar a la utilizacioén vejatoria o discri-
minatoria de la imagen de la mujer, tendran legiti-
macién activa y podrédn solicitar del anunciante su
cesacion o rectificacién: La Delegacién del Gobier-
no contra la Violencia sobre la Mujer, el Instituto de
la Mujer o su equivalente en el 4mbito autonémico,
el Ministerio Fiscal, las asociaciones de Consumido-
res y Usuarios legalmente constituidas y las que ten-
gan como objetivo tinico la defensa de los intereses
de la mujer, asf como las personas fisicas o juridicas
titulares de un derecho o interés legitimo”.

Las novedades mds importantes de la Ley en refe-
rencia a la publicidad sexista son, por tanto, que sea
publicidad ilicita la utilizacién vejatoria de la imagen
de la mujer, incluso de partes de su cuerpo, y la am-
pliacién de las posibilidades de demanda ante los juz-
gados de Primera Instancia, permitiendo que las aso-
ciaciones de mujeres puedan hacerlo directamente.

En el caso espafiol la regulacién es pionera e im-
portante. Otros paises, como México, deben avanzar
ain. No obstante, solo serd suficiente si la sociedad las
hace suya y exige su cumplimiento. El Derecho no
puede sustituir los valores de la sociedad por lo que,
ademas de leyes normativas y con dotacién econémi-
ca, como la Ley Integral contra la Violencia de Géne-
1o, hay que crear estados de opinién contrarios a la uti-
lizaci6én indiscriminada de la imagen de la mujer.g
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