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1. Introduccion

Hace ya mas de 30 anos que la lucha contra la discriminacion de género ocupa un papel central en
las agendas de todos los paises. Se trata de un derecho humano basico de obligado cumplimiento
para todos los miembros de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) y es impulsado mundial-
mente tanto por instituciones, como por gobiernos y por la sociedad civil para que se creen leyes,
programas, politicas y servicios que garanticen su respeto. Desde una perspectiva internacional, la
adopcion en 1979 del acuerdo de la Convention on the Elimination of All Forms of Discrimination
against Women (CEDAW) supuso un avance muy significativo para la concepcion y delimitacion de la
construccion de la igualdad de género. Ademas, planes de alcance mundial como la Plataforma de
Accion de Beijing (1995) también han sido claves en este proceso, desarrollando una hoja de ruta
todavia vigente para asegurar y promover la igualdad en todos los ambitos de actuacion. A dia de
hoy, entidades supranacionales como el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD)
han implementado acciones estratégicas para contribuir a erradicar las desigualdades entre hombres
y mujeres, y han incluido en los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030 la finalidad de
“lograr la igualdad entre los géneros y el empoderamiento de todas las mujeres y ninas” (PNUD,
2021).

En este contexto, una de las esferas de especial importancia en la lucha contra la discriminacion es la
representacion que se hace del género en los medios de difusion. Mediante el proceso de mediatiza-
cion, en las sociedades modernas los medios de comunicacion y la publicidad juegan un rol crucial
en la formacion de actitudes, valores y comportamientos sociales y ofrecen un inmenso potencial
como instrumento para el cambio social (Lopez Diez, 2005:9). Por consiguiente, la deconstruccion
del género en la comunicacion deviene un eje de preocupacion evidente y constituye una condicion
previa para lograr la igualdad de género de facto. Pese a los avances que se han ido sucediendo a
todos los niveles, todavia hoy la erradicacion de las desigualdades entre mujeres y hombres en la
comunicacion sigue representando un desafio para la comunidad internacional. En consecuencia, en
2015 el Comité de la CEDAW expreso su voluntad para acabar con el uso de estereotipos de género
e imagenes sexistas de mujeres en los medios y la publicidad (2015:6) y en Cuarta Conferencia Mun-
dial sobre la Mujer (ONU Muijeres, 1995) se establecié que:

Hay que suprimir la proyeccion constante de imagenes negativas y degradantes de la mujer en los me-
dios de comunicacion sean electronicos, impresos, visuales o sonoros. [...] Elaborar, en la medida en
que ello no atente contra la libertad de expresion, mecanismos reglamentarios que permitan a los sis-
temas de comunicaciones internacionales y a los medios de difusion presentar una imagen equilibrada
y diferenciada de la mujer (ONU Muijeres, 1995: 171-173).

Si bien existen numerosas estrategias en el marco juridico que delimitan el ambito de actuacion de la
publicidad sexista, esto no excluye la posibilidad de que la industria pueda autorregularse. Es decir,
que voluntariamente someta su actividad a una serie de codigos deontoldgicos y hormas de caracter
ético (Vilajoana Alejandre, 2011:231). Cuando la publicidad ofende, engana o no es veraz, deben es-
tablecerse estructuras que brinden de cierta proteccion a los derechos basicos de los consumidores;
y en este caso, la Autorregulacion de la Publicidad (ARP) constituye uno de los sistemas mas efica-
ces, agiles y directos de hacerlo (Perellé Oliver y Muela Molina, 2016:26). Los mecanismos de ARP se
rigen, entre otros, por el princio de no discriminacion propuesto por la International Chamber of
Commerce (ICC), quien establece que “la publicidad debe respetar la dignidad humana y no debe
incitar ni tolerar ninguna forma de discriminacion, incluida la basada en el origen étnico o nacional,
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religion, género, edad, discapacidad u orientacion sexual” (2018:9). Asimismo, existen entidades de
caracter supranacional que aglutinan los érganos autorreguladores como el International Council on
Ad Self-Regulation (ICAS), la European Advertising Standards Alliance (EASA) o la Red Latinoameri-
cana de Organismos de Autorregulacion Publicitaria (CONARED) que también facilitan recomenda-
ciones sobre como evitar la discriminacion de género en los anuncios. Por consiguiente, ningun Or-
gano autorregulador queda extento de acatar dichas consideraciones, por lo que han desarrollado
estandares especificos para abordarlas (ICAS, 2020b:2). Las estrategias que cada pais ha seguido
para enfrentar el sexismo por medio de la ARP son distintas y dependen de muchas variables. Asi
como algunos han incluido estos principios en los Codigos de Conducta, otros han optado por publi-
car guias de actuacion complementarias que detallan como representar el género en los medios.
Ahora bien, ni todos los paises disponen de cddigos éticos de ARP, ni todos aquellos que someten
su publicidad a las directrices de los érganos autorreguladores tienen en cuenta la perspectiva de gé-
nero.

Por otro lado, la existencia de programas de ARP no conlleva per se la erradicacion de la comunica-
cion de caracter sexista. Algunos autores afirman que aunque la autorregulacion ha tenido repercu-
siones positivas para el mercado publicitario, todavia resulta insuficiente para combatir la discrimina-
cion de género, ya que siguen habiendo anuncios sexistas (De Francisco Heredero, 2019:160). Se-
gun el Observatorio de la Imagen de las Mujeres (OIM), solo en 2018 en Espana se registraron un to-
tal de 945 quejas sobre contenidos publicitarios considerados como sexistas (OIM, 2018:1). En 2019
la EASA evidencié que la quinta parte de las denuncias registradas sobre responsabilidad social se
debian a casos de discriminacion de género (EASA, 2019:13). Y McKenzie, Bugden, Webster y Barr
(2018:2) recogen en su informe algunos datos que evidencian la desigualdad en la representacion del
género: por ejemplo, alegan que los hombres tienen mas probabilidades de mostrarse divertidos, in-
teligentes y poderosos en los anuncios, mientras que las mujeres suelen desempenar un rol mas de-
corativo. En las revistas, mas del 50% de las mujeres que aparecen en los anuncios se muestran
como objetos sexuales y en referencia a la publicidad de juguetes, ésta se ha vuelto cada vez mas
estereotipada por género (McKenzie et al., 2018:2). Por todo ello, resulta evidente que los mecanis-
mos de ARP deben invertir méas esfuerzos en la erradicacion de la discriminacion por razones de gé-
nero. Y aunque los organismos miembros del ICAS, la EASA y la CONARED presenten realidades
distintas, la tonica general indica que todavia falta un trabajo global para detectar y combatir la publi-
cidad sexista.

En pleno siglo XXI siguen reproduciéndose dinamicas sexistas en los anuncios: modelos narrativos
nacidos en el patriarcado que influencian nuestros imaginarios sociales y las percepciones que tene-
mos de la realidad. Ahora bien, cada vez son mas las propuestas que surgen de diferentes iniciativas
para hacer frente a la discriminacion de género en la publicidad. De todas ellas destaca la ARP, pues
independientemente de su efectividad, tiene unas connotaciones éticas que ponen en valor los es-
fuerzos de la propia industria por evolucionar hacia una comunicacion mas socialmente responsable.
En consecuencia, el interés que puede suscitar el presente documento resulta de plena actualidad y
relevancia. Ademas, a titulo personal me siento en la obligacion de contribuir en la investigacion y di-
vulgacion sobre las estrategias que actualmente estd empleando la ARP para hacer frente al sexismo.
Como mujer, como publicista y como consumidora que soy, me hallo triplemente interpelada por la
presente. Mi posicion de mujer me situa como objeto de las representaciones estereotipadas del gé-
nero. Mi profesion de publicista me lleva a buscar estrategias de comunicacion que sean efectivas y
que encajen con la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), y me posiciona como sujeto de la es-
tereotipacion. Y, finalmente, mi rol como consumidora me hace receptora de dichos discursos.
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1.1. Objetivos

El presente documento pretende (i) conocer el estado actual del tratamiento del sexismo en los codi-
gos de autorregulacion de la publicidad con el fin de (i) establecer una valoracion global sobre los
mecanismos de ARP en materia de desigualdades de género. Mediante la radiografia a escala mun-
dial de los codigos éticos de ARP que tienen en cuenta el sexismo en sus principios, se pretenden (iii)
identificar las fortalezas y debilidades de los programas de autorregulacion en materia de igualdad de
género y (iv) evidenciar cuales son las propuestas mas completas que puedan servir como referencia
en el desarrollo de nuevos sistemas de ARP.

1.2. Metodologia

La exploracion del objeto de estudio se ha llevado a cabo principalmente a partir de un exhaustivo
proceso de revision bibliografica y de un estudio de los Codigos de Conducta mas relevantes para
este propdsito. Con el fin de entender la estereotipacion de género en los anuncios y la importancia
de ponerle limite, las estrategias que existen para ello y la manera como la autorregulacion encaja en
todas ellas, se ha conducido una revision sistematica de la literatura que ha permitido ahondar en la
definicion y efectos de la publicidad sexista y describir el funcionamiento de los sistemas de ARP.
Posteriormente, se ha desarrollado un analisis comparativo de los principales codigos deontoldgicos
que guian el gjercicio de la autorregulacion publicitaria y que consideran la desigualdad de género.

Para la revision bibliografica, se han disefado unos criterios de inclusion previos a la busqueda de
documentos con la finalidad de orientar la seleccion y evaluacion de las publicaciones halladas. Tales
consideraciones han limitado el volumen de textos incluidos en la presente literatura, en un ejercicio
por recopilar las propuestas mas relevantes para la tematica que nos ocupa. En consecuencia, todo
texto incluido en la bibliografia cumple con los estandares mencionados a continuacion:

a. Estar escrito en catalan, espafol o inglés2.
b. Haber sido publicado entre el afio 2000 y el afo 20208.

c. Incluir alguna de las palabras clave en el titulo, resumen o texto completo: (1) “publicidad
sexista”, (2) “autorregulacion de la publicidad”, (3)“regulacion publicitaria”, (4) “Autocontrol”4.

d. Desarrollar la tematica mediante aportaciones propias®.

e. Estar publicado en alguna revista cientifica y/o aparecer en los motores de busqueda y las
bases de datos académicas mas habituales®.

f.  Ser de acceso abierto’.

2 Por limitaciones idiomaticas, el acceso a los documentos ha sido condicionado por su lengua de escritura. Han quedado excluidos del
trabajo, por lo tanto, todos aquellos estudios no escritos en alguno de los tres idiomas mencionados.

3 Se ha querido capturar un intervalo de tiempo suficientemente amplio para analizar la evolucion de los distintos temas contemplados, a la
vez excluir todos aquellos que por cambios coyunturales no son considerados representativos de la nueva situacion del sector publicitario.

4 La busqueda de palabras clave ha sido desarrollada en catalan, espafiol e inglés, por lo que se han considerado también las traducciones
de dichos vocablos.

5 Han quedado excluidos todos aquellos documentos que solo mencionen las palabras clave sin hacer ninguna aportacion al respecto.

6 Se han contemplado tanto los articulos incluidos en revistas académicas como las publicaciones procedentes de libros, borradores, ar-
ticulos profesionales, informes técnicos y presentaciones con el fin de obtener una vision suficientemente amplia y representativa del tema.

7 Se han excluido todos aquellos documentos cuyo acceso no ha sido factible mediante la conexion VPN de la Universidad del Pais Vasco /
Euskal Herriko Unibertsitatea.
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Debido a la estructura discursiva que sigue el presente trabajo, la busqueda de publicaciones se ha
realizado basandose en dos ejes tematicos. Por un lado, se ha rastreado la literatura sobre la publici-
dad sexista y, por otro, se ha investigado sobre el sistema de autorregulacion publicitario. Para ello,
se han consultado cinco motores de busqueda académicos a los que se ha accedido a través de la
conexion VPN de la Universidad del Pais Vasco / Euskal Herriko Unibertsitatea (UPV/EHU): Scopus,
Dialnet, ResearchGate, Google Scholar, y los portales electronicos de revistas cientificas que facilita la
universidad. Todo ello ha arrojado un total de 141 documentos entre el 1 al 19 de enero de 2021. Por
consiguiente y a causa del gran volumen de textos hallados, ha sido necesaria una fase de cribado y
seleccion de las referencias. En la Figura 1 se detalla el proceso de identificacion de los documentos,
de evaluacion en funcion de su eligibilidad y de inclusion en la literatura. A partir de cinco fases que se
describen a continuacion, se ha estructurado la revision sistematica de la bibliografia que ha permitido
cribar los 367 articulos identificados y seleccionar un total de 141 para el presente trabajo.

Figura 1. Diagrama de flujo de la revisién sistematica de la literatura
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Fuente: elaboracion propia.

La primera fase ha consistido en indagar exhaustivamente en los motores de busgueda menciona-
dos, la eleccion de los cuales responde a la preocupacion por garantizar una vasta cobertura. Prime-
ramente, se ha empezado detectando documentos en las cinco paginas iniciales de Google Scholar
con el objetivo de adquirir una vision periférica sobre qué se ha escrito al respecto. A continuacion se
ha seguido con las dos primeras paginas de la plataforma Scopus y se ha terminado buscando en las
primeras dos paginas de Dialnet y ResearchGate, al hallarse un nuimero relativamente bajo de articu-
los adicionales. Puesto que se ha tratado de recopilar la mayor cantidad de documentos posible, se
ha evitado cualquier tipo de restriccion. Por consiguiente, la cantidad de articulos identificados tras
esta primera fase ha correspondido a un total de 353 articulos, una vez eliminados los duplicados.
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Después, se ha llevado a cabo una revision de los portales electronicos de las revistas cientificas que
la UPV/EHU facilita en su seccidon de Biblioteca y Bases de Datos y e-Recursos. En ellos se han iden-
tificado un total de 4 plataformas que han sido consideradas como pertinentes: el Portal de Revistas
Cientificas Complutenses; la REDIB -plataforma de revistas cientificas espanolas o latinoamericanas
de libre acceso-; el DOAJ -directorio interdisciplinar de revistas cientificas de todo el mundo-; y SciE-
LO -principal portal de revistas latinoamericanas-. Tras acceder directamente a dichos enlaces y limi-
tar la busqueda a los criterios de inclusion descritos, se han hallado 14 documentos adicionales que
se han incluido en la base de datos, cuyo total asciende a 367 publicaciones.

Seguidamente se ha accedido individualmente a los 367 documentos recurriendo a los respectivos
recursos electronicos para realizar una primera verificacion de su contenido. Como resultado de este
proceso, se han excluido un total de 238 articulos, principalmente por utilizar las palabras clave Uni-
camente en su titulo sin desarrollar el concepto (criterio ‘d’) o por ser de muy poca relevancia para €l
tema en cuestion. De ellos, se han seleccionado las publicaciones restantes (126) para la siguiente
fase: en la que se ha realizado una lectura més detallada de los resiumenes de los articulos para ex-
cluir aquellos que no contribuyesen de manera sustancial al desarrollo del estado de la cuestion.
Después de descartar 47 publicaciones, 79 articulos han sido finalmente seleccionados para ser in-
cluidos en la revision bibliogréfica. Por ultimo, se ha procedido a revisar y validar las fuentes citadas
en los 79 articulos seleccionados que no se habian encontrado en las fases anteriores. Se han des-
cartado aquellos que no cumplian los criterios de inclusion vy, finalmente, se han afadido 59 articulos
mas a la seleccion final; dejando un total de 138 publicaciones incluidas en la revision sistematica de
la literatura.

En cuanto al estudio comparativo de los mecanismos de ARP, tras analizar la estructura y funciona-
miento de los sistemas de autorregulacion se ha accedido directamente a las paginas facilitadas por
las respectivas entidades. Esto es, se han analizado las guias de actuacion propuestas por la ICC,
por el ICAS, la EASA y la CONARED, asi como los Cédigos de Conducta de los érganos autorregula-
dores de la publicidad que tenian en cuenta el sexismo en sus estandares.

1.3. Estructura

En primer lugar, se lleva a cabo una presentacion de la revision sistematica de la literatura sobre la
publicidad sexista y sobre los codigos de ARP para obtener una vision global de lo que se ha estu-
diado al respecto. A partir de ahi, el texto se divide en dos apartados principales que responden a los
objetivos planteados. Por un lado (1) se define y conceptualiza el sexismo publicitario y la estereotipa-
cion, se justifica por qué es necesaria la lucha contra la discriminacion por razones de género, y se
analizan los efectos negativos que los anuncios sexistas tienen tanto para la audiencia como para la
percepcion de la marca anunciante. Luego, se recogen las principales estrategias existentes para ha-
cer frente al sexismo en publicidad y se destaca la ARP entre todas ellas, aportando informacion so-
bre su estructura y funcionamiento. A continuacion (2) se reflexiona sobre el estado actual del trata-
miento de la discriminacion de género en los codigos de ARP empezando por analizar la propuesta
de la ICC, seguida de las aportaciones del ICAS, la EASA y la CONARED. A esto le sigue el estudio
comparativo de los codigos deontologicos de alcance nacional que consideran el sexismo en sus
estandares y unas anotaciones sobre las recomendaciones de organismos externos a la autorregula-
cion. Finalmente, el trabajo se cierra mediante unas conclusiones que tratan de dar respuesta a los
objetivos planteados vy la bibliografia completa utilizada para la elaboracion del mismo. En los anexos
se pueden hallar los sistemas de ARP del mundo y el andlisis detallado de los Cédigos de Conducta.
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2. Estado del arte

2.1. El estudio del sexismo en publicidad

La reflexion académica en torno el sexismo en publicidad empezé a producirse en Estados Unidos
entre los afos sesenta y setenta del siglo pasado, aungue fue seguida de cerca por Europa y Asia en
los ochenta y noventa respectivamente (Matthes, Prieler, y Adam, 2016:315). Enmarcadas en la Teoria
Feminista de la Comunicacion, que fue fruto de la consolidacion de los Estudios de Comunicacion de
Masas vy el desarrollo de los Estudios de Género, las investigaciones sobre el poder de los medios y
de la publicidad en la transmision de ideologias dominantes empezaron a proliferar (Navarro Beltra y
Martin Llaguno, 2011:54). En ellas, se analizé la representacion de lo femenino y lo masculino en los
medios y sus consecuencias para la audiencia, y se trataron de identificar los elementos clave que
constituian la estructuracion jerarquica de las relaciones de género. Entendiendo el «género» como
categoria social y los estereotipos sexistas como una forma de «violencia simbdlica»8, la literatura que
se enmarcaba en esta corriente entendia que la forma coémo se vive el género construye imaginarios
colectivos que alimentan la discriminacion y el sexismo principalmente contra todo lo identificado
como femenino (Jubeto Ruiz y Larranaga Sarriegi, 2014:15). Por esta razon, consideraban crucial €l
papel de los medios de comunicacion y de la publicidad en la creacion y transmision de dichos ima-
ginarios sociales.

Las primeras investigaciones al respecto se valieron del andlisis empirico de contenido para estudiar
el sexismo en los anuncios (Eisend, 2010:418). Desde una perspectiva descriptiva, se centraron en
recoger los roles que se asignaban a los hombres y las mujeres que aparecian en los medios, espe-
cialmente en la television y la prensa. Uno de los estudios pioneros al respecto fue el de Bardwick y
Schumann (1967), que constatd que en la publicidad televisiva estadounidense se presentaba a los
hombres en el espacio publico y profesional mientras que las mujeres eran retratadas en espacios
como el hogar y como objetos de decoracion y seduccion (Vidal Vanaclocha y Nufio Angos,
2014:17). En el medio escrito, publicaciones como las de Dominick y Rauch (1972), Wagner y Banos
(1973) y Venkatesan y Losco (1975) respaldaron dichos hallazgos ratificando que el retrato del género
femenino en la prensa también era sesgado (Royo-Vela, Aldas-Manzano, Kuster, y Vila, 2008:381;
Eisend, 2010:421; Vidal Vanaclocha y Nufo Angos, 2014:7). Estudios posteriores siguieron aportan-
do informacién sobre el uso de estereotipos de género en la comunicacion comercial y ampliaron el
conocimiento sobre el sexismo en publicidad®. Ademas, investigaciones como las de Courtney y
Lockeretz (1971) y Ferguson, Peggy y Spencer (1990) permitieron detectar y especificar algunas de
las principales manifestaciones del tratamiento desigual del género femenino: como la pertinencia al
espacio privado, la falta de toma de decisiones relevantes, la dependencia y subordinacion al género
masculino, y la sexualizacion y objetualizacion (Reichert, Latour, Lambiase y Adkins, 2007:81-82). De
esta forma empezo a situarse en la agenda publica la preocupacion por las desigualdades de género
en la comunicacion. Como consecuencia, entidades privadas e instituciones publicas empezaron a
desarrollar sus propias investigaciones y a invertir en estudios como el de Celeumans y Fauconnier

8 Se remite a la publicacion de De Andrés (2012) para ahondar en el estudio de la «violencia simbdlica» de género en la publicidad, asi como
a las aportaciones de Bourdieu (2000) sobre la «dominacion masculina».

9 Véase Sexton y Heberman, 1974; O’Donnell y O’Donnell, 1978; Schneider y Schneider, 1979; Courtney y Whipple, 1983; Massé y Rosen-

blum, 1988; Lovdal, 1989; Van Zoonen, 1995; Navarro Beltra y Martin Llaguno, 2013 (citados en Garcia-Mufoz y Martinez, 2009; Eisend,
2010; Furnham y Paltzer, 2010; y Vidal Vanaclocha y Nufio Angos, 2014).
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(1980) promovido por la UNESCO, o en el de Garcia Nieto y Lema Devesa (2008) impulsado por el
Instituto de la Muijer y para la Igualdad de Oportunidades del Ministerio de Igualdad espanol.

En Espafa, las investigaciones son relativamente novedosas y poco abundantes y una parte de ellas
ha sido realizada para o por instituciones no académicas (Espin Lopez, Marin Garcia y Rodriguez
Lajo, 2006). El primer estudio cientifico del que se tiene constancia es el de Sebastian (1985) quien,
en linea con las disposiciones americanas y europeas, puso de manifiesto que la publicidad espafnola
también se servia de estereotipos sexistas en sus mensajes (Bigné Alcaniz y Cruz Ros, 2000:170). A
partir de los anos noventa empezd a consolidarse la literatura académica sobre los estereotipos, la
cosificacion del cuerpo femenino y los roles de género (Mendiz, 1987; Pefa-Marin y Fabretti, 1990;
Bermejo et al., 1994; Altés, 2000; Fajula y Roca, 2001; Gallego, 2002; Sanchez Aranda, 2003; cita-
dos en Garcia-Mufioz y Martinez, 2009; y Del Hoyo Hutado y Berganza Conde, 2006). Bien entrado el
siglo XXl, dicha investigacion fue en aumento mediante aportaciones cada vez mas analiticas'® que si
bien describieron resultados similares, han servido para contrastar las corrientes de otros paises.

Entre toda esta literatura, destacan tres publicaciones que tuvieron gran repercusion, ya que sus he-
rramientas metodoldgicas han sido tomadas como modelo y sus aportaciones tedricas han funda-
mentado la mayoria de los estudios realizados a posteriori (Furnham y Paltzer, 2010:216). Estas son
las propuestas de McArthur y Resko (1975); Pingree, Hawkins, Butler y Paisley (1976); y Goffman
(1979). McArthur y Resko (1975) son conocidos por disefiar un protocolo para sistematizar el andlisis
del sesgo de género en los anuncios, codificando los roles que se asignaban a los y las protagonistas
de los anuncios en funcion de su género. Por otro lado, Pingree et al. (1976) propusieron una escala
de sexismo publicitario: un instrumento de evaluacion constituido por cinco niveles que designan y
clasifican el grado de sexismo patente en las representaciones publicitarias. Finalmente, el trabajo de
Erving Goffman (1979) fue fundamental para retratar la capacidad de la publicidad de idealizar el rol
social de hombres y mujeres. En su andlisis, no solo argumentd que los roles de género en los anun-
cios se presentan de formas mas limitadas que en la realidad, sino que también identificd las poses
que creaban o reforzaban dichos estereotipos. Es decir, evidencio la funcion de mediacion que tienen
los anuncios al simplificar la realidad y expectativas sociales complejas.

Con la proliferacion de este tipo de estudios, la comunidad académica empezd a reclamar un enfo-
que mas analitico y complejo (Mendes y Carter, 2008:1704) que permitiera analizar la recepcion de
los mensajes sexistas, sus implicaciones culturales y las consecuencias sociales del uso de estereoti-
pos en publicidad. Investigaciones como Prakash (1992); Ford y LaTour (1996); MacKay y Covell
(1997); Halliwell y Dittmar (2004); Oppliger (2007); Bissell y Rask (2010); y Buunk y Dijkstra (2011) (ci-
tados en Bigné Alcaniz y Cruz Ros, 2000:166,170; Matthes et al., 2016:325; Akestam, Rosengren y
Dahlen, 2017:796-797; y McKenzie et al., 2018:2) han ahondado en dichas cuestiones y han proba-
do multiples efectos daninos de la practica sexista en los medios de comunicacion. El respaldo a acti-
tudes violentas contra las muijeres, la erosion de la igualdad de género o la reactancia que producen
los mensajes sexistas son solo algunos de ellos. Estas consecuencias se han magnificado y multipli-
cado con la llegada de Internet, y por ello ha sido necesario el estudio de las desigualdades de géne-
ro también en el espacio on-line (Van Zoonen, 2002; y Plakoyiannaki, Mathioudaki, Dimitratos y Zotos,
2008).

10 Royo-Vela, Kuster-Boluda y Vila-Lopez, 2005; Royo-Vela, Miquel Romero, y Caplliure Giner, 2006; Royo-Vela et al., 2008; Bigné Alcafiz y
Cruz Ros, 2000; Garcia Fernandez y Garcia Reyes, 2004; Espin Lopez et al., 2006; Del Hoyo Hutado y Berganza Conde, 2006; Garcia-
Mufoz y Martinez, 2009; Gémez y Patifio, 2015; y De Francisco Heredero, 2019.
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En este contexto, empezd a surgir la literatura que se interesaba por retratar las diferentes maneras
de representar el género en la comunicacion comparando los datos de distintos paises (Gilly, 1988;
Furnham y Mak,1999; Furnham y Paltzer, 2010; Eisend, 2010; Paek, Nelson y Vilela, 2011; Grau y
Zotos, 2016; Matthes et al., 2016). Dichas investigaciones transnacionales pusieron en relevancia que
para la construccion de los discursos publicitarios, las caracteristicas espaciales, culturales y tempo-
rales de cada situacion y el desarrollo del pais en materia de igualdad resultaban determinantes en el
tratamiento del sexismo (Eisend, 2010:436). Puesto que tanto el género como los estereotipos res-
ponden a convenciones vinculadas a imaginarios sociales, los niveles de sexismo detectados fueron
diferentes por naturaleza. Y si bien la cultura de un pais afecta en la configuracion de los mensajes
publicitarios, no es posible determinar que las regiones con mayores inquietudes en igualdad presen-
ten un menor tratamiento sesgado del género (Matthes et al, 2016:324). Es decir, no existe una rela-
cion de causalidad demostrable entre ambos factores.

Esto se debe, en parte, a las limitaciones que presenta el estudio del sexismo en publicidad. El hecho
de no disponer de un respaldo tedrico consensuado, de una definicion precisa del sexismo y de la
delimitacion de indicadores operativos para evaluarlo es un impedimento clave en el desarrollo de los
meta-anadlisis y estudios comparativos (De Francisco Heredero 2019:167). Debido a que las investi-
gaciones se basan en un concepto ambiguo de los estereotipos de género y estan muy vinculados
con la cultura de una determinada sociedad, no proporcionan una imagen coherente y objetiva sobre
la manera cémo y la medida en qué se estereotipa a hombres y mujeres (Eisend, 2010:418). Ademas,
los indicadores con los que actualmente se mide el sexismo proceden de una vision eurocéntrica y
propia de los paises del Norte Global'l. Puesto que la desigualdad de género no es experimentada
de la misma manera en todas las culturas ni grupos demograficos, no puede ser estudiada desde el
mismo modelo (McKenzie et al, 2018:8). Aunque los feminismos son cada vez mas sensibles a las
diferencias culturales, sociales y econdémicas (Mendes y Carter, 2008:1703) y en la actualidad se esté
empezando prestar atencion a estas variables que alguna vez fueron ignoradas (Grau y Zotos, 2016),
aun falta integrarlas a nivel metodoldgico en la literatura. Ademas, existe cierta tendencia a analizar
los anuncios desde una vision binaria del género, por lo que otros gjes interseccionales tampoco son
tenidos en cuenta en la deteccion de mensajes sexistas (Bachmann y Proust, 2020:69).

2.2. El estudio de la autorregulacién en publicidad

A raiz de las implicaciones y los efectos sociales de la comunicacion comercial, el estudio de la deon-
tologia ha ocupado desde siempre un papel central en la investigacion sobre publicidad. No obstante,
pese a que el primer codigo de ARP fue desarrollado por la ICC en 193712 (Hernandez Mira,
2005:320), la literatura sobre los esquemas de autorregulacion publicitaria tardé décadas en llegar. La
reflexion sobre la responsabilidad ética del sector fue enfocada tradicionalmente desde una perspec-
tiva tedrica, y pocas fueron las investigaciones que apostaron por desentrafiar la ARP y sus érganos
de actividad. Sin embargo, partir de los afos ochenta, esta tendencia cambid. Fue entonces cuando
la academia empezo6 a interesarse por el estudio de la autorregulacion tanto de forma general y tedri-

1 La terminologia “Norte-Sur global” hace referencia a las relaciones geopoliticas de poder establecidas en el sistema-mundo en términos
de riqueza, privilegio y desarrollo en amplias regiones. Para ahondar en el uso y significacién del término, consultar Dados y Connell (2012).
Informacién mas detallada también puede encontrarse en Santos (2006) y Connell (2007).

12 En Europa, el primer mecanismo de autorregulacion surgid tras la aprobacion del Codigo de Practicas Publicitarias y Mercadotecnia de la
ICC (1937) y de la Resolucion del Consejo de Europa (1972) sobre la proteccion de los y las consumidoras. En dicha Resolucion se insté a
los estados miembros la creacion de entidades de autodisciplina, se dio impulso legal a los procesos de autorregulacion y se incitd la
cooperacion entre los organismos publicos y las asociaciones de consumidores (Martin Llaguno y Hernandez-Ruiz, 2009:9; Vilajoana Ale-
jandre y Rom Rodriguez, 2017:195).
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ca como de manera comparativa y analitica (Boddewyn, 1989; Hyman, Tansey y Clark, 1994; Aznar,
2000; Martin Llaguno y Hernandez-Ruiz, 2009, 2010; Pellicer 2011a, 2011b; y Megias Quirdés y Ca-
brera-Caro 2013)13. En este proceso, los informes técnicos de entidades supranacionales como la
ICC, el ICAS, la EASA o la CONARED, han fomentado la preocupacion por estudiar los sistemas de
ARP, aportando datos de relevancia para los estudios comparativos a nivel internacional. Actualmen-
te, muchos de los sistemas de autorregulacion publicitaria se han convertido en los impulsores de la
investigacion sobre deontologia, publicando informes técnicos y analiticos muy detallados. Ahora
bien, poca es la literatura académica o técnica que ahonda en los conocimientos mas cualitativos
sobre la eficacia de la autorregulacion (Harker y Harker, 2000:159) y el estudio de la ARP como me-
canismo para frenar el sexismo es aln mas escaso’4.

Harker y Harker (2000:155) sefalan la doble perspectiva desde la que se han enfocado las investiga-
ciones mas empiricas sobre los sistemas de autorregulacion: descriptiva y prescriptiva. Las primeras
incluyen propuestas que retratan el estado de los sistemas de ARP en distintos espacios geograficos
y momentos concretos, sobre todo entre distintos paises (Neelankavil y Stridsberg, 1980; Burleton,
1982; Miracle y Nevett 1987; Boddewyn, 1988; 1992; Harker 1998; Harker y Harker 2002; Lopez Ji-
ménez, 2011, 2012; Medina y An, 2012; Verbruggen, 2014; y Perelld Oliver y Muela Molina, 2017)15,
Dichos estudios proporcionan un cuerpo de conocimiento sobre el pasado, presente y futuro de los
mecanismos de autorregulacion publicitaria y sobre su funcionamiento en profundidad. No obstante,
LaBarbera (1980) y Gupta y Lad (1983) advierten que sigue existiendo cierta escasez de literatura que
analice en profundidad los resultados vy la eficacia de la autorregulacion de la industria (Harker y Har-
ker, 2000:155). En segundo lugar, se hallan las propuestas de caracter prescriptivo que sirven para
establecer ideales normativos en el disefio de programas de ARP (Armstrong y Ozanne, 1983; Bod-
dewyn, 1985; Muela-Molina y Perell6-Oliver, 2014; Gonzalez Esteban y Feenstra, 2017; y Vilajoana-
Alejandre y Rom-Rodriguez, 2017). Esto es: estudios de investigacion que proporcionan estrategias y
consejos para el desarrollo més eficaz de programas de ARP. En ellos, se ha debatido sobre los mo-
delos de gobernanza, las medidas regulatorias y las herramientas mas optimas para garantizar los
estandares e intereses -potencialmente conflictivos- tanto de la industria como de los consumidores
(Feenstra y Gonzalez Esteban, 2019:343).

En este contexto emergen las publicaciones que reivindican la concrecion en el uso de los términos
“autorregulacion”, “corregulacion” y “regulacion” publicitaria. Puesto que las fronteras que delimitan
dichos conceptos estan algo desdibujadas en ocasiones, llegando a presentar significados super-
puestos (Feenstra y Gonzalez Esteban, 2019:343), la academia ha presionado para concretar el uso y
significado de estos vocablos. Con la globalizacion y la aparicion de modelos publicitarios transfronte-
rizos a través de Internet, las competencias de dichos sistemas empiezan a difuminarse, por lo que
deviene crucial establecer definiciones categdricas que permitan su estudio y comparacion. En este
debate complejo y polisémico, varias investigaciones han apostado por diferenciar y analizar en pro-
fundidad estos regimenes regulatorios, reivindicando sus ventajas e inconvenientes desde perspecti-
vas legales y éticas, que seran expuestas mas adelante (Harker, 2000; Harker y Harker, 2000; Brown,
2006; Sosa, 2011; Mufoz Saldana y Gomez-lglesias, 2013; Ginosar, 2014; Vilajoana-Alejandre y
Rom-Rodriguez, 2017; Lema Devesa, 2018; y Lépez Jiménez, Dittmar y Vargas Portillo, 2020).

13 Referenciados en Vilajoana Alejandre y Rom Rodriguez (2017:193).
14 Sobre el estudio del sexismo y la ARP, destacan las publicaciones de Sosa (2017); Gurrieri y Hoffman (2019); Lopez Jiménez et al. (2020).

15 Referenciados en Harker y Harker (2000:155) y Feenstra y Gonzéalez Esteban (2019:343).
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3. Limitar el sexismo en publicidad

3.1. La estereotipacién de género en los anuncios

Los estereotipos de género pueden ser concebidos como conjuntos de presuposiciones que simplifi-
can la realidad otorgando a cada uno de los géneros'® una identidad en funcion del rol que social-
mente se les ha asignado (Belmonte y Guillamdn, 2008:116)17. Es decir, se trata de imagenes menta-
les aprehendidas que se convierten en categorias de identificacion segun el género. Este plantea-
miento de economia cognitiva permite a la audiencia procesar grandes cantidades de informacion
con poco esfuerzo, aunque no necesariamente se trate de datos veraces. Segun Velandia y Rozo
(2009:20), los estereotipos son fruto de un proceso de clasificacion en el que se asignan cualidades
distintivas en funciéon del género que no siempre se han verificado en la realidad. En otras palabras,
han sido socialmente construidos y, en ocasiones, aleatoriamente asignados sin razon aparente. Sin
embargo, no debemos olvidar que han estado disenados desde una mirada dominante y hegemaoni-
ca, por lo que se convierten en un elemento de perpetuacion de la cultura patriarcal, reforzando sus
valores y asegurando la continuidad del status quo (Altés, 2012:202). El sociélogo Ervin Goffman ad-
virtié sobre la capacidad de los estereotipos y la publicidad para mediar la realidad alegando que:

Los anuncios no necesariamente nos muestran por como nos comportamos en la realidad como hom-
bres y mujeres, sino por como pensamos que nos comportamos. Dicha representacion tiene el propo-
sito social de convencernos de que asi son, o quieren ser, o deberian ser los hombres y las mujeres, no
solo en relacion con ellos mismos sino entre si'é (1979:27).

Simancas Gonzalez (2019:50) defiende que el uso de estereotipos en publicidad es un recurso am-
pliamente empleado porque facilita la conexion de la audiencia con el mensaje: al remitirnos a image-
nes sencillas y culturalmente preconcebidas, allanan el proceso de recepcion y lo convierten en un
gjercicio de reconocimiento. Por ello, no implican per se un posicionamiento negativo, aunque pue-
den originar percepciones de la realidad demasiado simplificadas o presuposiciones sesgadas de
aquello que representan (Eisend, 2010:419). Los estereotipos no buscan dar a conocer las diferen-
cias individuales o la pluralidad de opciones de género que existen, puesto que tratan de seleccionar
aquellas cualidades mas relevantes eliminando e invisibilizando las demas. De esta forma, tienden a
reproducir una imagen arquetipica’® de los hombres y de las mujeres (McKenzie et al., 2018:9) y es

16 El tratamiento que se hara en el presente trabajo de los términos «mujer» y <hombre» responde a una logica binaria del género. Practica-
mente ninguno de los documentos consultados para la realizacion de este estudio enfoca el género desde una perspectiva inclusiva tenien-
do en cuenta a las personas trans o queer, que no se identifican con el binarismo. Por ello, y con el objetivo de trasladar sus aportaciones
de la manera mas fiel posible, asumiendo las limitaciones, en adelante cuando se mencione a mujeres y hombres se dara por hecho que
son cisgénero. Para mas informacién sobre la perspectiva no binaria del género y la necesidad de incluirla en los estudios, consultar Butler
(1988; 1990; 2004).

17 Para un estudio detallado sobre la estereotipacion de género se remite a Viedma Garcia (2003); Del Hoyo Hutado y Berganza Conde
(2006); y Belmonte y Guillamén (2008).

18 “Advertisements depict for us not necessarily how we actually behave as men and women but how we think men and women behave.
This depiction serves the social purpose of convincing us that this is how men and women are, or want to be, or should be, not only in rela-
tion to themselves but in relation to each other”.

19 | os arquetipos de género son la culminacién de los mitos que se han creado a lo largo de la historia alrededor de la figura del hombre y
de la mujer. Estructuras discursivas que han propiciado la distancia entre los géneros y contribuido a asignar valores y creencias especificos
a cada uno de ellos. Mas alla de la estereotipacion, que sobre todo remite a cualidades de la persona, los arquetipos construyen persona-
jes. De hecho, son precisamente la base que sustenta los actuales estereotipos de género. Es decir, la repeticion de relatos que conciben a
las mujeres como “la madre”, “la esposa” o “la amante”, 0 como mitos populares como “la Cenicienta” o “Eva”, han sentado las bases para
que las mujeres sean estereotipicamente ideadas como sensibles, dulces e irracionales (Guil Bozal, 1998).
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por ello que se les considera negativos para el desarrollo de la conciencia sobre igualdad. En el mo-
mento en que se reproducen y legitiman las desigualdades de género a través de discursos polariza-
dores (Chu, Lee y Kim, 2016:108), los estereotipos de género se convierten en elementos sexualiza-
dores. Capsulas que encasillan a las mujeres en posicion de inferioridad con respecto a los hombres
contribuyendo a perpetuar la discriminacion y los prejuicios por razones de género (Consell de I'Au-
diovisual de Catalunya, Institut Catala de les Dones y Col-legi de Publicitaris i Relacions Publiques de
Catalunya, 2019:4).

Pese a que el sexismo en publicidad puede presentarse de muchas formas, la literatura suele acudir
al término estereotipacion como paraguas para referirse a las distintas estrategias de simplificacion
del género. Viedma Garcia (2003:28-34) presenta y analiza varias maneras de promover y detectar el
sexismo en publicidad que pasan por la sobregeneralizacion, la sobreespecificacion y la estereotipa-
cion. Puesto que todas ellas funcionan a partir de asignar unos determinados roles, caracteristicas y
espacios a los géneros en funcion del rol que socialmente se ha acordado que deben desempefar,
pueden ser recogidas por el concepto de estereotipacion. Y debido a que gran parte de la literatura
académica no las distingue en sus investigaciones, en el presente documento también se referira al
sexismo publicitario en términos de estereotipacion del género con el objetivo de economizar el len-
guaje. En la Tabla 1 se detallan estas principales maneras que tiene el sexismo de presentarse en los
anuncios a partir del analisis de Viedma Garcia (2003:28-34), se definen brevemente y se especifican
los estereotipos de género mas comunmente asignados tanto a los hombres como la las mujeres.

Tabla 1. Principales formas de sexismo que suele contener la publicidad

Sobregeneralizacién | Invisibilizacion del género femenino e integracion en el masculino. Se sobreentiende a
la ciudadania como masculina y es tratada como tal pese a estar formada por hom-
bres y mujeres.

Sobreespecificacion | Presentacion de una necesidad, actitud o interés comun de la poblacidon como espe-
cifica de un género concreto. Se convierte en un asunto de hombres o0 mujeres aun-
que se trate de cuestiones claves para la sociedad en general.

Reproduccion de la imagen de hombres y mujeres segun clichés y cualidades social-
mente asignados a cada género que invisibilizan la pluralidad y diversidad. Sau (1989)
recoge los principales estereotipos asignados a cada género en esta lista:

Estereotipacion

Estereotipos masculinos

Estabilidad emocional
Autocontrol
Dinamismo
Agresividad

Tendencia al domino

Afirmacién de yo
Cualidades y aptitudes intelectuales
Aspecto afectivo poco definido
Racionalidad
Franqueza
Valentia
Amor al riesgo
Eficiencia
Objetividad
Espacio publico y profesional

Estereotipos femeninos

Inestabilidad emocional
Falta de control
Pasividad
Ternura
Sumision
Dependencia
Poco desarrollo intelectual
Aspecto afectivo muy marcado
Irracionalidad
Frivolidad
Miedo
Debilidad
Incoherencia
Subijetividad
Espacio doméstico y familiar

Fuente: elaboracion propia. Datos: Viedma Garcia (2003:27-34).
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Los estereotipos que Sau (1989) recoge en su obra, parafraseados en Viedma Garcia (2003:27), reve-
lan el adrocentrismo evidente que caracteriza nuestra sociedad. Y si bien gran parte de la literatura
actual esta de acuerdo en afirmar que la estereotipacion en la publicidad ha progresado y disminuido
considerablemente, esto no implica que a dia de hoy se haya superado el sexismo (Rodriguez Pérez y
Guitiérrez, 2017:340; Simancas Gonzalez, 2019:51). Esta sobrevaloracion de lo masculino e infravalo-
racion de lo femenino se reproduce en los mensajes publicitarios mediante la esterectipacion de los
roles de género; la sexualizacion y cosificacion; la utilizacion de ideales fisicos poco realistas y sanos;
la incitacion a la violencia contra las mujeres; y la degradacion y discriminacion por motivos de género
(Gurrieri y Hoffman, 2019:10). A dia de hoy, las mujeres continlan siendo representadas como amas
de casa, esposas 0 madres, mientras que el poder, el entorno laboral y la seguridad se mantiene en
manos del sector masculino (McKenzie et al, 2018:4). También se ha evidenciado que el género fe-
menino sigue asociandose con la promocion de productos relacionados con el cuidado del cuerpo,
del hogar y de la familia, mientras que el masculino, con productos financieros, de automoviles o de
telecomunicaciones (Velandia y Rozo, 2009:25). Ademas, las investigaciones sugieren que la publici-
dad sigue mostrando a las muijeres en un perfil limitado de profesiones -como enfermeras, maestras
O secretarias- (Reichert et al.,, 2007:81), asi como subordinadas y dependientes de los hombres o
como objetos sexuales o decorativos (Paek et al., 2011:194).

Ahora bien, resulta evidente que en la actualidad, el discurso con respecto al género en los anuncios
no solo se ha moderado, sino que ha mutado (Bigné Alcaniz y Cruz Ros, 2000:167). Por un lado, pa-
rece que el sexismo ha aprendido a disfrazarse, diversificando la imagen de las mujeres en la publici-
dad y mostrandose de manera casi inapreciable (De Francisco Heredero, 2019:157). La World Fede-
ration of Advertisers (WFA, 2018:4) revela la sutileza con la que los sesgos de género siguen apare-
ciendo en los anuncios, operando, en palabras de Altés (2012:204) por medio “de férmulas que en
un primer momento parecen rompedoras, pero que tras una mirada mas atenta descubrimos que la
patita que se nos muestra por debajo de la puerta es la de los estereotipos de toda la vida”. Por otro
lado, cada vez se pueden observar mas anunciantes que se suman al movimiento del Femvertising2e,
desarrollando campanas que plantean nuevas y diversas formas de representar el género, especial-
mente el femenino. Si bien se trata de una tendencia incipiente, muestra la voluntad del sector por
limitar el tratamiento sexista del género, apela a la responsabilidad social y promueve el empodera-
miento femenino (Menéndez Menéndez, 2019a:17). Por todo ello es posible afirmar que la estereoti-
pacion en los anuncios ha sufrido una evolucion positiva (Del Hoyo Hutado y Berganza Conde,
2006:163).

Aunque todavia hay pocos autores que se detengan a analizar este proceso (Espin Lopez et al.,
2006:208), Rodriguez Pérez y Guitiérrez (2017:340) atribuyen esta evolucion a los cambios que han
experimentado las mujeres en la sociedad. Con la mejora a nivel global de la situacion y emancipa-
cion del género femenino en las distintas esferas de la vida social y por medio de la adquisicion de
cada vez mas poder como consumidoras??, a partir de los anos noventa empiezan a verse reflejados

20 F| concepto Femvertising se construye mediante la unién de los términos Feminism y Advertising, lo que puede traducirse como Publici-
dad Feminista. Se empez6 a utilizar en la industria publicitaria desde 2014 para apodar aguellas campanas que desafiaban proactivamente
los estereotipos de género proponiendo representaciones femeninas que tradicionalmente no se habian encontrado en publicidad. Para
més detalle, consultar Chu et al (2016); Akestam et al. (2017); Rodriguez Pérez y Guitiérrez (2017); Menéndez Menéndez (2019a; 2019b).

21 Segun datos del Boston Consulting Group, ya en 2009 las mujeres eran responsables de impulsar la economia a escala mundial, puesto
que controlaban alrededor de 20 billones de ddlares en gastos de consumo anuales. Es decir, representaban un mercado en crecimiento
mas grande que China e India juntas, y se encargaban de tomar la decisién de compra del 94% de los muebles para el hogar, 92% de las
vacaciones, 91% de los hogares, 60% de los automdviles y el 51% de la electrénica de consumo, entre otros (Silverstein & Sayre, 2009). En
2015 el Banco Mundial actualizé los datos anadiendo que, en general, eran las decisoras del 70% de elecciones de compra a nivel mundial
(Kaipper Ceratti, 2015).
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estas transformaciones en los mensajes publicitarios, presentando una disminucion significativa del
sexismo més evidente (Akestam et al., 2017:796). Diversas investigaciones han probado que las va-
riaciones que se dan en los anuncios se producen siempre ligeramente por detras de los cambios
sociales (Reichert et al., 2007:82). Es decir, que las estructuras discursivas en publicidad suelen espe-
rar al desarrollo de los valores de la sociedad en cuestion en vez de imponer miradas desde las que
conceptualizar la realidad. En este sentido, Eisend (2010:418) demostrd que la funciéon social de la
publicidad reside, principalmente en servir como “espejo” de los hechos y creencias reales. Esto es,
reflejar como un espejo ideales que ya existen en la sociedad en vez de moldear las convicciones del
publico objetivo. Ahora bien, no se ha probado que una disminucion en el indice de desigualdad de
género de un pais lleve a una disminucién del uso de estereotipos sexistas (Matthes et al., 2016:314),
por 1o que no es posible asegurar que los cambios en los anuncios dependan exclusivamente del
desarrollo de los valores sociales. Ademas, es necesario apuntar que, aunque la publicidad actle
Como espejo, No es contraproducente con que tenga efectos para la audiencia. Y pese a que los dis-
cursos publicitarios suelen incorporar elementos divergentes a medida que se integran principios
como la igualdad, esto no implica que la publicidad no pueda ser revolucionaria, ni niega su influencia
como agente socializador (Akestam et al., 2017:796).

3.2. Los efectos de la publicidad sexista

Los anuncios impregnan nuestra vida, filtrandose en todos los espacios del dia a dia. Segun el infor-
me publicado por Neuromedia (2018), solamente en el estado espafol cada persona recibe un im-
pacto publicitario cada diez segundos; lo que equivale a 6.000 mensajes comerciales en una jornada
(MarketingDirecto, 2019). En el transporte publico, en los medios de comunicacion, en las redes so-
ciales, en las calles, en los centros comerciales y en nuestros hogares, la publicidad adquiere un rol
de acompanante en nuestras vidas. Y si bien esta demostrado que no retenemos ni la mitad de los
anuncios que nos llegan (idibem), esto no supone un impedimento para que la comunicacion comer-
cial influya en nuestros imaginarios colectivos. Si bien una unica capsula publicitaria no es capaz de
condicionarnos de manera determinante ni a nivel cognitivo ni conductual, debe considerarse la fuer-
za acumulativa de la publicidad (Simancas Gonzalez, 2019:49). Es decir, entender los anuncios como
un macromensaje que va penetrando en el imaginario social y facilitando, en este caso, la naturaliza-
cion de los estereotipos de género?2.

Como plantea la teoria de la cultivacionz3, los individuos tienden a incorporar los estereotipos presen-
tados en los medios en sus propios conceptos de la realidad (Becker-Herby, 2016:7). Es por ello que
mediante la difusion reiterada de discursos que reflejan los roles de género, la publicidad deviene un
elemento clave en la transmisién de creencias, valores, actitudes y comportamientos hegemonicos
(Vidal Vanaclocha y Nufio Angos, 2014:1). Los anuncios no solo refuerzan una serie de convenciona-
lismos iconograficos (Garcia Fernandez y Garcia Reyes, 2004:47), sino que también prescriben una
manera especifica de comportarse (Rodriguez Pérez y Guitiérrez, 2017:339). Esto es, la publicidad

22 Pgra ampliar la informacion sobre la capacidad de influencia de la publicidad, consultar Santiso Sanz (2001); Velandia y Rozo (2009);
Navarro Beltra y Martin Llaguno (2013); Vidal Vanaclocha y Nufio Angos (2014); Rodriguez Pérez y Guitiérrez (2017); Becker-Herby (2016);
Windels (2016); McKenzie et al. (2018).

23 La teoria de la cultivacion plantea la capacidad de la television para mediar la realidad hasta el punto de contribuir en la adquisicion de
valores adquiridos a través del tipo de programas que se consuman de forma habitual. George Gerbner se interna en el andlisis de las con-
secuencias del consumo ininterrumpido de los medios, investigando de forma empirica como afecta a las concepciones y las acciones de
la audiencia en distintas areas de la vida social. Los resultados concluyen que la intensidad de exposicion al medio esta directamente rela-
cionada con la percepcion de los imaginarios sociales, si bien no de manera causal ni determinista (Gerbner, Gross, Morgan, Signorielli y
Shanahan, 2002).
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tiene la capacidad de llevar a las personas que son objeto de una representacion estereotipada a ac-
tuar de la manera que se espera de ellas. A efectos practicos, la limitada gama de representaciones
publicitarias determina en gran parte como se performativiza24 el género propio y las expectativas que
se depositan sobre los otros (McKenzie et al, 2018:12).

Fruto de la mirada y poder del sistema de dominaciéon masculina, estas propuestas son construidas
desde una perspectiva patriarcal y asignan funciones e imagenes limitadas a los cuerpos de los hom-
bres y de las mujeres. Segun Bernardez Rodal (2005:33), “el hecho de estar expuestas a esa mirada,
y tener que construir la identidad de acuerdo a ella ha sido una de las mayores sujeciones a las que
las mujeres nos han/hemos sometido”. Asi, la objetualizacion del cuerpo o el encasillamiento de los
roles de las mujeres en los esterectipos de género constituyen en si mismas agresiones simbdlicas
(Sola y Selva, 2003:87). Es decir, formas de violencia que aungque no se muestran de manera explici-
ta, incurren en la “violencia simbdlica, violencia amortiguada, insensible e invisible para sus propias
victimas” (Bordieu, 2000: 11). Se trata de un mecanismo de opresion que opera a todos los niveles
(Gurrieri y Hoffman, 2019:9) y que constituye una de las principales formas de discriminacion de gé-
nero, pues esta en la base de otras formas de violencia ejercidas contra las mujeres (Fueyo y De An-
drés, 2017:81). En este sentido, Hales (2016:217) advierte como el uso y abuso de imagenes sexis-
tas en los anuncios constituye una vulneracion de los derechos humanos de las mujeres y, ademas,
promueve la naturalizacion de conductas como el acoso sexual en espacios publicos.

Pese a que tanto hombres como mujeres son victimas de la representacion sexista en los medios, los
efectos que ésta produce para el género femenino no hacen sino que agravar la situacion de discri-
minacion que experimentan como colectivo, siendo particularmente dafinos para las nifias y las mu-
jeres (McKenzie et al., 2018:7). En ningun momento se afirma que la estereotipacion masculina no
pueda resultar perjudicial para los hombres, mas bien al contrario. No obstante, debido a las dinami-
cas de poder en las que se inscribe la relacion entre los géneros, las mujeres son mas vulnerables
que los hombres de recibir tratos sexistas y los efectos resultan mas generalizados. El Women'’s
Health Victoria -el servicio estatal de promocion, defensa y apoyo de la mujer en Australia- publicd en
2018 un informe técnico donde recoge las consecuencias que tiene la publicidad sexista para la sa-
lud y el bienestar, sobre todo de las mujeres. En él se detalla como la exposicion a contenido mediati-
Co que sexualiza el cuerpo y que se basa en el uso de roles de género tradicionales afecta no solo a
la manera como se ven a si mismas, sino que también a como las perciben los demas. En el docu-
mento, las autoras concluyen que la dependencia de la publicidad en cuerpos capacitados, delga-
dos, heterosexuales y blancos infrarrepresenta la diversidad de la sociedad y que también resulta
problematica para la prevencion de la violencia familiar y de género (McKenzie et al., 2018:34).

La Tabla 2 recoge las principales aportaciones de dicho estudio, clasificadas en funcion del tipo de
efectos negativos que la estereotipacion tiene tanto para la salud y el bienestar de las mujeres como
para las actitudes y percepciones hacia este género. A grandes rasgos, el tratamiento sexista de lo
femenino deriva en la auto-objetualizacion y a la insatisfaccion corporal, lo que suele tener conse-
cuencias negativas para la salud mental y las conductas alimentarias de las mujeres. Ademas, se ha
demostrado que tiene impactos dafinos en el rendimiento cognitivo, en las relaciones intimas vy la sa-
lud sexual, al rendimiento fisico de las mujeres en el deporte y en el sentido de seguridad vy la partici-

24 | a construccion social del género esta consensuada por los distintos estudios feministas. Basada en la nocién que elabord Judith Butler
(1999) del concepto de «performatividad del género», esta perspectiva considera el género como una actividad que hacemos y realizamos
en vez de como algo esencial que constituya al individuo. En otras palabras, se define como una accion, en vez de como un estado. Asi, al
interpretar o performativizar el género, se considera que las personas reflejan e incorporan las normas culturales y expectativas de lo que la
sociedad espera de ellas (Rodriguez Pérez y Guitiérrez, 2017:339).
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pacion. Por otro lado, la recepcion continuada de imagenes de mujeres sexualizadas aumenta la
deshumanizacion de las mujeres y la percepcion de que son menos capaces que los hombres para
realizar determinadas actividades o incluso con menor responsabilidad moral. Finalmente, también se
ha demostrado que los hombres expuestos a imagenes sexistas tienden a ser mas tolerantes con el
acoso sexual y la violencia interpersonal y tienen mas probabilidades de participar en actitudes se-
xualmente agresivas.

Tabla 2. Impactos de la publicidad sexista sobre el bienestar y la percepcion de las mujeres

Efectos sobre la salud y el bienestar de las mujeres

Auto- Las personas que regularmente estan expuestas a contenido mediatico que las sexualiza

objetualizacion tienen mas probabilidades de interiorizar los roles estéticos. La presion ejercida por facto-
res externos es adoptada y reproducida por los mismos individuos, quienes aplican estos
imaginarios en la relaciéon que tienen con sus propios cuerpos.

Satisfaccion Las representaciones estereotipadas del género contribuyen a la insatisfaccion corporal,

corporal con impactos particularmente pronunciados en mujeres que ya tienen preocupaciones
corporales previas importantes. Aln y ser criticas con el uso de representaciones no rea-
listas del cuerpo, las mujeres pueden verse afectadas igualmente por ellas.

Salud mental Se ha establecido un vinculo entre la auto-objetualizacion y los trastornos relacionados
y conductas con las conductas alimentarias. La auto-objetualizacién suele generar una baja autoesti-
alimentarias ma, practicas de autovigilancia e insatisfaccion corporal que en muchos casos terminan
en graves problemas de salud mental y conductas alimentarias.

Rendimiento El impacto repetido de imagenes publicitarias con estereotipos de género tradicionales o
cognitivo sexistas reduce el rendimiento de los infantes en las pruebas cognitivas.

Relaciones y Las mujeres demuestran tener una mayor autoconsciencia de la imagen del propio cuerpo
salud sexual durante las relaciones sexuales, que afecta a su satisfaccion sexual. Ademas, los anuncios

que sexualizan los cuerpos de las mujeres reducen su comodidad en las experiencias se-
xuales, en contra de la idea que defiende que resultan un método de empoderamiento
femenino.

Actividad fisica La auto-objetualizacion también afecta al rendimiento fisico de las mujeres y reduce la
probabilidad de participar en actividades fisicas. Algunos de los motivos que esta detras
de la menor participacion de las mujeres en los deportes son las preocupaciones por la
imagen corporal y la ansiedad derivada de la auto-objetualizacion.

Sentido de Las mujeres y las nifias se sienten menos seguras en las areas urbanas donde las empre-
seguridad y sas utilizan publicidad sexista 0 que objetualiza sus cuerpos. Ademas, estudios experi-
participacion mentales han demostrado la reduccion en la participacion e interaccion de las mujeres en

espacios donde sienten que sus cuerpos pueden ser el centro de atencion.

Efectos sobre las actitudes y percepciones hacia las mujeres

Percepciones La recepcion de imagenes de mujeres sexualizadas activa procesos cognitivos que se
sobre utilizan para percibir objetos, en lugar de humanos. La sexualizacion del cuerpo deshuma-
la competencia niza a las personas. También se ha descubierto que estas imagenes reducen la percep-
y la moralidad cién de otras personas sobre su competencia, capacidad y moralidad.

Actitudes Los hombres expuestos a imagenes sexistas tienden a ser mas tolerantes con el acoso
de apoyo sexual, los mitos de violacion y la violencia interpersonal. Tienen mas probabilidades de
a la violencia participar en actitudes sexualmente agresivas y en el acoso. Ademas, afectan a la percep-

cion de responsabilidad en casos de violacion, lo que hace que tanto hombres como mu-
jeres puedan poner el foco en las victimas y no en el agresor o agresores.

Fuente: elaboracion propia. Datos: McKenzie et al. (2018:20-29).

19



Ademas de las consecuencias que pueden generar para los individuos, los anuncios sexistas también
resultan perjudiciales para la percepcion de marcay, por ende, para los anunciantes. Y es que la difu-
sion de anuncios discriminatorios tiene repercusiones negativas sobre la intencion de compra de la
audiencia (Royo-Vela et al., 2005:114). Actualmente, el sesgo de género en publicidad genera cierta
reactancia psicoldgicaz® (Akestam et al., 2017:802) y supone un freno a la hora de adquirir los pro-
ductos de una determinada marca si el publico objetivo tiene en cuenta la desigualdad de género en-
tre sus principios, lo que cada vez esta mas extendido. Si bien la difusion de la publicidad ofensiva
puede no tener consecuencias inmediatas en la intencion de compra (Bigné Alcaniz y Cruz Ros,
2000:182), se trata de un efecto a largo plazo. Una decision que incidird en la imagen de marca que
proyecta una determinada empresa y, por tanto, que afectara a la actitud de la audiencia a la que se
dirige.

La publicidad que socava u ofende a su grupo demografico central no solo desafia el sentido comun,
sino que también puede resultar contraproducente. Ademas, hacerlo mal puede resultar en una reac-
cién negativa del consumidor y una pérdida de reputacion que puede ser dificil de superar26 (WFA,
2018:6).

En la investigacion de Morrison y Shaffer (2003) referenciada en Velandia y Rozo (2009:27), se de-
mostrd que los consumidores estan mas dispuestos a comprar aquellas marcas cuyas representa-
ciones de género se asemejan a las suyas propias. Esto es, las personas con actitudes mas liberales
hacia los roles de género prefieren las representaciones menos estereotipadas, mientras que las mas
conservadoras sienten mayor afinidad por 10s anuncios que representan el género de manera mas
tradicional (Zawisza y Cinnirella, 2010:1773). En ningln caso, sin embargo, se ha probado que el tra-
tamiento sexista del género sea beneficioso ni para la imagen de marca ni para la retribucion econé-
mica. El sexismo en publicidad representa cada vez mas un foco de preocupacion para la audiencia
en general. Datos del Eurobarometro (noviembre 2017) recogidos en la WFA (2018:6) demuestran
que el 59% de las mujeres y el 48% de los hombres creen que existe un problema con la figuracion
del género femenino en los medios y la publicidad. En este sentido, en 2015 Unilever constatd que el
40% de las mujeres no se sienten representadas con los personajes que aparecen en los anuncios
(ibid: 5). En consecuencia, la conciencia de género ya no es solamente una tendencia que las marcas
deberian incorporar, sino una sefal de que la audiencia esta cambiando y reclamando cada vez mas
actitudes acordes con la RSC.

Ante esta situacion, la industria publicitaria cuenta con oportunidad de gran calibre no solo para co-
nectar con su publico, sino también para aprovechar la ventaja competitiva y diferenciarse de la com-
petencia. Desde la perspectiva de los anunciantes resulta crucial entender las demandas de sus con-
sumidores para adecuar los mensajes a su audiencia objetiva y, como consecuencia, incidir en su
intencion de compra (Bigné Alcaniz y Cruz Ros, 2000:166). Asi, la percepcion de novedad y actitudes
positivas que despiertan los anuncios con perspectiva de género pueden estimular la atencion y el
interés del publico (Chu et al, 2016:109). Y no solo eso. Aparte de tener un impacto positivo para los
resultados de la empresa, también promueven la igualdad y tienen un impacto positivo para la socie-
dad (WFA, 2018:3). Solamente aprovechando la capacidad transformadora de la publicidad se podra
contribuir a reducir la discriminacion de género en todos los demas entornos.

25 Para profundizar sobre la teoria de la reactancia psicolégica, consultar Brehm (1966).

26 “Advertising that undermines or offends its core demographic not only defies good sense but can also prove counterproductive. Further-
more, getting it wrong can result in consumer backlash and reputation loss that can be hard to overcome”.
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3.3. Las estrategias para frenar la publicidad sexista

Identificado el problema social que representa el sexismo en la publicidad, es preciso determinar las
medidas de intervencion que se pueden llevar a cabo para frenarlo. En este sentido, Garcia Nieto y
Lema Devesa (2008:59) establecen tres lineas de actuacion que estructuran las posibles practicas a
adoptar para terminar con la discriminacion de género en los anuncios. La Figura 2 pretende ser una
representacion gréfica de las estrategias a adoptar ante la publicidad sexista y de cdmo pueden ser
clasificadas en funcion del objetivo al que obedecen. Se trata de técnicas no excluyentes entre si que
abordan problematicas especificas desde tres espacios de incidencia: la prevencion, la actuacion y la
regulacion del sector.

Figura 2. Estrategias de intervencién ante la publicidad sexista

Lineas de actuacion para confrontar el sexismo en publicidad

PREVENCION ACTUACION REGULACION
formacion proposicion legislacion
sensibilizacion denuncia autorregulacion

Fuente: elaboracion propia. Datos: Garcia Nieto y Lema Devesa (2008:59-108).

Por un lado, la prevencion se erige, sin duda alguna, como la mejor forma de acabar con el sexismo
en los anuncios (Garcia Nieto y Lema Devesa, 2008:59). Mientras que las otras estrategias sirven
para remediar, frenar o denunciar el contenido sexista, ésta se centra en evitar que se produzca. Si-
mancas Gonzalez (2019:55) alega que sin una educacion feminista capaz de proporcionar las herra-
mientas para promover una mirada critica, 1os anuncios seguiran perpetuando la desigualdad desde
su altavoz. Es por ello que aunque se trata de una estrategia poco rentable -pues requiere de una
elevada inversion y genera resultados a muy largo plazo-, no existe otra medida aplicable con la mis-
ma capacidad de transformacion social que la alfabetizacion mediatica2” (Martinez Heredia y Arjona
Ledesma, 2014:191). En consecuencia, la instruccion de los actores que crean el contenido y de
quiénes lo distribuyen, y la sensibilizacion de la audiencia que lo recibe son claves en dicha preven-
cion. Especificamente, de estudiantes de Publicidad y RRPP, anunciantes, agencias y editores de
medios de comunicacion, y de la poblacion en general (Garcia Nieto y Lema Devesa, 2008:3).

Por otro lado, la estrategia de actuacion se basa en proponer alternativas a la publicidad sexista y en
proporcionar medidas de presion institucional y social para la denuncia de casos. Estas dos tacticas
responden a la necesidad de frenar la discriminacion desde las acciones directas, mas alla de la pre-
vencion orientada a una fase previa o de la regulacion que enmarca todo el proceso. Es decir, impul-
sar la creacion de anuncios con perspectiva de género y los espacios para los agentes sociales di-
namizadores de la igualdad (Garcia Nieto y Lema Devesa, 2008:66). En primer lugar, los anuncios que
se enmarcan en el Femvertising devienen agentes de transformacion social y promueven la igualdad

27 Para ampliar la informacion sobre la prevencion de la publicidad sexista, se remite a las publicaciones de Garcia Nieto y Lema Devesa
(2008), Morillo (2019) y Simancas Gonzalez (2019), entre otros.
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de género (Menéndez Menéndez, 2019a:18) a la vez que reducen la reactancia psicolégica que des-
piertan los anuncios sexistas (Akestam et al, 2017:795). Es por ello que la proposicién de discursos
alternativos puede impulsar una reduccion en el uso de estereotipos discriminadores. En segundo
lugar, se encuentran los mecanismos de control social e institucional que intervienen en la difusion de
mensajes publicitarios sexistas. De ambito nacional o internacional y normalmente de caracter publi-
co, su labor es fundamental en la confrontacion de la discriminacion de género en la comunicacion.
Estas organizaciones28 constituyen entes de observacion y analisis, canalizacion de las quejas y re-
cogida de las denuncias y acusaciones por publicidad discriminatoria que derivan hacia las institucio-
nes competentes (Santiso Sanz, 2001:56). Ademas, lideran las campanas de sensibilizacion de la
ciudadania y promueven la investigacion y difusion de estudios sobre el género en publicidad (De
Francisco Heredero, 2019:162) y alientan a los individuos a presentar denuncias ante mensajes que
sienten que les discriminan2® (Lopez Diez, 2005:7). Las acusaciones presentadas por dichos orga-
nismos han servido como un mecanismo de presion tanto para las agencias y asociaciones de publi-
cidad, como para las administraciones publicas implicadas en su control, logrando que se retiren cier-
tos anuncios catalogados como sexistas (Garcia Nieto y Lema Devesa, 2008:66).

Finalmente, se hallan las estrategias de regulacion de la publicidad sexista que se materializan por via
judicial y/o por medio de la autorregulacion. La preocupacion por poner limites legislativos o guias de
actuacion en la industria responde a la necesidad de preservar los derechos humanos de las mujeres;
vulnerados, en parte, por los anuncios que discriminan por cuestiones de género (Hales, 2016:216).
Tal y como establecié la CEDAW en su articulo primero:

La expresion "discriminacion contra la mujer" denotara toda distincion, exclusion o restriccion basada
en el sexo que tenga por objeto o resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o gjercicio
por la mujer, independientemente de su estado civil, sobre la base de la igualdad del hombre y la muijer,
de los derechos humanos v las libertades fundamentales en las esferas politica, econémica, social, cul-
tural y civil 0 en cualquier otra esfera (CEDAW, 1979).

A nivel supranacional, existe un amplio reconocimiento del problema que conlleva la publicidad sexis-
ta (Gurrieri y Hoffman, 2019:17). Desde el momento en que la CEDAW establecio las medidas politi-
cas y legislativas a aplicar para eliminar la discriminacion contra la muijer, la regulacion de la publicidad
sexista devino un imperativo para todos los estados miembros. Independientemente de las politicas
adoptadas por cada uno, entidades de alcance internacional han participado también en la restriccion
de las précticas que contribuyen a la desigualdad y a los estereotipos de género. Desde las Naciones

28 Entre todas las instituciones y asociaciones que luchan contra la publicidad sexista destacan el Bureau de la Vérification de la Publicité
(BVP), I'Autorité de Régulation Professionnelle de la Publicité (ARPP) en Francia; el Advertising Standards Authority (ASA) en Inglaterra; el
Advertising Standards Office y Advertising Standards Authority en Australia; el Consejo Aleman de Estandares de Publicidad en Alemania;
I’Autorité de Régulation Professionnelle de la Publicité (ARPP) y la Coalition Nationale contre les Publicités Sexistes en Canada; vy, en el Es-
tado Espafiol, el Observatorio de la Imagen de la Mujer del Instituto de la Mujer (Ministerio de Sanidad Servicios Sociales e Igualdad), el
Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista, la Comision BEGIRA/Emakunde y el Observatori de les Dones en el Mitians de Comuni-
cacio, entre otros (Vidal Vanaclocha y Nufio Angos, 2014:39).

29 En ese sentido, los Consejos Audiovisuales de las distintas comunidades también estan jugando un papel esencial en la lucha contra la
discriminacion de género en publicidad, al complementar las acciones de otras instituciones y velar por el cumplimiento de cédigos éticos
en los medios (De Francisco Heredero, 2019:164). Al mismo tiempo, dichas entidades ponen a disposicion de la ciudadania, agencias y
anunciantes recursos en linea como Eina para detectar casos de sexismo en los anuncios antes de su publicacion (CAC, 2019:14). Pero los
organismos publicos no son los Unicos agentes sociales que monitorean y reclaman una publicidad libre de sexismos. Otras entidades que
intervienen en dicho proceso son, por ejemplo, las iniciativas de mujeres del sector publicitario que luchan por la igualdad de oportunidades.
En Espana existe la red Mas Mujeres Creativas, una organizacion de apoyo a las mujeres publicistas que realiza campanas y acciones de
sensibilizacidon y mentoria para estudiantes o impulsando la paridad en festivales y comités, entre otros (Simancas Gonzalez, 2019:54).
Garcia Nieto y Lema Devesa (2008:66) defienden que se hace imprescindible contar con la participacion de distintos actores que, con ga-
rantias de independencia, faciliten el camino hacia la igualdad en publicidad como los grupos sociales comprometidos, las universidades y
los colegios profesionales, entre otros.
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Unidas (ONU) o el Consejo de Europa se ha instado a los estados a emplear todas las medidas dis-
ponibles, mediante el desarrollo de reglamentos y resoluciones concretas (Morillo, 2019:100). Asi-
mismo, organismos como la ICC se han sumado a dicha peticion (WFA, 2018:8) y han disefado c6-
digos de conducta para establecer estandares publicitarios que respetaran dichas disposiciones. Por
otro lado, desde el ambito de la comunicacion se ha impulsado el disefio de indicadores consensua-
dos que favorece la evaluacion de la igualdad de género tanto en los medios -como el Proyecto de
Monitoreo Global de Medios- como en la publicidad -Red2Red Consultores- (Navarro Beltra y Martin-
Llaguno, 2013:281).

Tabla 3. Medidas propuestas por la CEDAW (1979) para acabar con la discriminacién de género

a) | Consagrar, si aun no lo han hecho, en sus constituciones nacionales y en cualquier otra legislacion
apropiada el principio de la igualdad del hombre y de la mujer y asegurar por ley u otros medios apro-
piados la realizacion practica de ese principio

b) | Adoptar medidas adecuadas, legislativas y de otro caracter, con las sanciones correspondientes, que
prohiban toda discriminacion contra la mujer

c) | Establecer la proteccion juridica de los derechos de la mujer sobre una base de igualdad con los del
hombre y garantizar, por conducto de los tribunales nacionales competentes y de otras instituciones
publicas, la proteccion efectiva de la mujer contra todo acto de discriminacion

d) [ Abstenerse de incurrir en todo acto o practica de discriminacion contra la mujer y velar porque las auto-
ridades e instituciones publicas actuen de conformidad con esta obligacion

e) | Tomar todas las medidas apropiadas para eliminar la discriminacién contra la mujer practicada por cua-
lesquiera personas, organizaciones o empresas

f) | Adoptar todas las medidas adecuadas, incluso de caracter legislativo, para modificar o derogar leyes,
reglamentos, usos y practicas que constituyan discriminacion contra la mujer

g) | Derogar todas las disposiciones penales nacionales que constituyan discriminacion contra la mujer

Fuente: CEDAW (1979).

En la Tabla 3 se recogen las disposiciones del Articulo 2 de la CEDAW (1979) que hacen referencia a
la condena de la discriminacion contra la mujer en todas sus formas. Todos los Estados Miembros se
comprometen por todos los medios disponibles a encaminar sus politicas de actuacion hacia la elimi-
nacion de las desigualdades de género adoptando los preceptos acordados. Esta guia de actuacion
establece la necesidad de aplicar medidas legislativas que protejan juridicamente los derechos de las
mujeres asi como velar porgue las instuciones publicas actuen de acuerdo con esta obligacion.

Sin embargo, la implementacion a nivel nacional de estas imposiciones ha sido inconsistente (Gurrieri
y Hoffman, 2019:17). Mientras que algunas regiones han apostado por considerar la publicidad veja-
toria como publicidad ilicitas® y por detallar las acciones juridicas contra ella, otras han planteado es-
trategias mas generales que poco aportan en la solucidon de casuisticas concretas. Francia, por
gjemplo, es uno de los paises que se presenta como modelo de un marco legislativo estricto (ibid:15).
Principalmente impulsado por la Ley para la Igualdad Real entre Mujeres y Hombres de 2014, el pais
ofrece una amplia gama de restricciones a los anuncios sexistas. De la misma manera, Espana dis-
pone de una de las legislaciones mas avanzadas en este sentido (Morillo, 2019:101). Especificamente

30 Se remite a Lopez Diez (2005); Garcia Nieto y Lema Devesa (2008); Martinez Heredia y Arjona Ledesma (2014); Vilajoana Alejandre
(2015); Hales (2016); Morillo (2019); y Megias Quirds (2020) para ahondar en el estudio de la publicidad ilicita.

23



destacan el articulo 3 de la Ley 34/1988, General de Publicidad, y en el articulo 25 de la Ley 17/2015,
de Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres (CAC, 2019:5). Por otro lado, hay paises como Australia
cuya legislacion es mucho mas limitada. Pese a que existen restricciones sobre cuestiones de discri-
minacion como la Ley de Discriminacion Sexual del Commonwealth (1984) y la Ley de Igualdad de
Oportunidades de Victoria (2010), éstas se atajan mediante perspectiva amplias y poco concretas
(Gurrieri y Hoffman, 2019:18).

Pese a la voluntad expresa de acabar con la discriminacion de género en los anuncios, sancionar la
publicidad ilicita no resulta tarea facil. Por un lado, la regulacion ha optado por redactar las normas en
materia de sexismo de forma general para recoger el amplio espectro que abarcan los estereotipos
de género. Puesto que se trata de un elemento subjetivo y en constante evolucion (WFA, 2018:9), las
restricciones muy detalladas podrian dejar al margen ciertos tipos de discriminacion. Sin embargo, la
ambigledad y falta de concrecion con que se han establecido de las disposiciones legales, promueve
que la interpretacion y aplicabilidad de las normas judiciales sea poco restrictiva3! (Simancas Gonza-
lez, 2019:54). La consejera del Consejo Audiovisual de Andalucia, Fernandez Morillo, apunta que la
actual definicion juridica del sexismo en publicidad “ha permitido combatir y casi erradicar el sexismo
mas burdo, pero no asi los mensajes e imagenes que, con sutileza o humor, fomentan las desigual-
dades de género, sobre todo a través de la transmision de estereotipos” (Fernandez Morillo et al.,
2016:39; citada en De Francisco Heredero, 2019:161). Asimismo, el sector la publicidad y los medios
de comunicacion puede “contestar, con especial virulencia, cualquier intento de regulacion efectiva
que pudiera impedir la diseminacion de contenidos sexistas, y lo hace amparandose en la sacrosanta
libertad de expresion” (Lopez Diez, 2005:2). Y teniendo en cuenta la dificultad, la lentitud y el coste
que implica llevar a los tribunales casos de un uso vejatorio de la imagen de la mujer (Hales,
2016:209), la regulacion de la publicidad deviene todo un reto. En resumen, solo superando la res-
ponsabilidad jurisdiccional poco clara y conflictiva; la falta de voluntad publica y politica; la resistencia
de las industrias afectadas; y la dificultad para demostrar la necesidad y el impacto de la regulacion,
se podrian implementar las restricciones legislativas de forma exitosa (Gurrieri y Hoffman, 2019:14).
En consecuencia y ante la poca capacidad de la legislacion para solventar dichos impedimentos, la
mayor parte de las denuncias se han trasladado al ambito administrativo y, sobre todo, al de la ARP
(Megias Quirds, 2020:376).

Una reaccion instintiva de la industria cuando se enfrenta a la perspectiva de la regulacion guberna-
mental estricta es optar por los mecanismos de autorregulacion, en un intento por evitar “interferen-
cias” en el mercado y asumir las competencias y responsabilidades de la regulacion sectorial (Harker,
2000:199). En general, los organismos oficiales de autorregulacion suelen ser los encargados de pre-
sentar las peticiones de cese o rectificacion de campanas de caracter sexista a los anunciantes, ya
sea por iniciativa propia o canalizando las denuncias de particulares o asociaciones de ciudadanos
(De Francisco Heredero, 2019:161). Ademas de realizar una labor preventiva -al advertir acciones que
podrian causar dafo o perjuicio- (Hernandez Mira, 2005:317) la ARP resulta una opcién mas econo-
mica, rapida, eficiente y efectiva de regular la publicidad. También favorece la participacion de los dis-
tintos actores ciudadanos en la creacion de las leyes y contribuye al perfeccionamiento de la legisla-
cion en publicidad (Aznar, 2000:3). De ahi que la autorregulacion emerja como un modelo comple-
mentario al sistema legislativo. En ningun caso se trata de mecanismos que pretendan sustituirse,

31 Segun De Francisco Heredero (2019:160), en Espafia solo cinco casos han sido llevados a los tribunales por ser considerados publicidad
ilicita de caracter sexista. El primero fue en 1992, antes de la modificacion de la Ley General de Publicidad, cuando se acusd a la empresa
de juguetes Feber de diferenciar los productos destinados a los nifios de a las nifias. El resto, afectaron a las campafias de SEAT-Ledn
(2008), a Cementos la Union (2009), a Ryanair (2012) y al anuncio de champu VR6 de CNCE Innovacion SL (2016), por utilizar el cuerpo de
las mujeres de forma vejatoria e ilicita.
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sino que ejercen como instrumentos que tedricamente se refuerzan entre si y que operan en paralelo
(Ramanathan, 2011:19). En la Guia Practica para el Establecimiento y Desarrollo de una Entidad de
Autorregulacion en Materia de Publicidad de la EASA (2008) se establece que la autorregulacion pre-
tende ser una alternativa al derecho, sin socavar el marco legislativo, ya que aporta soluciones en los
casos que la legislacion tiene dificil actual o ser efectiva:

Hoy en dia es ampliamente aceptado el hecho de que la autorregulacion opera mejor dentro del marco
legislativo. Ambos se complementan reciprocamente, como se complementan el marco y el cordaje de
una raqueta de tenis, con el fin de lograr un resultado que ninguno podria alcanzar en solitario. La ley
asienta principios generales —por ejemplo, que la publicidad no debe ser engafosa— en tanto que los
cbdigos Organismos de autorregulacion, debido a su mayor elasticidad y al hecho de que su interpre-
tacion atiende tanto al espiritu cuanto al tenor literal, pueden hacer frente rapida y eficazmente al ca-
suismo de la publicidad. El marco legislativo, asi pues, instala un Ultimo resorte ejecutivo que la autorre-
gulacion necesitara invocar cuando tenga que hacer frente a conductas fraudulentas y/o ilegales (asi, la
pornografia) o tratar con empresarios fulleros y embaucadores que reiteradamente rehlsan atenerse a
las normas, cualesquiera que éstas sean (2008:9).

3.4. La autorregulacion publicitaria

La ARP es un sistema extrajudicial de regulacion que nace del acuerdo voluntario del sector para au-
toimponerse restricciones a partir de cddigos de conducta que definen las buenas practicas de la
profesion y cuya potestad sancionadora no depende del poder legislativo (Sosa, 2017:79). Se trata
de una forma de “soft law” que basa su existencia en la adhesion moral de la industria a un sistema
de valores gque rige la actividad publicitaria (Roche, 2015:14), a través del cual se garantiza que los
anuncios se lleven a cabo de forma legal, honesta y veraz (Ramanathan, 2011:19). Fruto de la alianza
entre los principales agentes que conforman la industria de la publicidad -los anunciantes, que invier-
ten en los anuncios; las agencias, que desarrollan su contenido; y los medios, que ejercen como ca-
nal-, brindan una amplia cobertura a los retos mas habituales que el sector enfrenta en materia de
deontologia. Pese a tratarse una guia de actuacion en vez de un mecanismo de coaccion (Casas y
Navarro, 2009:67), los sistemas de ARP deben asegurarse que los anuncios que no se adhieran a las
pautas establecidas sean inmediatamente retirados o modificados (EASA, 2008:8). La ARP supone
un “desplazamiento del ajuste normativo de la publicidad desde el Estado -y su regulacion juridico-
administrativa- y el mercado -y su regulacion econémica- a la sociedad civil y su regulacion ética”
(Aznar, 2000:2). A diferencia de quienes plantean la ARP como un mecanismo para restringir la liber-
tad, existe una correspondencia entre los valores de la sociedad y las exigencias de los codigos de
conducta sectoriales. Por ello, la autorregulacion puede ser entendida como el traslado de las exi-
gencias sociales al mercado vy, en el caso de la ARP, a los discursos en torno al género.

En resumen, para constituir un sistema de autorregulacion publicitario es necesario que exista una
asociacion voluntaria de los miembros de la industria; que se impongan unas directrices de caracter
ético; que se configure un érgano de control y supervision que garantice la imparcialidad; y que este
organismo tenga caracter sancionador y la capacidad para ejecutar las resoluciones para todos los
miembros adheridos (Vilajoana Alejandre y Rom Rodriguez, 2017:194). Ademas, Roche (2015:10)
recuerda que para asegurar el gjercicio de la autorregulacion en condiciones, se deben dar a conocer
los estandares de conducta tanto a los anunciantes -quienes pueden disponer de asesoramiento an-
tes del lanzamiento de una campana- como a la sociedad -quien debe conocer las herramientas para
presentar las denuncias correspondientes-. Por consiguiente, todo mecanismo autorregulador cons-
tard de un Cddigo de Conducta escrito, de un Organo Codificador que acuerde v revise las directri-
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ces que regulan la industria, de un Organo Administrador que asegure el adecuado funcionamiento
de la entidad, de un Organo Decisor que aplique los cédigos y resuelva las reclamaciones presenta-
das, y de un Organo Revisor que permita las apelaciones que se deseen recurrir (EASA, 2008:13-18).
La EASA expone en el siguiente diagrama (Figura 3) el funcionamiento general de los Organismos de
ARP vy el procedimiento para la gestion de reclamaciones segun el Modelo de Buenas Practicas. Pese
a que en muchos paises dicha estructura varia notablemente, este esquema pretende dar una idea
clara y general de la composicion y de los procedimientos de los mecanismos de autorregulacion pu-
blicitaria que intervienen en la creacion de los Cédigos de Conducta y en la recepcion y resolucion de
reclamacioness2.

Figura 3. Operativa de los mecanismos de ARP y gestion de las reclamaciones
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Fuente: elaboracion propia. Datos: EASA (2008:19;23).

32 Para ahondar en el funcionamiento de los sistemas de ARP, revisar Harker y Harker (2000); EASA (2008); Casas y Navarro (2009); Rama-
nathan (2011); Pellicer (2011a; 2011b); Lépez Jiménez (2011; 2012); Medina y An (2012); Ginosar (2014); Muela Molina y Perelld Oliver
(2014); Roche (2015); Semova (2016); Gonzalez Esteban y Feenstra (2017); ICAS (2017); Vilajoana Alejandre y Rom Rodriguez (2017); Gu-
rrieri y Hoffman (2019).
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Toda actividad autorreguladora empieza con la redaccion de un Cédigo de Conducta, disefiado por el
Organo Codificador. Esta guia de actuacion que delimitara los estandares éticos de la entidad de ARP
repercutira no solo en las reclamaciones que se presenten, sino a toda la industria publicitaria. Al sen-
tar las bases deontoldgicas de la actividad comunicativa, establecera el marco autorregulador en el
que sera ético desarrollar el contenido de los anuncios, y por ello resulta tan importante definir ex-
haustivamente y en detalle el Codigo de Conducta. Con el fin de dar cobertura a la vasta tipologia de
sectores comerciales, organizaciones de consumidores, de profesionales o expertos de la actividad
externas pueden ser consultadas en el proceso de redaccion o adecuacion de los codigos. Ademas,
Los sistemas supranacionales como el ICAS33, la EASA34 y la CONAREDS5, velan por el cumplimiento
de dichas recomendaciones, aportando herramientas metodoldgicas para implementar estas practi-
cas?s6,

Cuando un consumidor presenta una reclamacion al sistema de ARP, ésta es gestionada por el Or-
gano Administrador, quien tiene la potestad de decidir si la admite a tramite o no. En caso afirmativo,
el Jurado de la Publicidad -parte del Organo Decisor- dictara sentencia amparandose en el Cédigo de
Conducta que rija la entidad en particular. Su estimacion o desestimacion de la reclamacion sera noti-
ficada a las partes, quienes podran aquietarla o, por el contrario, presentar un recurso. En aceptar la
resolucion, ésta se publica y la campana debe ser modificada o retirada, teniendo consecuencias
para la industria publicitaria. Por otro lado, en caso de no estar de acuerdo con el Jurado de la Publi-
cidad, el Organo Revisor puede examinar el recurso y revisar el procedimiento, para volver a dictar
sentencia. En todo este proceso, el sistema de ARP debe garantizar los principios basicos que sus-
tentan la actividad autorreguladora. Esto es: la entidad encargada de la ARP debe garantizar la (i) in-
dependencia e imparcialidad de las partes; (i) la transparencia y accesibilidad; (jii) la efectividad dentro
del marco legislativo; (iv) la confianza de los consumidores vy la cobertura de sus reclamaciones; (v) la
financiacion y gestion responsable de los recursos; (vi) y la cooperacion con los demas organismos
autorreguladores (Semova, 2016:832).

Los Cddigos de Conducta son redactados siguiendo dos modelos de ARP, uno sectorial y el otro
centralizado (Pellicer Jorda, 2017:5). Los primeros se configuran ante la asociacion de distintas em-
presas pertenecientes a un mismo sector de actividad que deciden organizarse para disefar un codi-
go voluntario de actuacion publicitaria que regule la industria. Los codigos del sector farmacéutico o
de los fabricantes de juguetes son algunos ejemplos de ello. Por otro lado, estan los sistemas centra-
lizados de ARP, que nacen de la agrupacion de diferentes colectivos relacionados con la publicidad
para establecer las pautas deontoldgicas con independencia del sector. Por lo general, la mayoria de
codigos de la publicidad se han desarrollado desde una perspectiva centralizada, si bien luego, de-
terminados sectores han optado por establecer lineas estratégicas especificas. Por ejemplo, en Auto-

33 El International Council for Ad Self-Regulation (ICAS) es el Unico organismo dedicado exclusivamente a la promocion de la ARP en todo el
mundo. Entre sus miembros adheridos se incluyen entidades autorreguladoras de América, de la zona Asia-Pacifico, de Europa, de Africay
del Oriente Medio, asi como la EASA, y cuatro asociaciones internacionales que representan el ecosistema publicitario: the World Federa-
tion of Advertisers (WFA), the International Advertising Association (IAA), The World Out of Home Organization y the European Publishers’
Council (EPC) (ICAS, 2017:10).

34 La European Advertising Standards Alliance (EASA) es una asociacion de organismos autorreguladores de Europa y asociaciones secto-
riales de expertos en marketing, agencias y medios de comunicacion. A lo largo de los afios, ha logrado convertirse en un socio de confian-
za para la Unién Europea, promoviendo la ARP como un sistema de mejora de la regulaciéon en publicidad (ICAS, 2017:9).

35 La Red Latinoamericana de Organismos de Autorregulacion Publicitaria (CONARED) es una organizacion informal de entidades de ARP
homdlogas latinoamericanas. Sus miembros suelen reunirse anualmente aunque, a diferencia de EASA e ICAS, no dispone de una Secreta-
ria permanente (ICAS, 2020a:15).

36 Consultar EASA (2008) e ICAS (2017) para mas informacion sobre el proceso de constitucion y gestion de un mecanismo de ARP.
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control®7, existe un Codigo de Conducta Publicitaria centralizado y 21 Codigos de Conducta Publici-
taria Sectoriales, asi como 19 Convenios firmados con Organizaciones Sectoriales para la aplicacion
de los Codigos de Conducta.

Las directrices fomentadas por los Codigos de Conducta son distintas segun cada érgano autorregu-
lador. Si bien es cierto que existen recomendaciones generales promovidas por la ICC (2018) que
sientan las bases para las guias de actuacion, no todos los paises las aplican de la misma manera.
Estas disposiciones de obligado cumplimiento fueron concebidas como un punto de partida, una re-
ferencia de los estandares minimos que deben cumplir los cddigos de todo tipo de publicidad para
lograr el respeto de la industria y su correcto funcionamiento. En ellos se detallan los principios basi-
cos de la comunicacion comercial, que garantizan que los anuncios sean legales, decentes, hones-
tos, veraces, socialmente responsables y justos (ICAS, 2020a:6). No obstante, estas recomendacio-
nes suelen ser tan generales que requieren de ajustes nacionales para ser efectivas. Es por ello que
muchos paises se sirven del Codigo de la ICC como modelo, a partir del cual aplicar consignas con-
cretas y mas restrictivas para incluir las caracteristicas legales, sociales, culturales y econdémicas de
cada region (Ramanathan, 2011:20).

En este contexto, entidades de ARP de alcance supranacional como el ICAS, la EASA y la CONARED
también ofrecen una serie de disposiciones que complementan y acotan las pautas de comporta-
miento en materia de discriminacion. Ademas, organizaciones publicas como las Naciones Unidas
(ONU)38, la Organization for Economic Cooperation and Development (OECD)3® o la Asia-Pacific Eco-
nomic Cooperation (APEC)40 han publicado pautas sobre el uso y el contenido de los anuncios, que
contribuyen a la defensa de estos valores. Por otro lado, existen una serie de entidades de alcance
nacional que también colaboran en este proceso mediante sus recomendaciones, como podrian ser
los Observatorios de la Publicidad. Luego, los organismos autorreguladores suelen optar entre aplicar
las guias de buenas practicas tal y como le son dictadas; ampliarlas mediante reglas propias; u ofre-
cer directrices especificas sobre como regular los estereotipos de género en los anuncios. Para ello,
se suma la posibilidad de la ARP de disefar Codigos de Conducta sectoriales, que especifican aun
mas el uso y tratamiento de determinados temas en publicidad. De esta forma y tal y como se espe-
cifica en la Figura 4, el sistema de redaccion de los Codigos de Conducta sigue una estructura jerar-
quica pero a la vez muy fluida que incluye las recomendaciones de todos los actores seleccionados,
en la medida que el Organo Codificador de la entidad autorreguladora dictamine.

37 La Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, también denominada Autocontrol, es el organismo independiente
de ARP espafiol. Constituido en 1995 como asociacion sin animo de lucro, cuenta con alrededor de 600 miembros directos y 4.000 indi-
rectos que estan vinculados aproximadamente con el 70% de la inversion publicitaria de Espafa. Desde su creacion, ha atendido mas
de 386.200 consultas legales y deontoldgicas y su Jurado de la Publicidad ha resuelto cerca de 4.700 casos (Autocontrol, 2020).

38 L.a ONU ha demostrado su predisposicion por los sistemas de ARP publicando varios programas de actuacion en relacion con distintos
temas. Dichas publicaciones sectoriales, orientadas al &mbito del medio ambiente o de la comercializacién de bebidas y alimentos para
infantes, entre otras, sirven como guia para el tratamiento de determinados conceptos y colectivos en publicidad. Por ejemplo, el Internatio-
nal Code of Conduct on the Distribution and Use of Pesticides o el Recommendations on the Marketing of Foods and Beverages to Children
son dos de estos trabajos destacados (ICAS, 2017:11).

39 Por otro lado, la OECD ha publicado varios trabajos que reconocen los beneficios del enfoque de autorregulacion, no solo de la publici-
dad, sino también de otros sectores como la economia, los servicios financieros o las telecomunicaciones. El informe Industry Self-Regula-
tion: Role and Use in Supporting Consumer Interests es una muestra de ello donde se recogen varias ventajas del enfoque de la autorregu-
lacion. (ICAS, 2017:12).

40 Asimismo, la APEC también ha promovido activamente la ARP enfatizando el desarrollo de capacidades y la cooperacion regional en
torno al establecimiento de Cédigos de Conducta. El Action Agenda on Advertising Standards and Practice Development es el trabajo mas
destacado en este contexto, donde se incluyen varias recomendaciones y se enfatiza la necesidad de concienciar a la ciudadania del papel
de la ARP, entre otros aspectos (ICAS, 2017:12).
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Figura 4. Jerarquizacion de los Cédigos de Conducta en la autorregulacién publicitaria

Recomendaciones de Recomendaciones de
Organismos Codigos Sectoriales Organismos
Nacionales Internacionales
(Observatorios, etc.) Codigos de Conducta (ONU/OECD/APEC)
I (organizaciones ARP de alcance nacional)
>

Cabdigos de Buenas Préacticas (ICAS/EASA/CONARED)

Caodigo Global de Publicidad y de Comunicaciones del Mercado (ICC)

Fuente: elaboracion propia. Datos: ICAS (2017:8-15).

La aplicacion de los codigos puede darse tanto antes como después de la publicacion de una cam-
pafa publicitaria. Cuando lo hace con anterioridad, tiende a tratarse de un aviso, mientras que la ac-
cion reactiva suele responder a las quejas tanto del publico como de las empresas competidoras
(Lépez Jiménez et al., 2020:4). En todo caso, es crucial que durante todo el proceso los entes de
ARP aseguren la independencia y transparencia de su funcionamiento y de su toma de decisiones.
Puesto que los organismos de autorregulacion no estan vinculados ni a las entidades publicas ni a
grupos de interés, pero si financiados por la industria publicitaria, deben establecer mecanismos para
asegurar la imparcialidad de sus resoluciones (EASA, 2008:13). En este sentido, existen algunos Ju-
rados de la Publicidad que cuentan con “outsiders” (Gonzéalez Esteban y Feenstra, 2017:268). Es de-
cir, miembros externos que en ocasiones pueden representar a asociaciones de consumidores, cuya
participacion aporta credibilidad en la aplicacion de los estandares éticos. Dichos outsiders represen-
tan una mayoria en paises como Irlanda, ltalia, Singapur y el Reino Unido, y estan ampliamente repre-
sentados en Australia, Brasil, Canada y Paises Bajos (Boddewyn, 1992; citado en Gonzalez Esteban
y Feenstra, 2017:268).

Ahora bien, no todos los paises del mundo cuentan con sistemas de ARP. El desarrollo de los meca-
nismos de autorregulacion ha sido desigual, y si bien el primer 6rgano fue fundado en Francia en
1935, todavia existen regiones que no cuentan con Codigos de Conducta. Algunos de estos paises,
como China, actualmente estan realizando esfuerzos conjuntos con el ICAS o la EASA para estable-
cer sistemas de ARP independientes y de pleno derecho, pero aun no estan suficientemente afianza-
dos como para ser contabilizados como érganos de pleno derecho. Segun el ICAS (2020a:3), en la
actualidad se estima que hay aproximadamente 51 paises que disponen de uno 0 mas sistemas de
autorregulacion publicitaria (consultar la lista completa en Anexo 1), que equivalen a un total de 54
entidades autorreguladoras de la publicidad. Distribuidos geograficamente de forma también dispar,
tal y como se detalla en la Figura 5, los 54 organismos de autorregulacion publicitaria del mundo se
hallan principalmente en Europa (52%). Mientras que el continente europeo cuenta con 28 entes de
ARP, América dispone de 12 (22%), en la zona Asia-Pacffico son 10 (19%) y Africa y Oriente Medio
tienen 4 (7%). De todos ellos, 24 estan adheridos al ICAS#!, 16 exclusivamente a la EASA, 4 a la CO-
NARED vy 7 a ninguna entidad supranacional que aglutine los mecanismos de ARP.

41 De los 24 paises adheridos al ICAS, 9 lo hacen de forma exclusiva, 10 estan tanto en el ICAS como en la EASA y 5 participan en el ICAS
y la CONARED simultaneamente. Remitimos al Anexo 1 para consultar las diferencias entre los paises.

29



Figura 5. Distribucién geografica de los sistemas de ARP en el mundo por continentes42

@ Africay Oriente Medio = 4 ® América =12 Asia-Pacifico = 10 @ Europa =28

Fuente: ICAS (2020c:3).

Cada vez son mas los paises que estan apostando por incorporar modelos de ARP, pues las ventajas
que presentan devienen muy positivas para todos los actores implicados. Como se ilustra en la Tabla
4, los principales beneficios que aportan son la proteccion de la audiencia, la confianza en la industria
y la complementariedad del sistema judicial (ICC, 2020a:4). En otras palabras: la autorregulacion es
un instrumento que protege mas y mejor a la ciudadania, que brinda mayor credibilidad y legitimidad
al sector de la publicidad y que complementa refuerza y complementa el poder judicial de la manera
“mas adecuada, efectiva e inclusiva” Muela Molina y Perelld Oliver (2014:2). Y si bien no siempre con-
sigue evitar los conflictos o los dafios a terceros, genera una serie de impactos positivos multidimen-
sionales y que repercuten en todas las esferas de actividad.

Tabla 4. Beneficios de los sistemas de autorregulacién publicitaria

Impactos sobre la ciudadania

Brinda Mejora el nivel minimo de proteccion establecido por la legislacion
proteccion , , )
Se adapta a los cambios de la industria
Resulta mas accesible € inclusiva y menos costosa que otros procedimientos
Responde de manera rapida y eficiente a las demandas
Favorece la participacion ciudadana en la creacion de limites

Impactos sobre la industria publicitaria

Aumenta Promueve el capital de imagen de marca
la confianza o ) o o
Disminuye la reactancia psicoldgica de la audiencia
Realiza una labor preventiva de asesoramiento previo que reduce los costes
Fomenta la mediacion y resolucion de conflictos negociada
Minimiza las posibles fricciones entre las companias del sector

Impulsa la especializacion de los estandares

42 Para la elaboracion de la Figura 5, el ICAS ha incluido Turgquia como parte de la regién de Africa y Oriente Medio, a pesar de ser también
parte de Asia y Europa, y Rusia se ha contabilizado como parte de Asia-Pacifico, a pesar de ser también parte de Europa (2020a:3).
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Impactos sobre el sistema judicial

Promueve la Contribuye al desarrollo y el perfeccionamiento de la legislacion publicitaria

complementariedad o » , R
Alivia la presion sobre el sistema judicial

Aporta un control adicional salvando posibles lagunas legales
Fuente: elaboracion propia. Datos: Aznar (2000) y ICC (2020a).

En primer lugar, la ARP es beneficiosa para la ciudadania pues es uno de 10s mecanismos que mayor
proteccion brinda a la audiencia. Mediante sus Cédigos de Conducta, salvaguarda las posibles lagu-
nas legales que pueda presentar la regulacion (Lopez Jiménez et al, 2020:2) y, al ser mucho mas fle-
xible, es capaz de adaptarse a los cambios sociales, a las transformaciones digitales y a la diversifi-
cacion de medios. Frente a la lentitud e inmovilidad del sistema legislativo, la ARP tiene la capacidad
de resolver problemas de actualidad con eficiencia y rapidez, e incorporar las novedades de la indus-
tria en sus criterios. Asimismo, es mucho mas efectiva y barata que el procedimiento judicial, por lo
que resulta mas accesible para la audiencia. La cercania que despiertan los mecanismos de ARP fa-
vorece la inclusion del publico en la definicion de limites morales o cédigos deontoldgicos, acercando
la regulacion a la ciudadania y favoreciendo su participacion.

En segunda instancia, el sistema de ARP resulta ventajoso, sobre todo, para la industria de la publici-
dad. La voluntad de autoimponerse limites, conlleva cierta predisposicion a asumir unos valores mo-
rales, lo que aumenta la credibilidad del sector y lo hace mas cercano a la ciudadania. Desde el mo-
mento en que la industria se organiza para defender determinados criterios, las marcas que se ads-
criben a esta dinamica se posicionan como socialmente responsables. En consecuencia, disminuye
considerablemente la reactancia psicolégica y aumenta la predisposicion del publico por acercarse a
la publicidad y confiar en sus mensajes (Aznar, 2000). Ademas, al realizar también una labor preventi-
va mediante el asesoramiento, previene las acciones que podrian causar dafo o perjuicio y evita que
determinadas campanas salgan a la luz. Esto, por un lado, beneficia a los anunciantes, evitando la
exposicion publica de mensajes polémicos que podrian afectar negativamente a su reputacion. Por
otro lado, reduce los costes y las posibles fricciones que puedan surgir entre miembros de la indus-
tria. Al fomentar formas de mediacion y resolucion de conflictos en vez de penalizaciones, promueven
la colaboracion y la consulta previa, lo que impulsa la necesidad de especializar los Codigos de Con-
ducta vy, por ende, las leyes. Por ello en muchos casos los instrumentos de ARP son desarrollados
por personas expertas en el campo, lo que promueve el desarrollo de estandares que garantizan al-
tos niveles de precision (Lopez Jiménez et al., 2020:2) y evitan las ambigliedades.

Finalmente, todo ello también repercute favorablemente al sistema legislativo, ejecutivo vy judicial. La
confianza del publico y de la industria en los sistemas de ARP reduce la necesidad de presentar estos
casos ante los poderes judiciales. Quedando reservado para los casos mas graves, el traslado de las
denuncias al ambito de la autorregulacion alivia el sistema legal publico, acelera las resoluciones y
permite un mayor entendimiento entre las partes (Aznar, 2000). Ademas, sus disposiciones ayudan a
complementar el sistema judicial, contribuyendo al desarrollo y perfeccionamiento de las leyes.

No obstante, no todo son ventajas. Cabe destacar que existen ciertas visiones criticas sobre los me-

canismos de ARP que han identificado determinadas carencias, principalmente en relacion con los
criterios de efectividad e independencia (Vilajoana Alejandre y Rom Rodriguez, 2017:197). Dichos es-
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tudios*3 han desmitificado la vision de la autorregulacion como panacea, y han detallado los elemen-
tos criticos que deberian mejorarse para considerarla un instrumento efectivo de regulacion. Tal y
como se especifica en la Tabla 5, la voluntariedad de las partes de acatar las sentencias del Jurado
de la Publicidad, la especificidad de los Codigos de Conducta, el poder coercitivo de los érganos de
ARP vy el conocimiento del publico de su existencia son los cuatro elementos principales que afectan
negativamente a la efectividad de la organizacion. Ademas, los modelos de financiacion#4 adoptados
y la separacion de poderes que exista en la entidad también perjudicaran la independencia de los or-
ganos autorreguladores y, por ende, a su credibilidad. Todos estos apartados suelen ser atendidos en
la literatura como objetos de mejora. Es decir, estrategias que las entidades de ARP deberian asumir
para hacer de su actividad un ejercicio mas legitimo y certero. Para ello, se recomienda la apertura de
los organismos tanto a la poblaciéon como a la Administracion Publica, ya que puede ser beneficiosa
para solventar las deficiencias de la ARP (Ginosar, 2014:298). Asi, se concibe la mejora de la autorre-
gulacion por medio de modelos de gobernanza descentralizados, de la participacion social activa y
de una estrecha cooperacion entre los actores implicados (Gonzalez Esteban y Feenstra, 2018:107).

Tabla 5. Elementos a mejorar de los sistemas de autorregulacion publicitaria

Mejoras a efectuar para asegurar la efectividad del mecanismo de ARP

voluntariedad La capacidad sancionadora de los mecanismos de ARP sdlo se aplica a los actores que de
manera expresa y voluntaria se ahieren al organismo de autorregulacion. En consecuencia, las
resoluciones del Organo Decisor soélo seran efectivas para aquellas entidades que formen par-
te de manera activa de un sistema de ARP, quedando extentas todas las demas.

especificidad  La generalidad con la que se redactan la mayoria de los Codigos de los organismos de ARP
evita que determinadas conductas puedan ser sancionadas. Dicha ambigliedad es la causan-
te de que, practicamente cualquier consulta que evidentemente no sea ilegal, resulte admisi-
ble, aunque esté vulnerando los valores defendidos por la entidad de ARP.

poder La escasa potestad coercitiva de los organismos de ARP evita que se cumplan algunas reso-

coercitivo luciones del Jurado de la Publicidad. Tanto por ausencia de medios como de poder sancio-
nador, las entidades autorreguladoras no pueden supervisar el cumplimiento de sus dictame-
nes y, en consecuencia, asegurar la buena conducta de los actores implicados.

conocimiento | La falta de sensibilizacion del publico con determinadas conductas defendidas por los Codi-
publico gos de Conducta y el poco conocimiento de la ARP limita la labor de las entidades.

Mejoras a efectuar para asegurar la independencia del mecanismo de ARP

financiacion | El modelo de obtencién de beneficios es esencial para evitar conflictos de intereses. En la
mayoria de los casos, las entidades de ARP son financiadas por medio de un sistema de cuo-
tas, aportadas por los distintos miembros que, en la mayor parte, son parte de la industria
publicitaria. Por consiguiente, 1os mismos que sostienen econdémicamente el organismo de
ARP son los que se someten a la revision del Jurado de la Publicidad.

separacion La influencia de la Junta Directiva de las entidades de ARP en la eleccion del Organo Decisor

de poderes difumina la independencia de poderes. Los Organos Administrativos y Codificadores disponen
de un amplio poder en la eleccion de los miembros del Jurado de la Publicidad, aprueban sus
resoluciones y ejecutan las medidas y sanciones propuestas.

Fuente: elaboracion propia. Datos: De la Cuesta Rute (2005:27); Pellicer (2011b:3); Roche (2015:13);
Vilajoana Alejandre y Rom Rodriguez (2017:197); Lopez Jiménez et al. (2020:3).

43 Se recomienda consultar Harker (2000); De la Cuesta Rute (2005); Brown (20086); Ginosar (2014); Pellicer Jorda (2017); Sosa (2017);
Lema Devesa (2018); Feenstra y Gonzalez Esteban (2019) para ahondar en el estudio de la autorregulacion desde una perspectiva critica.

44 Para ampliar el conocimiento sobre la financiacion de los sistemas de ARP, se remite al informe “How are Self-Regulatory Organizations
financed?” (ICAS, 2018).
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El debate alrededor de las mejoras que el sistema de autorregulacion publicitaria deberia implementar
para solventar las tensiones que vive actualmente ha sido una constante desde su creacion (Feenstra,
2019:107). Ademas, la colaboracion entre los mecanismos autorreguladores y la Administracion que
Se sugiere como estrategia para solventar las desventajas planteadas, recuerda al sistema de corre-
gulacion publicitaria (CRP)45, cada vez mas presente en nuestros dias. Es por ello que poco a poco la
CRP empieza a intuirse como el futuro de la ARP. Con la promesa de superar las debilidades de los
mecanismos autorreguladores y ampliar la efectividad de las acciones reguladoras, esta nueva linea
de actuacion emerge como el horizonte que, bien implementado, beneficiard a todas las partes invo-
lucradas en el gjercicio de la publicidad.

Desde hace unos afos, esta tendencia creciente comienza a materializarse en paises como Reino
Unido e Israel (Gurrieri y Hoffman, 2019:25), donde los modelos de corregulacion en los que el Esta-
do, la industria y las organizaciones de la sociedad civil actUan juntos, dentro de un sistema regulado,
para mantener los intereses publicos y privados, empiezan a ser una realidad (Ginosar, 2014:298).
Ahora bien, esta estrategia requiere de la estrecha colaboracion y coordinacion de las partes, quienes
deben actuar no solo de forma simultanea, sino también complementariamente. En consecuencia, se
trata de un sistema poco extendido, debido al grado de dificultad que supone su implementacion. No
obstante, parece intuirse parece que cada vez mas la corregulacion se postula como el futuro de la
ARP, al ser capaz de trascenderla y mejorarla (Feenstra, 2019:105). En un sistema globalizado en el
que la publicidad transfronteriza que elude las legislaciones estatales es una realidad (Lopez Jiménez
et al., 2020:3), los esfuerzos por proteger a la audiencia y a la industria son cada vez mas necesarios.
Es por ello que la literatura esta de acuerdo en afirmar que la autorregulacion mejorada se convertird,
de hecho, en corregulacion; por lo que el futuro de la ARP es la CRP.

45 Para saber mas sobre la corregulacion publicitaria, consultar Sosa (2011); Mufoz Saldana y Gomez Iglesias (2013); y Feenstra (2019).
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4. Los mecanismos de autorregulacion contra la publicidad sexista

Como se ha descrito anteriormente, la ARP puede ser una herramienta muy beneficiosa para todos
los actores a la hora de erradicar conductas que no cumplan con los valores establecidos por la in-
dustria. Se trata de un sistema que apela a la autorresponsabilidad y gestion, que cede al ambito juri-
dico las casuisticas mas graves y recoge y trata de solucionar las dudas del sector en el desempefio
del dia a dia. Es por esta razdn que el sexismo en los anuncios es atajado simultaneamente desde
tres ambitos: el juridico -donde los tribunales tratan la publicidad ilicita o considerada como ilegal-; el
social -donde los Observatorios de la Publicidad y demaés instituciones lideran campafnas de sensibili-
zacion, analizan los anuncios y canalizan las quejas de la ciudadania elevandolas a los érganos com-
petentes-; y el de la autorregulacion -donde la propia industria asume la responsabilidad de sus actos
y ofrece consejos para evitar la discriminacion, juzga e impone resoluciones a acatar por sus miem-
bros y favorece la reflexion sobre cémo evitar la publicidad sexista-.

La implicacion de los sistemas de ARP y organismos supranacionales correspondientes con la ética
publicitaria no solamente es evidente, sino que es la razon de su existencia. Todos los Codigos de
Conducta estan orientados a preservar la dignidad, legalidad, honestidad y veracidad de los anuncios
(Ramanathan, 2011:19), por lo que sus guias sirven como modelo no solo de los valores de la indus-
tria sino de la sociedad y cultura donde se ubica. Ahora bien, no todas las casuisticas que aseguran
el mantenimiento de estos valores son contempladas de la misma manera en los Codigos de Con-
ducta nacionales ni en las recomendaciones de organismos supranacionales como la ICC, el ICAS, la
EASA o la CONARED. En consecuencia, en el presente apartado se analizara el tratamiento de la pu-
blicidad sexista en los codigos de ARP y de los mecanismos que les influyen, con el fin de establecer
una valoracion global sobre los mecanismos de autorregulacion en materia de desigualdades de gé-
nero.

4.1. Codigo Global de Publicidad y de Comunicaciones del Mercado de la ICC

Para empezar, la ICC tiene en cuenta la discriminacion de género en los anuncios dentro de sus es-
tandares mediante las lineas de actuacion en las que se organiza su actividad. Bajo el paraguas de lo
que denomina como Cuestiones v Tendencias Globales (ICC, 2021), la entidad ofrece soluciones a
los cambios mas importantes que se estan produciendo en la economia mundial -entre los que des-
tacan la banca vy las finanzas, la competencia empresarial, el desarrollo digital, la gobernanza global,
la innovacion y los sistemas de propiedad intelectual, la inversion, la diversidad y la RSC. En referen-
cia con este Ultimo, la ICC reconoce publicamente que los negocios que no se esfuerzan por actuar
de manera responsable pueden enfrentar danos financieros y de reputacion duraderos, por lo que la
conducta empresarial responsable es el futuro de la comercializacion (ICC, 2021). En este contexto,
pone especial atencion en proporcionar a las empresas una variedad de herramientas y consejos
para adaptar la RSC en materia de sostenibilidad, sustentabilidad, corrupcion y publicidad basada en
principios. Asi se hace hincapié en términos generales sobre la necesidad de preservar una serie de
valores entre los que destaca la igualdad, si bien no se dedica especial atencion al sexismo de forma
aislada. Mientras que la publicidad digital o dirigida a infantes recibe una mayor consideracion por
parte de la ICC, la discriminacion de género solamente queda incluida en el Codigo de Buenas Prac-
ticas que promueve la organizacion, sin obtener ninguna mencion especial mas alla de la aqui deta-
llada.
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En cuanto al coédigo deontoldgico, el Codigo Global de Publicidad y de Comunicaciones del Mercado
(ICC, 2018) es el estandar mundial de referencia en el que se reflejan los sistemas nacionales de ARP
(ICAS, 2017:10). Se trata de un documento muy relevante que plantea los principios basicos que
suscriben el gjercicio de la comunicacion comercial y sirve como reivindicacion de los valores que la
industria defiende. No obstante, pese a ser una publicacion tan vinculante, la International Chamber
of Commerce no presta especial atencion al concepto de sexismo ni ahonda en desarrollar las mane-
ras de combatirlo por medio de la ARP. La Unica mencion que se hace sobre la presentacion del gé-
nero en los anuncios, se da en el articulo 2, y alude al respeto de la dignidad humana y a la no tole-
rancia hacia la discriminacion -incluida la de género-: “La publicidad comercial debe respetar la digni-
dad humana y no debe incitar o condonar ninguna forma de discriminacion, incluyendo aquella basa-
da en el origen étnico o nacional, religion, género, edad, discapacidad y orientacion sexual” (ICC,
2018:9). En ningun momento se destaca el sexismo entre las demas formas de discriminacion ni se
detallan las conductas que podrian ser catalogadas como tales. Es mas, mientras que la ICC brinda
codigos complementarios sectoriales, dirigidos a la comunicacion de bebidas alcohdlicas, del merca-
deo directo, de la publicidad digital, de la responsabilidad medioambiental, de la investigacion en
marketing y de la tecnologia; no plantea un documento transversal que desarrolle en profundidad el
género y demas formas de discriminacion (ICC, 2020b). Por consiguiente, ante tal ambiglUedad vy falta
de concrecion, practicamente cualquier comportamiento que no pueda ser catalogado como ilegal
podria pasar por aceptable, aun siendo discriminatorio. Es por ello que la mencién de la ICC debe ser
considerada como una voluntad mas que como una guia de actuacion, pues demuestra la intencion
de no aceptar las conductas sexistas, aungque no ofrece mecanismos ni herramientas para identificar-
lo ni frenarlo.

4.2. Cédigos de Buenas Practicas del ICAS, la EASA y la CONARED

La mencién que se hace en las entidades autorreguladoras de alcance internacional como el ICAS, la
EASA y la CONARED sobre €l sexismo en los anuncios es dispar y mas bien poca. Todas ellas cuen-
tan con estandares publicitarios para asegurar las buenas practicas de la industria y garantizar que
los anuncios sean legales, decentes, honestos y veraces (ICAS, 2020a:6). No obstante, el papel que
ocupa la igualdad de género en sus recomendaciones es desigual, y no existe una coordinacion entre
las organizaciones para abordar el sexismo de forma conjunta o para aplicar las recomendaciones de
la ICC de manera homogénea.

Por un lado, el ICAS no cuenta con un Codigo de Buenas Préacticas en si mismo, sino que concede al
Caodigo Global de Publicidad y de Comunicaciones del Mercado (ICC, 2018) la potestad de ser el es-
tandar de referencia de su asociacion. Sin embargo, los miembros del ICAS han decidido adoptar en
2021 un compromiso que va mas alla de los preceptos de la ICC mediante la Carta del International
Council for Advertising Self-Regulation (ICAS, 2021). Se trata de unos principios a los que se adhieren
con la finalidad de fortalecer la autorregulacion publicitaria a nivel mundial para mejorar la coopera-
cion, la coherencia y la consistencia de su entidad. A través de esta organizacion, los 24 miembros
del ICAS se comprometen a:

implementar codigos integrales y efectivos de practicas publicitarias;
b. involucrar a los sistemas de ARP de manera universal y ofrecer cobertura integral;

c. comunicarse regularmente la sociedad y las autoridades publicas e involucrarles cuando sea
apropiado y necesario;

35


https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/10/icc-advertising-and-marketing-communications-code-spa.pdf
https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/10/icc-advertising-and-marketing-communications-code-spa.pdf
https://icas.global/wp-content/uploads/ICAS-Charter-Final.pdf
https://icas.global/wp-content/uploads/ICAS-Charter-Final.pdf

d. asegurar el financiamiento sostenible de las entidades de ARP;

e. proporcionar asesoramiento y formacion a los profesionales de la industria con el fin de au-
mentar la conciencia;

f. garantizar la independencia de los mecanismos de ARP;

g. resolver las disputas de manera rapida, efectiva e imparcial; a monitorear el cumplimiento de la
industria con los codigos de publicidad;

h. mantenerse actualizados con los cambios en los medios y l0s paisajes publicitarios correspon-
dientes;

i. lograr una alta conciencia del sistema de ARP por parte de la industria, los consumidores v las
autoridades reguladoras.

Como se puede observar, luego, no se hace ninguna referencia expresa sobre el sexismo y la discri-
minacion de género en los anuncios. Mientras que en dicha carta se incluyen voluntades vinculadas
con la mejora de la transparencia y de la efectividad de los mecanismos de ARP -las dos principales
flaquezas del sistema de autorregulacion-, no se especifica ninguna medida de actuacion para com-
batir la discriminacion o las actitudes de la industria que no se adhieren a las premisas de legalidad,
decencia, honestidad y veracidad.

Ahora bien, pese a que el ICAS no ofrece mecanismos mas alla de los propuestos por la ICC para
asegurar la igualdad, recientemente si ha monitoreado el estado actual de las practicas no discrimina-
torias entre sus miembros. En 2020 publicod el Informe ICAS sobre Normas vy Practicas Publicitarias
en Materia de No Discriminacion (ICAS, 2020b), un documento que retrata la actividad de sus 24 sis-
temas de ARP adheridos con la finalidad de disponer de una mejor comprension de las normas y
practicas en torno a la discriminacion en publicidad. Entre sus conclusiones destaca que la mayoria
de mercados del ICAS cuentan el principio de no discriminacion entre sus estandares y que todos
ellos tienen las competencias para gestionar las quejas de los consumidores en ese sentido. Dentro
de todos los tipos de discriminacion concebidos por el estudio -que no son definidos en la publica-
cion-, el sexismo y el racismo destacan por recibir una atencion especial, al corresponder con las dos
practicas mas denunciadas en los organismos de ARP46 respectivamente. En consecuencia, se
transmite una cierta preocupacion del ICAS por conocer el tratamiento de la discriminacion entre sus
miembros. Aunque no se aporta un estudio detallado sobre el estado del sexismo, dicha publicacion
supone la primera muestra de atencion del ICAS sobre la representacion del género en los anuncios,
y puede servir como punto de partida en la monitorizacion de las practicas sexistas y recursos para
combatirlo.

Por otro lado, la EASA si dedica un apartado especial a la discriminacion de género entre las teméati-
cas de referencia de su entidad (EASA, 2021). Es decir, dentro de las problematicas actuales mas
importantes que los mecanismos de autorregulacion enfrentan en la actualidad segun la EASA#7, el
sexismo ocupa un lugar destacado. Y aungue no se especifigue ninguna medida para combatirlo, la

46 Segun el ICAS, en muchos paises la mayor parte de las quejas presentadas sobre discriminacion estan vinculadas con la representacion
del género en los anuncios; siendo mas de una cuarta parte del total de quejas de los organismos de ARP de Francia y Suecia, por ejem-
plo. Por otro lado, la discriminacion racial también ocupa un papel central en muchos paises como Brasil o Sudafrica, donde la cantidad de
denuncias sobre racismo supera las del sexismo (ICAS, 2020b:4).

47 |La EASA ha establecido unos ejes de actuacion que corresponden con las principales problematicas que los sistemas de ARP enfrentan

correspondientes con la publicidad dirigida a infantes; con la representacion del género; de las bebidas alcohdlicas; y del mercado alimenta-
rio; con el marketing digital; con la publicidad conductual en linea; con los influencers; y con los anuncios enganosos (EASA, 2021).
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voluntad expresa de garantizar que el género se refleje de manera responsable en la publicidad supo-
ne un estandar de gran influencia para los sistemas de ARP adscritos a dicha organizacion. En este
sentido, la European Advertising Standards Alliance reclama a los 26 érganos miembros que respeten
la igualdad de género en los anuncios, instando a evitar conductas sexistas al alegar que:

La EASA cree que es importante que las mujeres y los hombres sean representados de manera positiva
y responsable en la publicidad y que las cuestiones relacionadas con la representacion del género de-
ben tratarse con cuidado en todas las comunicaciones de marketing (EASA, 2021).48

Por consiguiente, todos los Codigos de Conducta europeos no solo incluyen el articulo 2 del Codigo
de la ICC (2018) que hace referencia al respeto de la dignidad humana, sino que incluso algunos van
mas alla estableciendo normas especificas sobre la representacion del género en los anuncios (EASA,
2021). Existen diferencias en las maneras de atajar la discriminacion de género segun los valores cul-
turales y las costumbres sociales que existen en Europa, pero todas ellas se enmarcan en los princi-
pios defendidos por la EASA. Asi, mediante las recomendaciones de buenas practicas que tratan de
salvaguardar los intereses del publico, se proporcionan guias de actuacion para configurar mecanis-
mos de ARP que respeten una serie de estandares éticos muy exigentes. Pese a que el sexismo no
aparezca de forma expresa en la Declaracion de Principios Comunes y Estandares Operativos de Me-
jores Practicas (2002), en el Codigo de Buenas Practicas (2004a) ni en la Carta de Autorregulacion
Publicitaria (2004b), los codigos deontoldgicos que la EASA proporciona aseguran el respeto de los
valores defendidos por la entidad.

Finalmente, puesto que la CONARED no constituye una organizacion per se, no dispone de un Codi-
go comun de Buenas Practicas. En este caso, las recomendaciones de la red latinoamericana de
ARP se construyen mediante la puesta en comun de los mecanismos nacionales de autorregulacion.
Al menos una vez al aio, sus miembros se relnen para plantear los desafios de la publicidad respon-
sable y las oportunidades para seguir desarrollando estandares publicitarios en la region, ofreciendo
un espacio donde debatir sobre la autorregulacion (ICAS, 2017:9).

4.3. Cbédigos de Conducta de 6rganos autorreguladores de alcance nacional

La implementacion a nivel nacional de las recomendaciones de los organismos como la ICC, el ICAS,
la EASA o la CONARED es el resultado de un proceso de negociacion (EASA, 2021). Mediante la
consideracion del marco legal existente y de los valores sociales y culturales del pais en cuestion, y
las guias de actuacion de dichos organismos internacionales, el érgano de ARP se constituye adap-
tandose a las circunstancias y necesidades de su ambito de actuacion. Es por ello que en relacion
con la publicidad sexista no todos los paises cuentan con mecanismos de ARP que hagan referencia
directa a la representacion del género. En efecto, solamente 23 de los 54 organismos autorregulado-
res existentes4® mencionan de alguna manera el sexismo en sus Codigos de Conducta o guias de
actuacion; lo que supone el 42,6% del total (WFA, 2018:8; y ICAS, 2020b:3-4). Ahora bien, estos da-
tos no implican que en los paises restantes donde la ARP no contempla la discriminacion de género
en los anuncios, dicha problematica no sea abordada de otras maneras. Como se ha especificado
anteriormente, existen diferentes estrategias complementarias para combatir la publicidad sexista. Ya

48 “EASA believes that it is important that women and men are portrayed positively and responsibly in advertising and that issues around the
portrayal of gender should be handled with care in all marketing communications”.

49 Para consultar la lista completa de los paises que cuentan con mecanismos de autorregulacion publicitaria, revisar el Anexo 1.

37


https://www.easa-alliance.org/sites/default/files/EASA%20Common%20Principles%20and%20Operating%20Standards%20of%20Best%20Practice.pdf
https://www.easa-alliance.org/sites/default/files/EASA%20Common%20Principles%20and%20Operating%20Standards%20of%20Best%20Practice.pdf
https://www.easa-alliance.org/sites/default/files/EASA%20Best%20Practice%20Self-Regulatory%20Model.pdf
https://easa-alliance.org/sites/default/files/SR_CHARTER_ENG_0.pdf
https://easa-alliance.org/sites/default/files/SR_CHARTER_ENG_0.pdf

sea por medio de la legislacion, de la denuncia publica, de la proposicion de campanas enmarcadas
en el Femvertising o mediante la prevencion; la discriminacion puede ser resuelta de muchas mane-
ras. Luego, tanto los paises que no disponen de ARP o aquellos cuyos organismos no tienen en
cuenta el sexismo, no tienen por qué restar desprotegidos®o.

En la Figura 6 se puede observar la distribucion geogréfica de los sistemas de ARP registrados por el
ICAS en el mundo y cudles de ellos disponen o no de alguna especificacion en torno al sexismo®!.
Mas alla de las divergencias culturales planteadas, resulta interesante sefialar como la organizacion
del sistema-mundo se ve reflejada también en la tenencia de protocolos de autorregulacion publicita-
ria. A excepcion de Latinoamérica -quiénes cuentan con la CONARED, que impulsa y promueve la
ARP- existe una correspondencia directa entre la situacion de un pais en el Norte o Sur Global y la
disposicion de Codigos de Conducta que regulan los anuncios. La implementacion de los protocolos
de autorregulacion no depende Unicamente de los valores sociales de cada cultura o de la voluntad
de la industria del pais por autorregularse, sino que existen otras variables que afectan al estableci-
miento de sistemas de ARP. Se trata de una realidad compleja que obedece a distintos criterios. El
acceso a los recursos, el sistema politico que regenta el pais o la procedencia de las agencias de pu-
blicidad mas importantes de la regién son sdélo algunas de las cuestiones que influencian el desarrollo
de mecanismos autorreguladores. En consecuencia, no debe suponerse que la falta de codigos con
respecto a la discriminacion se deba exclusivamente a los estandares sociales 0 a la relevancia que la
sociedad de un pais otorgue a la igualdad de género. Es decir, no seria acertado presuponer que los
paises que no contemplan el sexismo en sus estandares tienen una menor predisposicion por com-
batir la discriminacion de género en los anuncios.

Figura 6. Mapamundi de los sistemas de ARP que contemplan el sexismo en sus estandares
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tienen en cuenta el sexismo
en sus estandares

[] Paises cuyos 6rganos de ARP
no tienen en cuenta el
sexismo en sus estandares

Fuente: elaboracion propia. Datos: WFA (2018:8) y ICAS (2020b:3-4).

50 Se hace referencia al informe de la Advertising Standards Authority (ASA) del Reino Unido para ampliar la informacién sobre las principa-
les medidas legales empleadas que limitan el uso de la estereotipacion y el sexismo en los anuncios (ASA, 2017).

51 Especificamente, los 23 paises que cuentan con sistemas de ARP que contemplan la discriminacion de género en los anuncios son:

Alemania, Australia, Austria, Bélgica, Bulgaria, Canada, Chile, Eslovaquia, Eslovenia, Espafa, Filipinas, Francia, Grecia, India, Irlanda, Italia,
Luxemburgo, Nueva Zelanda, Paises Bajos, Peru, Reino Unido, Rumania, Sudafrica (WFA, 2018:8; y ICAS, 2020b:3-4).
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Asimismo, es interesante sefialar que no todos los paises que consideran la discriminacion de género
en sus guias de actuacion lo hacen de la misma manera. Mientras que algunos solo se acogen al
principio general de no discriminacion propuesto por la ICC (2018)52, otros se han servido de tales
recomendaciones para desarrollar y detallar en los Cddigos de Conducta especificaciones con res-
pecto al sexismo®%3. Ademas, algunas de las entidades de ARP han impulsado reglas especificas
complementarias para regular los estereotipos de género, facilitando directrices sobre como limitar el
sexismo en la publicidad®4. En el Anexo 2 se detalla esta informaciéon mediante un analisis comparati-
vo del tratamiento del sexismo que los sistemas de ARP hacen en la actualidad, aportando datos
desagregados para cada uno de los 23 paises. Como se puede inferir a partir del estudio realizado,
dentro de los sistemas de autorregulacion existentes se dan cuatro maneras de enfocar la lucha con-
tra la discriminacion de género en los anuncios segun el grado de especificacion.

Primeramente, se hallan las organizaciones que apuestan por enfocar la lucha contra el sexismo de
manera integral, aportando no sélo directrices que amplien y conceptualicen las propuestas de la ICC
(2018a) sino una serie de recomendaciones externas a los codigos que sirvan como herramientas
complementarias. En este sentido destacan el papel del ASA de Reino Unido y del Ad Standards aus-
traliano. Ambas entidades se acogen al principio de dignidad prohibiendo aquellos anuncios ofensi-
vOS 0 que discriminen a personas o comunidades por motivos, entre otros, de género. Ademas, el
organismo inglés hace especial mencion en su Codigo de Buenas Préacticas al uso negativo de este-
reotipos como forma de discriminacion, y en Australia se precisa el concepto de sexismo aportando
casuisticas especificas para definirlo, como la sexualizacion degradante de los individuos, el trato de
la sexualidad y la desnudez sin sensibilidad, y el uso del lenguaje obsceno. Finalmente, las proposi-
ciones de estos mecanismos de ARP resultan tan completas pues aportan una amplia serie de reco-
mendaciones sobre el sexismo fuera de los propios cddigos. En Australia se dedica un apartado par-
ticular a la problematica del género donde se aportan definiciones de los conceptos vinculados a la
estereotipacion, y se facilita acceso a una guia de actuacion que, ademas de dar importancia al se-
xismo como forma de discriminacion, aporta informacion sobre el proceso de presentacion de quejas
formales al respecto. Para complementar todo ello, existe un cddigo de conducta especifico sobre la
representacion de las personas en publicidad, donde se aborda la estereotipacion y el tratamiento de
la imagen del cuerpo. Se trata de un mecanismo transversal que se asemeja a los codigos publicita-
rios sectoriales -como el de las bebidas alcohdlicas o el de la proteccion a los menores- y en el que
se vehiculan las recomendaciones sobre como presentar el género en los anuncios. Por otro lado, el
ASA también dedica un espacio a las reglas relacionadas con el tratamiento del género, la intimidad
fisica y las relaciones interpersonales. En él se facilitan varios informes muy descriptivos sobre la re-
presentacion de los estereotipos de género que pueden causar dafio. En consecuencia, puede afir-
marse que las propuestas del Ad Standards australiano y el ASA devienen los mecanismos mas
completos de autorregulacion publicitaria para combatir el sexismo en los anuncios.

52 F| JEP belga, el Clearcast de Reino Unido y la RO sueca son las organizaciones de ARP que no diponen de codigos, sino que ceden sus
estandares a las recomendaciones de la ICC. En otra instancia, hay sistemas que sf elaboran sus cédigos pero que en materia de sexismo
Unicamente recogen el principio de la ICC sin desarrollarlo ni ampliarlo, como son la DV alemana, el Ad Standards canadiense, Autocontrol
en Espana, el SEE de Grecia, el ASCI indio, el IAP de Italia, el SRC de los Paises Bajos, el CONAR peruano o el RAC de Rumania.

53 | os sistemas de ARP que amplian los Cédigos de Conducta con respecto a la discriminacion de género son el Ad Standards australiano,
la OWR austriaca, el NCSR de Bulgaria, el CONAR chileno, la RPR de Eslovaquia, el SOZ de Eslovenia, el ASC de Filipinas, el ARPP de
Francia, el ASAl irlandés, el CLEP de Luxemburgo, el ASA de Nueva Zelanda, el ASA de Reino Unido y el ARB sudafricano.

54 | as organizaciones autorreguladoras que cuentan con propuestas complementarias a los Codigos de Conducta para hacer frente al
sexismo en publicidad son la DWW de Alemania, el Ad Standards de Australia, el JEP belga y el ASA de Reino Unido.
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En segundo lugar, estan las estrategias de autorregulacion que pese a no ser tan extensas como las
anteriores proponen un tratamiento del sexismo en publicidad bien detallado. Aparte de incluir el pro-
tocolo de la ICC en sus estandares, amplian dichas restricciones por medio de dos alternativas. O
bien precisan las directrices de la ICC mediante especificaciones en los Cddigos de Conducta -como
es el caso de la OWR austriaca, el ARPP francés, el ASA de Nueva Zelanda y el ARB sudafricano-, o
proporcionan un Coédigo de Buenas Practicas externo como hace la DW en Alemania. El caso aleman
destaca porque la DW ha optado por hacer hincapié en la proteccion ante la publicidad mediante un
codigo deontoldgico en si mismo que dictamina las conductas discriminatorias. Ahora bien, Austria,
Francia, Nueva Zelanda y Sudafrica incluyen dichas recomendaciones dentro de los mismos estanda-
res de ARP por lo que, a efectos practicos, surge el mismo efecto.

Luego, se encuentran los mecanismos de ARP que han preferido abordar de una manera mas gene-
ral la conceptualizacion de las practicas entendidas como sexistas. EIl NCSR de Bulgaria, el CONAR
chileno, la RPR de Eslovaquia, el SOZ de Eslovenia, el ASC filipino, el ASAI irlandés y el CLEP de Lu-
xemburgo son un ejemplo de ello. En todos estos sistemas se establece que la publicidad debe pre-
servar la dignidad de las personas y se hace una mencién especifica al género, ya sea para reclamar
que se respete la equidad y la diversidad de la sociedad -como en el caso de Bulgaria, Eslovenia, Ir-
landa o Luxemburgo- o para prohibir la sexualizacion y estereotipacion de los géneros sin entrar en
detalle -como en Chile, Eslovaquia o Filipinas-. El caso del JEP en Bélgica, pese a ser un tanto distin-
to, también puede ser incluido en dicha clasificacion pues contempla la discriminacion de género en
los estandares de manera superficial. Ahora bien, a diferencia de los anteriores, el sistema de ARP
belga no dispone de un Cbdigo de Conducta para regular la publicidad que es ampliado mediante
recomendaciones especificas, sino que cuenta con un Codigo sobre la Representacion de la Persona
que insta a no perpetuar prejuicios sociales 0 imagenes estereotipadas que vayan en contra de la
evolucion de la sociedad.

Finalmente, existen las propuestas menos completas, aquellas que aun y mencionar la discriminacion
por motivos de género en sus estandares no facilitan informacion complementaria al respecto. Se
trata del Ad Standards canadiense, de Autocontrol en Espafa, del SEE de Grecia, del ASCI indio, del
IAP de ltalia, del SRC de los Paises Bajos, del CONAR peruano y del RAC de Rumania. En los Codi-
gos de Conducta de todos estos mecanismos de autorregulacion se especifica la prohibicion de las
conductas discriminatorias o vejatorias por cuestion de género, y es por ello que son incluidas en el
presente estudio. Ahora bien, puesto que sus consideraciones son tan generalistas como las pro-
puestas por la ICC, a efectos practicos no aportan restricciones extraordinarias para limitar el sexismo
en los anuncios.

Cuanto mayor y mas detallada es la informacion que se proporciona sobre los mecanismos para
abordar la discriminacion de género en los anuncios, mas efectivo resulta el codigo en cuestion. Ante
proposiciones generalistas, agencias, anunciantes y medios sujetos al gjercicio de la autorregulacion
pueden ampararse en la ambigliedad de los estandares para defender propuestas que estereotipen
negativamente el género 0 que presenten una imagen sexualizada de las personas. Por esta razén, si
ademas de facilitar descripciones y definiciones de conductas sexistas se publican recomendaciones
complementarias al respecto, la cobertura resultara mucho mas amplia. No solo el mecanismo de
ARP dispondra de una base efectiva sobre la que juzgar las conductas, sino que las mismas industria
y ciudadania tendran acceso a ellas. Por consiguiente, méas sensibilizada estara la audiencia, mas
preparada la industria y mas competente el sistema de ARP para luchar contra el sexismo en los
anuncios.
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4.4. Recomendaciones de organismos externos

Entre todas las entidades que pueden tener influencia en la redaccion y ejecucion de los Codigos de
Conducta de organismos autorreguladores de la publicidad, hay algunas que destacan por prestar
especial atencion a la tematica del sexismo y/0 a la discriminacion de género. Cada vez son mas los
entes de alcance tanto nacional como internacional que se posicionan a favor de la igualdad de gé-
nero y que dotan de herramientas a la industria para luchar contra las desigualdades. Aungue no se
trata de entidades autorreguladoras, los informes que publican y el alcance que tienen las sitia como
elementos clave en el desarrollo de medidas vinculadas con la restriccion del sexismo. Se trata de
mecanismos conformados por expertos capaces de dotar de mayor concrecion a los Codigos de
Conducta de la ARP. Es decir, etrategias que los organismos autorreguladores podrian incluir en sus
propuestas con el fin de ampliar la cobertura de sus estandares y entrar en detalle sobre las conduc-
tas estereotipadoras y sexistas. Estamos hablando, por ejemplo, de las recomendaciones facilitadas
por la ONU Mujeres®®, el PNUDS6, la CEDAWS?, el Council of Europes® o el African Women's Deve-
lopment and Communications Network (FEMNET)%9, entre muchas otras. De hecho, algunas de ellas
han sido creadas directamente con el propdsito de luchar contra la estereotipacion y la discriminacion
de género en los anuncios, como podrian ser la Unstereotype Alliancef® a nivel internacional o el Ob-
servatorio de la Imagen de las Mujeres en Espana®!. Existe, luego, una cultura de la igualdad promo-
vida por grandes organizaciones a las que los sistemas de ARP se pueden acoger para ampliar y
complementar las medidas que actualmente tienen frente al sexismo.

55 | .a ONU Muijeres es la organizacion de las Naciones Unidas dedicada a promover la igualdad de género y el empoderamiento femenino.
Sus acciones estan orintadas a mejorar las condiciones de vida de las mujeres y a responder a las necesidades que enfrentan en el mundo,
y aungue no abordan el sexismo dentro de sus planes de acciéon por separado, éste si esta presente en la Declaracion sobre la eliminacion
de la violencia contra la mujer de las Naciones Unidas (ONU, 1994) y en el plan de accién que prevé poner fin a la violencia contra las muje-
res y las nifas.

56 El PNUD ha otorgado a la igualdad de género un papel central en su lucha para el desarrollo sostenible, convirtiéndolo en uno de los
principios clave para la Agenda 2030. Para ello, ha asignado el objetivo de lograr la igualdad entre los géneros y empoderar a todas las
mujeres y las nifias al Objetivo de Desarrollo Sostenible 5 (PNUD, 2021), lo que lo posiciona como una preocupacion prioritaria para los
paises.

57 | a CEDAW es el organismo de expertos y expertas independientes que supervisan la defensa de los derechos de las mujeres y la aplica-
cion de la Convencion sobre la eliminacion de todas las formas de discriminacion contra la mujer (CEDAW, 1979). Sus consideraciones han
sido el motor y espejo de muchas otras organizaciones, y han sentado las bases sobre los minimos imprescindibles para proteger las muje-
res de la discriminacion.

58 El Council of Europe es una de las entidades mas importantes sobre la preservacion de los derechos humanos. Ademas de promover la
igualdad de género por medio de convenios y recomendaciones alrededor de tematicas como la violencia doméstica o la trata de personas,
hacen especial hincapié en la lucha contra el sexismo. Mediante informes como la Recommendation CM/Rec (2019)1 del Comité de Minis-
tros a los Estados miembros sobre prevencion vy lucha contra el sexismo (Comité de Ministros, 2019), se promueve la prevencién, condena
y erradicacion del sexismo.

59 | a FEMNET o African Women's Development and Communications Network, es una red feminista panafricana que trabaja para dar voz a
las mujeres africanas y lograr que se prioricen sus necesidades y se incorporen sus perspectivas en las decisiones politicas. Pese a no
tratar el sexismo en exclusiva, luchan para eliminar los desequilibrios de poder y construir una red sélida basada en la solidaridad y las alian-
zas estratégicas.

60 | a Unstereotype Alliance es una alianza internacional promovida por la ONU Muijeres para erradicar los estereotipos dafinos de género
en todos los medios y contenidos publicitarios. En ella, se rednen diferentes actores de la industria de la publicidad para buscar estrategias
de empoderar a las mujeres y abordar las masculinidades dafinas.

61 El Observatorio de la Imagen de las Mujeres (OIM) es el organismo publico espafiol que analiza la representacion de las mujeres en la

publicidad y en los medios de comunicacion, estudia los estereotipos mas significativos que se les atribuyen y, en caso de resultar sexistas,
lleva a cabo acciones para suprimir dichas conductas.
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5. Conclusiones

En el presente documento se ha procurado obtener una valoracion global sobre el tratamiento que
los codigos deontolégicos hacen en la actualidad de la publicidad sexista. Tras detallar y justificar la
relevancia del objeto de estudio, se ha llevado a cabo una investigacion cualitativa con el objetivo de
dar respuesta a las preguntas de investigacion planteadas. A continuacion se presentaran las princi-
pales conclusiones extraidas. Todo con la finalidad de elaborar una argumentacion sdélida que permita
conocer la manera como la industria publicitaria se autoimpone limites éticos en el gjercicio de su ac-
tividad para hacer frente al sexismo en los anuncios.

En un primer lugar, se han recopilado las publicaciones académicas mas relevantes para el estudio de
los dos ejes tematicos que han vehiculado todo el trabajo: el sexismo en la publicidad y la autorregu-
lacion publicitaria. Se han expuesto las principales aportaciones al respecto y se han identificado los
estudios de mayor importancia para ambas lineas de investigacion. Por un lado se ha hallado una
vasta literatura sobre la conceptualizacion del sexismo y sobre los efectos negativos que dicha con-
ducta tiene para, en este caso, las mujeres. Ademas se ha accedido a diversas investigaciones que
planteaban estrategias para acabar con la discriminacion de género en los anuncios. En consecuen-
cia, se ha podido razonar la importancia de limitar la estereotipacion del género y se ha contextuali-
zado la ARP como un mecanismo activo para frenar el sexismo, junto con otras técnicas de preven-
cion, de actuacion y de regulacion. Por otro lado, se ha documentado el funcionamiento y la organi-
zacion de los mecanismos autorreguladores existentes, se han analizado las ventajas y desventajas
de este sistema basado en la deontologia y se ha expuesto el proceso y los actores involucrados en
la formacion de Codigos de Conducta. En este contexto resulta interesante destacar la falta de do-
cumentos hallados que contemplen simultaneamente el sexismo y la ARP. Mientras que parece haber
un marco tedrico soélido en referencia a ambas tematicas por separado, se han documentado muy
pocas investigaciones que estudiaran la relacion entre la autorregulacion publicitaria y el sexismo.
Tanto en el ambito académico como por medio de informes técnicos, existe un vacio tedrico que
permita visionar un estado del arte completo.

A continuacion se ha conducido un estudio detallado de los distintos mecanismos que intervienen en
el disefio y la aplicacion de los estandares éticos propuestos por los sistemas de ARP. Visto que el
propodsito de la presente investigacion pasa por obtener una radiografia global y actual del tratamiento
del sexismo publicitario en la autorregulacion, se ha ampliado el estudio de los Codigos de Conducta
nacionales para incluir también las disposiciones de organismos supranacionales. De esta manera, se
ha procurado ofrecer una vision critica, sucinta y transversal de la situacion actual del sexismo en
ARP en cada una de las maneras en que puede materializarse. De este analisis se concluye que:

() La autorregulacion publicitaria, si bien es un modelo normativo extendido, no cuenta con de-
masiado seguimiento real en las industrias de los paises. Estando solamente activa en 51 de
los 194 paises soberanos reconocidos por la ONU, las regiones que disponen de algun siste-
ma de ARP no suponen mas del 26,3%. Esto se traduce en una limitada gama de Codigos de
Conducta que, pese a ser representativos del pais en el que operan, no son extrapolables a
todas las realidades del mundo. El presente trabajo se plantea como una investigacion alrede-
dor del tratamiento que la autorregulacion hace en la actualidad del sexismo en los anuncios, y
la falta de mecanismos ARP deviene un indicador base para entender las dinamicas de la in-
dustria en ese sentido. Por consiguiente, las argumentaciones planteadas deben ser enmarca-
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(i)

das en este contexto, donde los mecanismos de ARP todavia no representan una realidad
para muchos de los paises. En este sentido, conviene destacar que la presencia de la ARP en
el sistema normativo de los paises parece responder a la organizacion de las dinamicas de
poder establecidas en el mundo. Esto es, los paises pertenecientes al Norte Global proporcio-
nalmente cuentan con mas sistemas autorreguladores que el resto. De esta manera, la radio-
grafia que pretende ser este trabajo empieza por entender que la mayoria de los Cdodigos de
Conducta a los que se ha tenido acceso han sido redactados en un contexto eurocéntrico y
con un seguimiento desigual en el mundo.

El sexismo es abordado en la ARP desde las distintas esferas que influyen en la redaccion de
los Cdodigos de Conducta. Desde recomendaciones muy generales propuestas por la ICC so-
bre el respeto hacia la dignidad de las personas y especificaciones mas concretas como las de
la EASA, los mecanismos supranacionales que dictan los estandares basicos de la autorregu-
lacion incluyen la desigualdad de género en sus preocupaciones, si bien no la destacan en ex-
ceso. Dichas guias de actuacion deben ser entendidas como recomendaciones o0 marcos de
referencia sobre los que actuar. Su voluntad no es otra que subrayar las tematicas mas rele-
vantes para la agenda mundial en cuanto a la ARP y sentar las bases sobre las que construir
Caodigos de Conducta completos que atajen los problemas reales a los que se enfrenta el sec-
tor. Puesto que en la tematica del sexismo no contribuyen de manera relevante ni por medio
de herramientas metodoldgicas ni por definiciones que determinen las conductas que pueden
ser catalogadas como tales -salvando las diferencias culturales y sociales-, sus contribuciones
en el tratamiento del sexismo resultan mas bien limitadas. En consecuencia, los sistemas ARP
que se sirven de sus preceptos para enfocar la lucha contra la discriminacion de género en los
anuncios ofrecen un enfoque bastante ambiguo desde el que operar. Por todo €llo, los paises
cuyos mecanismos de ARP dejan mas desprotegida a la audiencia en materia de sexismo son
aquellos que no desarrollan las guias de estos sistemas supranacionales. Es decir, los 31 6r-
ganos autorreguladores no analizados en el presente trabajo.

Los sistemas de autorregulacion publicitaria mas completos en materia de sexismo son aque-
llos que no solo incluyen las recomendaciones de la ICC, el ICAS, la EASA y la CONARED en
sus Cdodigos de Conducta, sino los que ademas desarrollan en los mismos estandares especi-
ficaciones sobre el sexismo y que aportan guias de actuacion extras a los codigos éticos. Esto
es, los mecanismos que abordan la discriminacion de género de manera integral y que apues-
tan por proporcionar estandares especificos que permitan entender y detectar el sexismo. Ac-
tualmente, los dos 6rganos de ARP del mundo que cumplen con tales disposiciones son el
ASA de Reino Unido y del Ad Standards de Australia. Dichas propuestas, que pueden ser cali-
ficadas como las mas completas y que pueden servir como referencia en el desarrollo de nue-
vos sistemas de ARP o en la mejora de los existentes, establecen restricciones claras y sirven
como mecanismos sensibilizadores de la sociedad. Por medio de las recomendaciones que
aportan fuera de los Cédigos de Conducta, se posicionan como actores activos en las estra-
tegias de prevencion de la discriminacion. En consecuencia, sensibilizan sobre las conductas
sexistas a las sociedades en las que operan y las movilizan a actuar.

Asimismo, las propuestas de la DW alemana, de la OWR en Austria, del ARPP francés, del
ASA de Nueva Zelanda y del africano, constituyen recomendaciones muy completas sobre la
lucha contra el sexismo en la autorregulacion publicitaria. Aunque no proporcionan guias de
actuacion tan detalladas como las anteriores, si conceptualizan las practicas considerables
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como sexistas y aportan codigos especificos sobre la representacion del género en la publici-
dad.

Por otro lado, existen mecanismos de ARP que cuyas recomendaciones en cuanto al sexismo
son considerablemente generalistas, por lo que pueden resultar ambiguas. El JEP belga, la
NCSR de Bulgaria, el CONAR chileno, la RPR en Eslovaquia, el SOZ en Eslovenia, el ASC fili-
pino, el ASCI irlandés y el CLEP de Luxemburgo son los Cédigos de Conducta que si bien
amplian la conceptualizacion de la discriminacion de género, no aportan complementos de
valor y no detallan las practicas considerablemente sexistas.

Finalmente, los sistemas de autorregulacion publicitaria que mas flaquezas presentan en el tra-
tamiento del sexismo son aquellas que se limitan a reproducir las recomendaciones de los or-
ganismos supranacionales y que no aportan especificaciones de valor al respecto. Entre ellas
se hallan los cddigos del Ad Standards canadiense, del Autocontrol en Espana, del SEE de
Grecia, del ASCI indio, del IAP de ltalia, del SRC de los Paises Bajos, del CONAR peruano y
del RAC de Rumania.

(iv) La definicion del sexismo y la especificacion de las conductas que pueden ser consideradas
como tales son esenciales para determinar la validez de un codigo deontologico de actuacion.
Puesto que los mecanismos ARP resuelven reclamaciones sobre anuncios publicitarios con-
cretos, los respectivos Jurados de la Publicidad deben contar con propuestas metodoldgicas
que les ayuden en la dictaminacion de las sentencias. En consecuencia, cuanto mas detallado
sea el Codigo de Conducta que regula la actividad autorreguladora, mayor cobertura y protec-
cion ante practicas discriminatorias podra ofrecer la entidad.

(v) En materia de lucha contra las desigualdades de género, los sistemas de ARP no presentan
guias de actuacion suficientemente completas como para frenar de manera consistente el se-
xismo en los anuncios. En la actualidad hay pocos Cédigos de Conducta y menos aun que
tomen en consideracion el sexismo entre sus prioridades. Si bien existen propuestas comple-
tas en las que reflejarse, no es posible concluir que la ARP siente las bases de manera integral
sobre como acabar con el sexismo en la autorregulacion publicitaria.

Por todo lo evidenciado hasta el momento resulta evidente que la autorregulacion publicitaria adn tie-
ne un largo camino por recorrer si quiere convertirse en un mecanismo de referencia en la lucha con-
tra las conductas sexistas. Atendiendo a la voluntad generalizada de frenar la discriminacion de géne-
ro, los y las profesionales de la publicidad cuentan con un sistema regulado de autoimposicion de
directrices éticas que, utilizado de manera eficaz, puede beneficiar tanto a la audiencia como a los
anunciantes y al propio sector. La igualdad de género esta a la orden del dia de los debates interna-
cionales, y todos los pasos que se puedan hacer para reivindicarla y respetarla son necesarios. En
este proceso, los mecanismos de ARP enfrentan un reto, no sdlo por extender su alcance a mas pai-
ses, sino por integrar de manera mas completa directrices que estén alineadas con tales propdsitos y
que resulten efectivas en el gjercicio de la autorregulacion. Para ello cuentan no solo con las disposi-
ciones de organismos supranacionales como la ICC, el ICAS, la EASA o la CONARED, sino con re-
comendaciones muy completas procedentes de organismos externos a los sistemas de ARP. Con el
fin de desarrollar los preceptos planteados, la autorregulacion debe ser capaz de ofrecer una cober-
tura méas detallada y efectiva del sexismo vy, para ello, cuenta con las propuestas de érganos expertos
en la materia.
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En consecuencia, para futuras lineas de investigacion seria muy recomendable analizar la efectividad
real de los sistemas de ARP, sobre todo en cuanto a la reduccion de las practicas sexistas en publici-
dad. Obtener datos fidedignos sobre los resultados de aplicar autoimposiciones deontoldgicas ali-
neadas con los derechos fundamentales podria ser de gran utilidad en la expansion vy justificacion de
los sistemas autorreguladores y un egjercicio de reflexion importante para establecer lineas de mejora.
Por otro lado, estudios de caracter transversal que tuvieran en consideracion las distintas estrategias
de lucha contra el sexismo en los anuncios y analizaran su interdependencia también resultarian de
utilidad. Servirian para entender las relaciones existentes entre las tacticas, comprender su comple-
mentariedad y ofrecer estrategias multidisciplinares y completas para abordar la discriminacion de
género de manera efectiva.

Finalmente, se reconocen las limitaciones que han condicionado la realizacion del presente trabajo y
que enmarcan todo el proceso de investigacion y los resultados argumentados. Entre los obstaculos
principales destacan el binarismo de género y la falta de perspectiva interseccional. Puesto que la
literatura con respecto al sexismo ha enfocado el tratamiento del género desde un enfoque binario,
han quedado excluidas del andlisis todas aquellas realidades que no se adhieren a dicha manera de
conceptualizar el género. Por ende, identidades queer o no-binarias han restado invisibilizadas en el
presente estudio, por lo que se recomienda el estudio exhaustivo de como afecta el sexismo a las
personas que se identifican como tales y sobre las estrategias en materia de autorregulacion para
proteger a este sector de la sociedad. Ademas, en el presente trabajo se han pretendido subrayar los
efectos que la discriminacion de género produce sobre todo para las mujeres. Asi, pese a que se ha
reconocido que el sexismo también actua sobre las personas que se identifican como hombres, los
resultados se han orientado a dar respuesta a las desigualdades sufridas por el género femenino.
Asimismo, se subraya la falta de perspectiva interseccional que contemple otros mecanismos de de-
sigualdad y que complete el estudio y la definicion de estrategias para acabar con el sexismo median-
te la autorregulacion no solo teniendo en cuenta el género, sino otras variables que afectan negativa-
mente al tratamiento del mismo.
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https://www.jep.be/sites/default/files/rule_reccommendation/voorstelling_persoon_fr.pdf
https://www.jep.be/sites/default/files/rule_reccommendation/voorstelling_persoon_fr.pdf
https://www.nss-bg.org/en/et-kodeks
https://www.nss-bg.org/en/et-kodeks
https://werberat.at/layout/ETHIK_KODEX_6_2012_EN.pdf
https://werberat.at/layout/ETHIK_KODEX_6_2012_EN.pdf
https://www.rac.ro/en/cod/the-code-of-advertising-practice
http://www.rpr.sk/en/ethical-principles
http://www.see.gr/%CE%BA%CF%8E%CE%B4%CE%B9%CE%BA%CE%B1%CF%82/
http://www.see.gr/%CE%BA%CF%8E%CE%B4%CE%B9%CE%BA%CE%B1%CF%82/
https://www.soz.si/sites/default/files/soz_sok_slo.pdf
https://www.soz.si/sites/default/files/soz_sok_slo.pdf
https://www.reclamecode.nl/nrc_taxonomy/general/?lang=en
https://www.reclamecode.nl/nrc_taxonomy/general/?lang=en

7. Anexo

Anexo 1. Listado de las organizaciones autorreguladoras de la publicidad del mundo

La siguiente lista incluye las 54 entidades que pueden describirse como autorreguladoras de la publi-
cidad segun el ICAS (2020a). Se trata de organismos independientes financiados y/o establecidos
por el sector de la publicidad que aplican estandares de ARP para garantizar la ética en los anuncios
y que han estado en activo hasta 2020. En la Tabla 6 se referencian las organizaciones de ARP orde-
nadas por estricto sentido alfabético; se proporcionan los datos sobre su nomenclatura y siglas para
facilitar su comprension e identificacion; se indica el pais al que pertenecen y la entidad supranacional
a la que estan afiliados, en caso de estar vinculados con alguna. Para una mejor comprension, “ X ”
indica que un mecanismo de ARP esta afiliado con el ICAS, la EASA y/o la CONARED, mientras que “
- ” hace referencia a lo contrario. Como se puede observar, las vinculaciones de una organizacion au-
torreguladora con dichos sistemas supranacionales no son excluyentes, por lo que es posible hallar

organos de ARP que formen parte de dos o mas comunidades.

Tabla 6. Organos de ARP y vinculacién con los organismos supranacionales de ARP

: afiliacion
# pais mgLa:Pdel organo de ARP
ICAS EASA CONARED
1 DW Deutscher Werberat - X -
Alemania A
Zentrale zur Bek&dmpfung unlauteren
2 wBZ Wettbewerbs e.V ) X )
3  Argentina CONARP Consejo de Autorregulacion Publicitaria - - X
4 Australi Ad Ad Standard X
ustralia Standards andards - -
5 | Austria OWR Osterreichischer Werberat - X -
. Jury d'Ethique Publicitaire /
6 Belgica JEP Jury voor Ethische Praktijken inzake reclame X X )
. Conselho Nacional de Autorregulamentacao
7 | Brazil CONAR Publicitaria X - X
8 | Bulgaria NCSR National Council for Self-regulation - X -
9 Canad o Ad Standard X
anada Standards anoaras ) )
. Consejo de Autorregulacion y Etica
10 Chile CONAR Publicitaria X - X
11 Chipre CARO Cyprus Advertising Regulation Organisation - X -
12  Colombia Autocontrol | Autocontrol Colombia X - -
Corea " .
13 del Sur KARB Korea Advertisingh Review Board - - -
14 ' Ecuador SAC Special Advertisement Committee - - X
15 El Salvador CNP Consejo Nacional de la Publicidad X - X
Emiratos - .
16 Arabes ABG Advertising Business Group X - -
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afiliacion

# pais mgLa:Pdel organo de ARP
ICAS EASA CONARED
17  Eslovaquia RPR Rada Pre Reklamu - X -
18 Eslovenia SOz Slovenian Advertising Chamber - X -
19 Espana Autocontrol | AUTOCONTROL X -
Estados ;
20 Unidos BBB NP BBB National Programs X - -
21 | Filipinas ASC Advertising Standards Council X - -
22 MEN Mainonnan eettinen neuvosto - X -
Finlandia
23 LTL The Board of Business Practice Finland - X -
. Autorité de régulation professionnelle de la
24 | Francia ARPP publicité X X -
25 | Grecia SEE Advertising Self-Regulation Council - -
26  Hungria ORT Onszabalyoz6 Reklam Testdilet - X -
27 | India ASCI The Advertising Standards Council of India X - -
28 | Indonesia DPI Dewan Periklanan Idonesia - - -
29 Irlanda ASA| The Advertising Standards Authority for X X i
Ireland
30 | ltalia IAP Istituto dell' Autodisciplina Pubblicitaria X X -
31| Japoén JARO Japan Advertising Review Organization - - -
Commision Luxembourgeoise pour
<2 | luemmsurge | CLE |'Ethioue en Publicité - X -
33 | Malasia ASA Advertising Standards Advisory Malaysia - - -
s Consejo de Autorregulacion y Etica
34  México CONAR Publicitaria X = X
35 Noruega MFU Matbransjens Faglige Utvalg - - -
Nueva - .
36 el ASA Advertising Standards Authority X - -
37 | Paises Bajos # SRC Stichting Reclame Code X X -
Centro de Regulacion, Normas y Estudios de
38 | Paraguay CERNECO la Communicacion - - X
, Consejo Nacional de Autorregulacion
89 | Peru CONAR  pupiicitaria X - X
40 | Polonia RR Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy - X -
41 | Portugal ARP Auto Regulagao Publicitaria X X -
42 ASA The Advertising Standards Authority X X -
Reino Unido
43 Clearcast Clearcast - X -
Republica
44 Checa RPR Rada Pro Reklamu - X -
45 ' Rumania RAC Romanian Advertising Council X X -
46 | Rusia AMI Advertising Council - X -
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afiliacion

# pais mgLa:Pdel organo de ARP
ICAS EASA CONARED
. National Association for Ethical Standards
47 | Serbia NAESO in Advertising - X -
. Advertising Standards Authority of
48 | Singapur ASAS Singapore - - -
49 | Sudéfrica ARB The Advertising Regulatory Board X - -
50 | Suecia RO Reklamombudsmannen X -
. Schweizerische Lauterkeitskommission/
bl | Sliza CsL Commission Suisse pour la Loyauté ) 2 )
52 | Turquia ROK The Advertising Self-Regulatory Board - X -
Consejo Nacional de Autorregulacion
53 | Uruguay CONARP Publicitaria . - X
54 Zimbabue ASAZIM The Advertising Standards Authority of i i i

Zimbabwe

Fuente: elaboracion propia. Datos: ICAS (2020a:13-15).
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Anexo 2. Andlisis comparativo del tratamiento del sexismo en los sistemas de ARP

La presente tabla comparativa (Tabla 7) resulta del andlisis de los Cbodigos de Conducta de ARP que
tienen en cuenta el sexismo en sus estandares, segun los datos de WFA (2018:8) y el ICAS (2020b:3-
4). Con el fin de reflejar el enfoque de cada organismo con respecto a la discriminacion de género en
los anuncios, se han estudiado y clasificado las aportaciones de cada protocolo de actuacion. En
consecuencia, en la tabla se detalla el pais y el érgano autorregulador en cuestion por estricto orden
alfabético y se especifica si (i) las disposiciones sobre el tratamiento del sexismo derivan de la aplica-
cion del Codigo Global de Publicidad v de Comunicaciones del Mercado (ICC, 2018); (ii) si existen
recomendaciones especificas sobre el sexismo dentro del Cédigo de Conducta de la entidad de
ARP; y/o (iii) si dicha organizacion facilita documentos complementarios donde se aborde de manera
ampliada la representacion del género en los anuncios.

Para cada una de las descripciones se han seleccionado los datos mas relevantes; esto es, se ha
trasladado la informacion referente al sexismo o a la estereotipacion de género, obviando datos in-
cluidos en las mismas secciones que no contribuian a conceptualizar el tratamiento del sexismo en
los sistemas de autorregulacion publicitaria. Ademas, se han anadido los enlaces tanto de cada sis-
tema de ARP como de cada uno de los documentos referenciados, con el objetivo de facilitar el ac-
ceso y la ampliacion de la informacion de los Codigos de Conducta. Por otro lado, se ha evidenciado
mediante una nota explicativa la falta de alguno de los tres criterios estudiados.

56


https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2018/10/icc-advertising-and-marketing-communications-code-spa.pdf

Tabla 7. Principales aportaciones en materia de sexismo de los 6rganos de ARP

Pais Sistema  Tratamiento del sexismo en el Cédigo de Recomendaciones especificas sobre sexismo Recomendaciones especificas sobre sexismo
de ARP Conducta segun el protocolo de la ICC en el Codigo de Conducta fuera del Codigo de Conducta
Alemania | DW Reglas basicas para la comunicacion No dispone de recomendaciones especificas Caodigo de Conducta del Consejo Aleman de
comercial y su evaluacion por el Consejo sobre sexismo en el Codigo de Conducta mas  Publicidad contra la degradacion y discriminacion
Aleman de Publicidad (2007) alla de las descritas. de personas (2014)
Se prohibe la publicidad que fomenta o tolera Se hace hincapié en la proteccion ante la
alguna forma de discriminacion que tenga publicidad discriminatoria, mediante un Cédigo de
como objetivo la raza, ascendencia, religion, Conducta complementario en el que se prohibe:
género, edad, discapacidad u orientacion (i) devaluar a las personas Unicamente porque no
sexual o la reduccion a un objeto sexual. se agjustan a las ideas predominantes en cuanto a
Su apariencia, comportamiento, orientacion sexual,
caracteristicas o forma de vida;
(i) dar la impresion de que las personas estan en
venta o equiparar a las personas con los objetos;
(iii) reducir a las personas a su sexualidad o sugerir
su disponibilidad sexual;
(iv) transmitir una degradacion de género con
desnudez exagerada;
(v) promover el caracter pornografico.
Australia Ad Cédigo Etico (2021) Cédigo Etico (2021) Codigo sobre la Representacion de las Personas
Standards | Seccion 2 - Articulo 2.1. Seccion 2 - Articulo 2.2. (2019)

Se prohibe la publicidad que retrata a
personas u objetos de manera que discrimine
o vilipendie a una persona o parte de una
comunidad por motivos de raza, etnia,
nacionalidad, género, edad, orientacion sexual,
religion, discapacidad, enfermedad mental o
creencias politicas.

Se prohibe la publicidad que:

(i) emplee la sexualizacion de manera
degradante para cualquier individuo o grupo de
personas;

(ii) trate el sexo, la sexualidad y la desnudez sin
sensibilidad para la audiencia.

(iii) utilice un lenguaje obsceno o poco
apropiado.

56

Seccidn 5 - 5.2. Estereotipacion de género

Se extiende el concepto de discriminacion por
motivos de género a la estereotipacion negativa del
género aportando definiciones sobre los
estereotipos sexistas.

Seccion 5 - 5.4. Imagen del cuerpo

Se especifica que el uso de imagenes corporales
no realistas que puedan afectar a la salud o
seguridad de las personas puede infringir el
Cadigo.

Asimismo, se dedica un apartado al Genero
definiendo los conceptos vinculados a la
discriminacion y estereotipacion y se facilita acceso
a la Guia para Informar sobre Publicidad Sexista
(2019), sobre como presentar quejas formales.


https://werberat.de/
https://werberat.de/werbekodex/grundregeln
https://werberat.de/werbekodex/herabwuerdigung-diskriminierung
https://adstandards.com.au/
http://aana.com.au/wp-content/uploads/2020/09/AANA_Code_of_Ethics_Effective_February_2021.pdf
http://aana.com.au/wp-content/uploads/2020/09/AANA_Code_of_Ethics_Effective_February_2021.pdf
http://aana.com.au/content/uploads/2019/02/AANA_Managing-The-Portrayal-of-People-Industry-Practice-Note_20Feb2019.pdf
https://adstandards.com.au/issues/gender
https://whv.org.au/resources/whv-publications/reporting-sexist-advertising-toolkit-consumers

Pais Sistema  Tratamiento del sexismo en el Cédigo de Recomendaciones especificas sobre sexismo Recomendaciones especificas sobre sexismo
de ARP Conducta segun el protocolo de la ICC en el Codigo de Conducta fuera del Codigo de Conducta
Austria OWR Caodigo de Conducta (2012) Caodigo de Conducta (2012) No dispone de recomendaciones
Se reconoce la responsabilidad social de la Seccion 2 - Articulo 2.1. complementarias.
publicidad y la importancia de garantizar los Se dedica un apartado a la discriminacion de
los derechos, intereses y sentimientos de las género describiendo las conductas que podrian
personas y grupos de personas ser consideradas como tales en detalle.
Seccion 1 - Articulo 1.5.
Se prohible la publicidad que viole la la
dignidad humana, en particular mediante
presentaciones degradantes o discriminatorias.
Bélgica JEP No dispone de Cddigo de Conducta. No dispone de Cddigo de Conducta. Cddigo sobre la Representacion de la Persona
(1976-2002)
Articulo 3
Se prohibe la discriminacion por motivos de raza,
origen nacional, religion, sexo, edad, o que atenten
contra la dignidad humana. Tampoco se acepta la
publicidad que respalde la idea de inferioridad o
superioridad de una persona por pertenecer a un
grupo social.
Articulo 4
Se insta a no perpetuar prejuicios sociales o
imagenes estereotipadas que vayan en contra de
la evolucion de la sociedad.
Bulgaria NCSR Normas Eticas Nacionales de Publicidad vy Normas Eticas Nacionales de Publicidad vy No dispone de recomendaciones

Comunicacion Comercial (2009)

Articulo 1

Se indica que la publicidad no debe contener
declaraciones o tratamientos sonoros o
visuales que ofendan los estandares de
decencia que prevalecen actualmente en el
pais o0 que puedan definirse como vulgares o
repulsivos de acuerdo con las normas morales
y culturales generalmente aceptadas en el
pais.

Comunicacion Comercial (2009)

Articulo 4

Se establece que la publicidad:

4.1. debe respetar la dignidad humana;

4.2. no debe incitar, aprobar o tolerar ninguna
forma de delito, discriminacion, incluida la
basada en la raza, el origen nacional, la religion,
el estado social o la afiliacion politica, el género,
la edad, la discapacidad u orientacion sexual;
4.3. debe respetar la equidad de género;

4.8. no debe contener pornografia ni
representar, tolerar o incitar al acoso sexual.
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complementarias.


https://werberat.at/default.aspx
https://werberat.at/layout/ETHIK_KODEX_6_2012_EN.pdf
https://werberat.at/layout/ETHIK_KODEX_6_2012_EN.pdf
https://www.jep.be/fr
https://www.jep.be/sites/default/files/rule_reccommendation/voorstelling_persoon_fr.pdf
https://www.nss-bg.org/en
https://www.nss-bg.org/en/et-kodeks
https://www.nss-bg.org/en/et-kodeks

Pais Sistema  Tratamiento del sexismo en el Codigo de Recomendaciones especificas sobre sexismo Recomendaciones especificas sobre sexismo
de ARP Conducta segun el protocolo de la ICC en el Codigo de Conducta fuera del Codigo de Conducta
Canada Ad Codigo Canadiense de Estandares No dispone de recomendaciones especificas No dispone de recomendaciones
Standards | Publicitarios (2019) sobre sexismo en el Codigo de Conducta mas  complementarias™.
Articulo 14 alla de las descritas. * Hasta 2021 se divulgo la Guia sobre la
Se prohibe la publicidad que promueva la Representacion del Genero, donde se detallaban
discriminacion personal, incluida por motivos recomendaciones sobre como presentar el género
de raza, origen nacional o étnico, religion, en los anuncios. El documento fue archivado en
identidad de género, sexo u orientacion sexual, junio de 2021 reconociendo que su enfoque de la
edad o discapacidad y que atente contra la identidad y la dinamica de género no refleja
dignidad humana. completamente la actualidad.
Chile CONAR Codigo Chileno de Etica Publicitaria (2018) Codigo Chileno de Etica Publicitaria (2018) No dispone de recomendaciones

Eslovaquia RPR

Se detalla la publicidad no podra alentar o
propiciar ninguna forma de discriminacion
arbitraria, explotar injustificadamente el
infortunio o el sufrimiento, aprovecharse del
miedo, ni utilizar o dar la impresion de justificar,
permitir o incitar una conducta violenta, ilegal o
antisocial.

Principios Eticos de la Practica Publicitaria
(2015)

Articulo 11

Se indica que la publicidad no debe contener
declaraciones, expresiones, sonidos, ruidos o
representaciones que infrinjan las normas
generales de decencia o que degraden la
dignidad humana.

Articulo 2

Se informa que la publicidad:

(i) debe evitar afirmaciones y representaciones
que denigren a las personas respecto de su
apariencia, comportamiento, caracteristicas o
formas de vida, o que las cosifiquen o reduzcan
a su sexualidad;

(i) no debe retratar a las personas como
objetos sexuales sin que exista una relacion
justificada con el producto anunciado;

(i) no debe usar los estereotipos de género que
causen ofensas generalizadas, hostilidad,
menosprecio, abuso o ridiculo.

Principios Eticos de la Practica Publicitaria
(2015)

Articulo 11

Se amplia la informacién sobre sexismo
anadiendo que no se podran:

11.1.b. utilizar representaciones de mujeres y
hombres que sean sexistas, discriminatorias,
abusivas o degradantes;

11.1.c. utilizar expresiones lingUisticas que
refuercen acriticamente los estereotipos
sexuales y de género;

11.1.e. utilizar la representacion de la mujer, de
Su cuerpo o estatus como atraccion sexual o
para degradar deliberadamente sus cualidades,
intereses o apariencia.
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complementarias.

No dispone de recomendaciones
complementarias.


https://adstandards.ca/
https://adstandards.ca/code/the-code-online/
https://adstandards.ca/code/interpretation-guidelines/
https://www.conar.cl/
https://www.conar.cl/codigo-etica/
https://www.conar.cl/codigo-etica/
http://www.rpr.sk/en
http://www.rpr.sk/en/ethical-principles
http://www.rpr.sk/en/ethical-principles

Sistema  Tratamiento del sexismo en el Codigo de Recomendaciones especificas sobre sexismo Recomendaciones especificas sobre sexismo

el de ARP Conducta segun el protocolo de la ICC en el Codigo de Conducta fuera del Codigo de Conducta
Eslovenia | SOZ Caodigo de Publicidad (2009) Caodigo de Publicidad (2009) No dispone de recomendaciones
Articulo 2.2. Articulo 2.3. complementarias.
Se destaca que la publicidad no debe ofender  Se especifica que la publicidad no debe
a individuos o grupos debido a su origen racial = contradecir la igualdad entre los sexos
0 étnico, creencias religiosas, afiliacion politica, = Articulo 2.4.
orientacion sexual, salud o discapacidad y Se afiade que no es aceptable mostrar
otros criterios de discriminacion. desnudez € insinuaciones sexuales con el Unico
propodsito de sorprender o llamar la atencion y
sin una conexion significativa con el producto.
Espana Auto- Caodigo de Conducta Publicitaria (2019) No dispone de recomendaciones especificas No dispone de recomendaciones
control Articulo 10 sobre sexismo en el Codigo de Conductamas  complementarias.
Se prohibe la publicidad que sugiera alla de las descritas.
circunstancias de discriminacion ya sea por
razén de raza, nacionalidad, religion,
discapacidad, edad, género u orientacion
sexual, ni atentaran contra la dignidad de la
persona. En particular, se evitaran aquellas que
puedan resultar vejatorias o discriminatorias
para la mujer, incluidas las que utilicen el
cuerpo de la mujer, o de partes del mismo,
como mero objeto desvinculado del producto
0 servicio que se pretende promocionar o
asociado a comportamientos estereotipados
que menoscaben la igualdad.
Filipinas ~ ASC Codigo Etico (2019) Codigo Etico (2019) No dispone de recomendaciones
Articulo 1V - Seccion 1 Articulo | - Seccion 4 complementarias.
No se permite menospreciar, ridiculizar, criticar =~ Se prohiben:
o atacar directa o indirectamente a ninguna a) las presentaciones y actos de profanidad,
persona fisica o juridica, grupos de personas 0 obscenidad, ofensa o indecencia;
cualquier sector de la sociedad, especialmente  b) la exposicion indecente del cuerpo humano o
por motivos de género, clase social o de cualquiera de sus partes;
econdmica, religion, etnia, raza o nacionalidad. = c¢) la representacion de personas como objetos
sexuales o el uso de frases ofensivas,
obscenas, blasfemas, profanas o vulgares o
sexualmente sugerentes.
e) los temas explicitamente sexuales y las
insinuaciones sexuales o los estereotipos que
puedan causar una ofensa grave.
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https://www.soz.si/
https://www.soz.si/sites/default/files/soz_sok_slo.pdf
https://www.soz.si/sites/default/files/soz_sok_slo.pdf
https://www.autocontrol.es/
https://www.autocontrol.es/wp-content/uploads/2021/05/codigo-de-conducta-publicitaria-autocontrol.pdf
https://asc.com.ph/
https://asc.com.ph/wp-content/uploads/2016/06/ASC_Guidebook.pdf
https://asc.com.ph/wp-content/uploads/2016/06/ASC_Guidebook.pdf

Pai Sistema  Tratamiento del sexismo en el Cédigo de Recomendaciones especificas sobre sexismo Recomendaciones especificas sobre sexismo
as de ARP Conducta segun el protocolo de la ICC en el Codigo de Conducta fuera del Codigo de Conducta
Francia ARPP Caodigos de la Publicidad (2017) Caodigos de la Publicidad (2017) No dispone de recomendaciones

m

Se indica que la publicidad no debe contener
declaraciones o tratamientos que ofendan los
estandares de decencia que prevalecen
actualmente en el pais y la cultura en cuestion
y que la publicidad no debe ser ofensiva,
dafina, provocativa o impactante mostrando
imagenes de seres humanos que ofendan su
dignidad o decencia.

Caodigo Griego Ad-Contacts (2007)

Se declara que los anuncios deben respetar la
dignidad humana y no deben contener ni
implicar ninguna forma de discriminacion,
como raza, nacionalidad, origen, religion, sexo,
edad, discapacidad o identidad sexual.

Cadigo de Autorregulacion Publicitaria (2017)
Se prohibe la publicidad ofensiva para los
estandares de decencia publica generalmente
aceptados. Los anuncios no deben contener
nada indecente o vulgar, especialmente en la
representacion de mujeres, o nada repulsivo
que, a la luz de los estandares de decencia y
decoro generalmente prevalecientes, pueda
causar una ofensa grave y generalizada.
Tampoco se permitira ningln anuncio que se
burle de cualquier raza, estatus, religion,
género o nacionalidad.

Seccion 5 - Articulo 2

Se establece que:

2.1 la publicidad no debe reducir al ser
humano, y especialmente a la muijer, al papel de
objeto;

2.2 la publicidad no debe connotar la idea de
inferioridad de una persona por su género,
origen, pertenencia a un grupo social,
orientacion sexual o identidad sexual, o
cualquier otro criterio;

2.3 la publicidad no debe fomentar, ni siquiera
indirectamente, la exclusion, sentimientos o
comportamientos sexistas o intolerantes.
Seccion 5 - Articulo 4

Se afiade que:

4.1. la publicidad no debe inducir a ideas de
sumision o dependencia que menosprecien a
los seres humanos, y especialmente a las

muyjeres.

No dispone de recomendaciones especificas
sobre sexismo en el Codigo de Conducta mas
alla de las descritas.

No dispone de recomendaciones especificas
sobre sexismo en el Codigo de Conducta mas
alla de las descritas.
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complementarias.

No dispone de recomendaciones
complementarias.

No dispone de recomendaciones
complementarias.


https://www.arpp.org/
https://www.arpp.org/wp-content/uploads/2017/12/ARPP-code.pdf
https://www.arpp.org/wp-content/uploads/2017/12/ARPP-code.pdf
http://www.see.gr/%CE%BA%CF%8E%CE%B4%CE%B9%CE%BA%CE%B1%CF%82/
http://www.see.gr/%CE%BA%CF%8E%CE%B4%CE%B9%CE%BA%CE%B1%CF%82/
https://ascionline.in/
https://ascionline.in/images/pdf/code_book.pdf

Tratamiento del sexismo en el Codigo de

Recomendaciones especificas sobre sexismo

Recomendaciones especificas sobre sexismo

el Conducta segun el protocolo de la ICC en el Codigo de Conducta fuera del Codigo de Conducta
Ilanda Caodigo de Conducta (2016) Caodigo de Conducta (2016) No dispone de recomendaciones
Seccion 3 - Articulo 17 Seccion 3 - Articulo 18 complementarias.
Se establece que la publicidad debe respetar  Se acuerda que la publicidad debe respetar el
la dignidad de todas las personas y deben principio de igualdad entre hombres y mujeres.
evitar causar ofensas por motivos de género, Se deben evitar los estereotipos de género y
estado civil o civil, estado familiar, orientacion cualquier explotacion o degradacion de
sexual, religion, edad, discapacidad, raza o hombres o mujeres. Cuando corresponda, las
pertenencia a la comunidad de viajeros. comunicaciones de marketing deben utilizar
términos genéricos que incluyan tanto el género
masculino como el femenino.
Seccion 3 - Articulo 19
Para evitar ofender, se dictamina que la
publicidad debe responder a la diversidad de la
sociedad irlandesa y las comunicaciones de
marketing que representen o se refieran a
grupos minoritarios o personas vulnerables.
[talia IAP Caodigo de Publicidad (2021) No dispone de recomendaciones especificas No dispone de recomendaciones
Articulo 10 sobre sexismo en el Codigo de Conducta mas  complementarias.
Se afirma que la publicidad no debe ofender alla de las descritas.
las creencias morales, civiles y religiosas. La
comunicacion de marketing debe respetar la
dignidad humana en todas sus formas y
expresiones y debe evitar cualquier forma de
discriminacion, incluida la de género.
Luxem- C Caodigo Deontoldgico (2015) Caddigo Deontoldgico (2015) No dispone de recomendaciones
burgo Articulo 4 Articulo 4 complementarias.

Se reconoce que la publicidad debe responder
a la responsabilidad social y prohibir cualquier
comunicacion que pueda suscitar miedo,
estimular la supersticion, explotar la mala
suerte y el sufrimiento, o hacer una
presentacion exagerada de los riesgos para la
salud y la seguridad. Ademas, la publicidad
debe respetar la dignidad humana al no
fomentar ni tolerar ninguna forma de
discriminacion, incluso por motivos de raza,
nacionalidad, religion, sexo, edad,
discapacidad u orientacion sexual.

Se amplia la informacién sobre sexismo
anadiendo que la publicidad debe abstenerse
de denigrar o despreciar a hombres y mujeres
evitando cualquier obstaculo a la igualdad de
género. Asimismo se informa de que la
representacion del cuerpo humano debe ser
decente y libre de connotaciones voyeristas o
degradantes y que debe abstenerse de
cualquier reproduccion de actos de violencia,
en particular contra el sexo femenino.
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https://www.asai.ie/
https://www.asai.ie/asaicode/
https://www.asai.ie/asaicode/
https://www.iap.it/?lang=en
https://www.iap.it/about/the-code/?lang=en
https://www.clep.lu/
https://www.clep.lu/code-de-deontologie/
https://www.clep.lu/code-de-deontologie/

Pais Sistema  Tratamiento del sexismo en el Codigo de Recomendaciones especificas sobre sexismo Recomendaciones especificas sobre sexismo
de ARP Conducta segun el protocolo de la ICC en el Codigo de Conducta fuera del Codigo de Conducta

Nueva ASA Caodigo de Estandares Publicitarios (2018) Caodigo de Estandares Publicitarios (2018) No dispone de recomendaciones
Zelanda Seccion 1 - Articulo 1c Seccion 1 - Articulo 1c complementarias.

Se alega que los anuncios no deben contener  Se amplia la informacion sobre sexismo

nada que sea indecente, explotador, afladiendo pautas especificas de actuacion

degradante, que pueda causar dano, ofensa sobre la representacion igualitaria del género y

grave o generalizada, o que dé lugar a el uso de estereotipos.

hostilidad, desprecio, abuso o burla.
Paises SRC Cddigo de la Publicidad (2021) No dispone de recomendaciones especificas No dispone de recomendaciones
Bajos Articulo 2 sobre sexismo en el Codigo de Conducta mas  complementarias.

Se informa de que la publicidad debe ser alla de las descritas.

conforme a la ley, la verdad, el buen gusto y la

decencia. Es decir, que no debe ofender la

dignidad humana y que no puede contener o

promover ningun tipo de discriminacion por

motivos de género, raza o ascendencia étnica,

nacionalidad, religion o filosofia, discapacidad,

edad u orientacion sexual.
Peru CONAR Cédigo de Etica Publicitaria (2014) No dispone de recomendaciones especificas No dispone de recomendaciones

Titulo Il - Capitulo IV - Articulo 12

Se prohiben los anuncios que no respeten la
dignidad de las personas y su intimidad, el
nucleo familiar, el interés social, las
instituciones publicas y privadas, las
autoridades legitimamente constituidas y los
simbolos patrios.

En virtud de este principio, el mensaje
publicitario no debe contener declaraciones o
presentaciones visuales o de audio que
ofendan, denigren o vulneren, entre otros, los
derechos a la igualdad y a la no discriminacion
en razén de la raza, género, edad, religion,
orientacion sexual, nacionalidad, condicion
social, cultural o econémica.

sobre sexismo en el Codigo de Conducta mas
alla de las descritas.
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complementarias.


https://www.asa.co.nz/
https://www.asa.co.nz/codes/codes/advertising-standards-code/
https://www.asa.co.nz/codes/codes/advertising-standards-code/
https://www.reclamecode.nl/
https://www.reclamecode.nl/nrc_taxonomy/general/?lang=en
http://www.conarperu.org/
http://www.andaperu.pe/wp-content/uploads/2014/11/Codigo-E%CC%81tica-Procedimientos-CONAR-vf.pdf

Pais Sistema  Tratamiento del sexismo en el Cédigo de Recomendaciones especificas sobre sexismo Recomendaciones especificas sobre sexismo
: de ARP Conducta segun el protocolo de la ICC en el Codigo de Conducta fuera del Codigo de Conducta

Reino ASA Cadigo de Publicidad No RadioTelevisivay de | Codigo de Publicidad No RadioTelevisiva y de Se proporcionan una serie de informes y

Unido Marketing Directo y Promocional (2014) Marketing Directo y Promocional (2014) recomendaciones sobre el sexismo donde se

Seccion 4 - Articulo 4.1.

Se dictamina que la publicidad no debe
contener nada que pueda causar una ofensa
grave o generalizada. Se debe tener especial
cuidado para evitar causar ofensas por
motivos de: edad; discapacidad; género;
cambio de sexo; matrimonio y unién civil;
embarazo y maternidad; raza; religion o
creencia; sexo; y orientacion sexual.

Cadigo de Publicidad RadioTelevisiva (2010)
Seccion 4 - Articulo 4.1.

Se afiade que los anuncios no deben ser
dafinos u ofensivos. Los anuncios deben tener
en cuenta los estandares generalmente
aceptados para minimizar el riesgo de causar
dafnos o ofensas graves o0 generalizadas. Debe
tenerse en cuenta el contexto en el que es
probable que se transmita un anuncio para
evitar una programacion inadecuada.

Caodigo de Publicidad RadioTelevisiva (2010)
Seccion 4 - Articulo 4.14.

Se amplian ambos cédigos mediante la
disposicion que los anuncios no deben incluir
estereotipos de género que puedan causar
dafio o ofensas graves o0 generalizadas.
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ofrece informacion de las reglas publicitarias que
abordan cuestiones relacionadas con el genero, la
intimidad fisica y las relaciones entre personas
(2021).

Guia publicitaria sobre la representacion de los
estereotipos de género que pueden causar dano o
un delito grave o generalizado (2020a)

Dano y ofensa: estereotipos de género (2020b)
Ofensa: sexualizacion y objetualizacion (2019a)

Responsabilidad Social: imagen corporal (2019b)

Estereotipos de Género: evaluacion de las
respuestas (2018a)

Respuestas a la consulta sobre estereotipos de
género nocivos (2018b)

Guia publicitaria sobre la representacion de los
estereotipos de género (2018c)

Declaracion reglamentaria sobre los estereotipos
de género en los anuncios (2018d)

Guia para abordar los estereotipos de género en
los anuncios (2018g)

Abordar los estereotipos de género nocivos en la
publicidad (2018f)

Representaciones, percepciones y dafos de la
esterotipacion de género (2017)


https://www.asa.org.uk/
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/47eb51e7-028d-4509-ab3c0f4822c9a3c4/b721618e-3c2c-438d-8024411970aa2c75/The-Cap-code.pdf
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/846f25eb-f474-47c1-ab3ff571e3db5910/c6704aec-d1e5-4431-81c18355cb9eac8a/BCAP-Code-full.pdf
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/47eb51e7-028d-4509-ab3c0f4822c9a3c4/b721618e-3c2c-438d-8024411970aa2c75/The-Cap-code.pdf
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/846f25eb-f474-47c1-ab3ff571e3db5910/c6704aec-d1e5-4431-81c18355cb9eac8a/BCAP-Code-full.pdf
https://www.asa.org.uk/topic/Gender_sex_and_relationships.html
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/6c98e678-8eb7-4f9f-8e5d99491382c665/guidance-on-depicting-gender-stereotypes.pdf
https://www.asa.org.uk/advice-online/harm-and-offence-gender-stereotypes.html
https://www.asa.org.uk/advice-online/offence-sexism.html
https://www.asa.org.uk/advice-online/social-responsibility-body-image.html
https://www.asa.org.uk/resource/gender-stereotypes-evaluation-of-responses.html
https://www.asa.org.uk/resource/responses-to-our-consultation-on-harmful-gender-stereotypes.html
https://www.asa.org.uk/resource/advertising-guidance-on-depicting-gender-stereotypes.html
https://www.asa.org.uk/resource/regulatory-statement-on-gender-stereotypes-in-ads.html
https://www.asa.org.uk/resource/proposed-guidance-on-tackling-gender-stereotypes-in-ads.html
https://www.asa.org.uk/resource/tackling-harmful-gender-stereotypes-in-advertising.html
https://www.asa.org.uk/resource/depictions-perceptions-and-harm.html

Pais

Sistema
de ARP

Tratamiento del sexismo en el Codigo de
Conducta segun el protocolo de la ICC

Recomendaciones especificas sobre sexismo
en el Codigo de Conducta

Recomendaciones especificas sobre sexismo
fuera del Codigo de Conducta

Rumania

Sudafrica

RAC

ARB

Caodigo de la Practica Publicitaria (2016)
Capitulo | - Articulo 1

Se establece que la publicidad debe ser
honesta, veraz, clara y decente, y debe evitar
cualquier elemento que pueda disminuir la
confianza de los consumidores en la
comunicacion, en general.

Capitulo | - Articulo 8

Se afirma que la publicidad no debe contener
ninguna forma de discriminacion o difamacion
basada en criterios sociales o politicos, raza,
nacionalidad, sexo, edad, religion, origen,
etnia, discapacidad u orientacion sexual, etc.

Caodigo de la Préactica Publicitaria (2021)
Seccion Il - Articulo 1

Se afirma que ninguna publicidad podra
ofender el buen gusto o la decencia de los
valores y sensibilidades publicas, a menos que
la publicidad sea razonable y justificable en
una sociedad abierta y democratica basada en
la dignidad humana, la igualdad vy la libertad.

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de los sistemas de ARP de cada pais referenciado.

No dispone de recomendaciones especificas
sobre sexismo en el Codigo de Conducta mas
alla de las descritas.

Cddigo de la Préactica Publicitaria (2021)
Seccion | - Articulo 4

Se proporciona la definicion y conceptualizacion

de los conceptos “discriminacion”,
“estereotipacion de género”.

Seccion Il - Articulo 3

Se amplia la informacion sobre el sexismo
incluyéndolo en la publicidad no aceptable.
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No dispone de recomendaciones
complementarias.

No dispone de recomendaciones
complementarias.


https://www.rac.ro/en
https://www.rac.ro/en/cod/the-code-of-advertising-practice
http://arb.org.za/
http://arb.org.za/assets/section-ii-general-principles-v2021.1rev.pdf
http://arb.org.za/assets/section-i-introduction-v2021.1.pdf
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