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‘Resumen de la gestion anual

En 2012 el Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista registra el mayor
numero de quejas interpuesta por la ciudadania desde su creacion en 2003.
En 2003 se registraron 49 actuaciones frente a las 431 de 2012.

En 2012 vs 2011: se observa un ligero aumento del naumero de actuaciones. Frente a
las 409 de 2011, se computan 431. Un 5,3% mas. El 86,31% de las actuaciones
corresponden a quejas y el 13,69% restante a buenas practicas.

Motivo de la denuncia. El 41,93% de los casos por “Promover modelos que consoliden
pautas tradicionalmente fijadas para mujeres y hombres” (Punto 1 del Decalogo).
Aumenta 3 puntos y medio porcentuales el niumero de denuncias, con respecto al ano
anterior (38,35%).

Perfil de la persona denunciante:

* Sexo. El 82,93% son mujeres, frente a un 16,09% que son de sexo masculino. Las
quejas interpuestas por hombres pasan de ser casi imperceptibles (2,60%) a
suponer una de cada seis.

¢ Edad. El 78,89% de las personas que interponen denuncias en el Observatorio
estd entre los 18 y 40 afios.

¢ Nivel de Estudios. Se mantiene la tendencia de anos anteriores: un 81,66% de las
personas que denuncian tienen estudios universitarios, ya sean de diplomatura o
licenciatura.

e Origen. El 84% procede de Andalucia. Ademds, aumentan siete puntos
porcentuales las que proceden de fuera del territorio andaluz (15,50%).

e Distribucion provincial. Las provincias de Almeria y Sevilla aglutinan casi el 60%
de las denuncias, seguidas de Malaga y Granada con un 10,71% y un 9,52%
respectivamente.

Estacionalidad. Los meses en los que se interpusieron mas quejas fueron noviembre
(Navidad), enero (Navidad) y junio (Rebajas) con casi el 37% del montante global.

Soporte. La television lidera el ranking de los soportes mdas denunciados
con el 54,83%. Internet se consolida en el tercer puesto (12,63%), tras las publicaciones,
revistas y libros (17,74%).



Tipologia de productos denunciados. Corresponden fundamentalmente, y en orden, a
la categoria de Aseo y Cuidado Personal (18,81%), Limpieza y Hogar (13,44%), Perfumes
(9,67%) y Alimentacion (9,40%).

Empresa mas denunciada. El ranking es liderado por las empresas Reckit Beckinser y
Unilever Espana, que engloban los productos denunciados como Kalia Vanish, CillitBang,
Desodorante Axe, Champu Tresemmé, Detergente Skip y Tulipan.

Solicitud de rectificacion. El Observatorio ha realizado 218 actuaciones de solicitud de
rectificacién, contactando con las empresas responsables de las campanas publicitarias
denunciadas.

Campanas retiradas. En 2012, el Observatorio ha sido informado expresamente por las
empresas contactadas, de la retirada de 6 campanas publicitarias.

Contacto con personas denunciantes. Se eleva a 101 el numero de contactos con
personas y asociaciones que han hecho llegar denuncia al Observatorio. En ellos se ha
procedido a informar sobre las actuaciones realizadas desde el Observatorio en relacién a
sus quejas.

Web del Observatorio. Las paginas que componen el sitio web del Observatorio han
registrado este afo una cifra superior a las 96.000 visitas, lo que supone un incremento
del 15% de visitas respecto a 2011. Las Busquedas Google se elevan a 39.700.

Observatorio 2.0. En funcionamiento desde abril de 2010.

Facebook. Aumenta en un 30% el numero de personas seguidoras del perfil de
Facebook. Al finalizar diciembre de 2012, se situa en 1.400, siendo mujeres mas del
65%.

Canal Youtube. De forma andloga, se duplica el nimero de personas suscriptoras
del Canal Youtube “Observa Publicidad Sexista”, que al concluir el afno 2012
contaba con 126, frente a las 45 de 2011. El numero de reproducciones del canal
asciende a 430.315 durante 2012.



‘Objetivos

El Instituto Andaluz de la Mujer pone en marcha, en junio de 2003, el Observatorio Andaluz
de la Publicidad no Sexista con la intencién de potenciar y hacer visibles todas aquellas
actuaciones que ya se estaban desarrollando dentro del Gobierno Andaluz en pro de
conseguir una imagen digna de las mujeres y una comunicacién social alejada de los
estereotipos sexistas. Constituido en espacio para la formaciéon, la sensibilizacion y la
investigacion, es también un instrumento para canalizar las quejas y valoraciones de la
ciudadania con relacién a los contenidos y mensajes sexistas del discurso publicitario, y de la
comunicacion en general, ya que éste no solo refleja la sociedad sino que también la
determinay, por lo tanto, puede ser utilizada como herramienta de cambio social.

‘Principales lineas de trabajo

El Observatorio tiene dos lineas fundamentales de trabajo: una destinada a promover entre la
ciudadania la reflexién sobre la publicidad sexista, la imagen y los roles de género, y otra que
incide mas sobre el trabajo de responsabilidad empresarial, cédigos deontolégicos y

formacién que estd dirigida a las empresas anunciadoras, a los medios de comunicacién y a
profesionales de la publicidad.

La sensibilizacién y la formacién son el mejor camino para que la ciudadania se sienta
implicada en el compromiso conjunto de identificar y rechazar el contenido sexista y el
tratamiento denigrante y/o estereotipado de la imagen de la mujer en la publicidad. Por este
motivo, se vienen realizando campanas de sensibilizacion, jornadas formativas y se editan
diversos materiales didacticos, tanto impresos como digitales, como el Decdlogo para
identificar el sexismo en la publicidad o el Sensibilizacion para la identificacion Sexista en
Publicidad.

Estos recursos no pretenden limitar la libertad creativa o de expresion de publicistas y
anunciantes, sino que responden a las demandas de quienes representan mas del 50% de su
poblacidon y que se sienten lesionadas en su dignidad. Este rechazo hacia el sexismo en el
discurso publicitario es, cada vez mas, compartido por la poblacién masculina en la medida
en la que la cultura de la igualdad se asienta en nuestra sociedad.



Para que la concienciacion, la formacién y la educacién en materia de publicidad no sexista,
lleguen a todos los sectores de la poblacién, el Observatorio se involucra en:

Participar en eventos, congresos, conferencias, etc., relacionados con la publicidad y los
medios de comunicacién desde la perspectiva de género.

Difundir la labor del Observatorio a través de los medios de comunicacion (entrevistas en
televisiéon y radio; entrevistas en prensa diaria y publicaciones especializadas; reportajes,
articulos de opinion, etc.).

Estar presente en todas las Universidades Publicas Andaluzas que forman a quienes serdn
profesionales de la comunicacién y la publicidad en el futuro.

Colaborar con la comunidad educativa realizando talleres escolares formativos en los que
se analiza la publicidad desde la perspectiva de género.

Dar respuesta a la continua y creciente demanda de informacién y materiales del
Observatorio. Sigue creciendo el volumen de centros educativos, asociaciones, entidades,
profesionales de la educacién, etc. que reclaman al Instituto Andaluz de la Mujer
informacién sobre el Observatorio. Sélo a través de la pagina web durante 2012 se han
descargado mas de 4.600 documentos divulgativos, informes, material didactico, etc.

Abrir nuevas lineas de trabajo con las organizaciones de profesionales de la comunicacién
de Andalucia: Consejo Audiovisual de Andalucia (CAA), Asamblea de Mujeres Periodistas
de Sevilla (AMPS), Asociacion para la Defensa de la Imagen de la Mujer, etc.

Elaborar estudios y trabajos de investigacién especializados relacionados con la
publicidad de juegos y juguetes en la campafa navidefia, alertando sobre la publicidad
sexista dirigida a menores y recomendando un ejercicio de consumo responsable; el
informe sobre la publicidad en el Dia de la Madre y Dia del Padre, alertando sobre la
utilizacién de los roles de género en la publicidad, y el estudio anual sobre Mujer y
Publicidad en Andalucia y sobre las buenas practicas empresariales en materia de
publicidad y comunicacién.

Elaborar materiales didacticos y pedagdgicos, en especial enfocados a las mujeres que
forman parte del tejido asociativo de Andalucia, como el Manual de Sensibilizacién para
la Identificacion Sexista en Publicidad.

Difundir también a través de las nuevas tecnologias las campafas de sensibilizacion
social, materiales, noticias de interés en materia de publicidad y comunicacion, etc.,
especialmente mediante las Redes Sociales 2.0 y Boletines Digitales.
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‘Decalogo para una Publicidad No Sexista

El Decalogo para una Publicidad No Sexista es una herramienta de trabajo al servicio de la
ciudadania que nos permite sistematizar las quejas y simplificar los aspectos técnicos del
lenguaje publicitario y mediatico para favorecer un mayor entendimiento entre sociedad,
empresas anunciadoras, profesionales de la publicidad y medios de comunicacién.

El Decadlogo ofrece pautas que
permiten al Observatorio generar,
cada afo, indicadores de género una Publicidad
que sirven para obtener datos No Sexista
cuantificables de los avances o
retrocesos en materia de igualdad e Promover modelos que consoliden pautas tradicionalmente fijadas
. . , para mujeres y hombres:

imagen de las mujeres en Andalucia.

Decalogo para

El Decdlogo para una Publicidad No Fijar unos esténdares de belleza considerados como sinénimo de éxito:
Sexista es un documento de trabajo
abierto, que se actualiza en funcién
de los avances y cambios advertidos
en la sociedad y en la realidad
percibida a través de la publicidad y Shuie & 1w pacsomnles femianios on use paslciin da infarleridud
los medios de comunicacion. Dichos

cambios se detectan a través de las
quejas  procedentes de la e AT e e T Mo
ciudadania, asi como del sistema de
alertas del propio Observatorio.

Presentar el cuerpo como un espacio de imperfecciones que hay que corregir:

Representar el cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor afadido
Durante el aﬁO 201 0, el DeCé|OgO se a los atributos de un determinado producto, como su envoltorio en definitiva:

renovo para adecuarse al contenido

del nuevo marco legislativo del Mostrar a las mujeres como incapaces de controlar sus emociones
Estado y de la Comunidad, asi como e B T e
redefinir los nuevos indicadores

contenidos en el | Plan Estratégico Atentar contra la dignidad de las personas o

vulnerar los valores y derechos reconocidos en la Constitucién:

para la Igualdad de Mujeres y
Hombres en Andalucia 2010-2013
(IMHA).

Reflejar de forma erronea la situacién real de las mujeres con discapacidad
contribuyendo a la no sensibilizacién necesaria para un tratamiento éptimo
de los temas que les afectan:

Su renovacion coincide con la nueva
pagina web presentada para dar
respuesta a la demanda creciente de iy Aot apynb b et bt e
la ciudadania, e igualmente se

actualizan con regularidad los
contenidos didacticos y
pedagdgicos, asi como otras
herramientas (boletin digital, guias,
etc.).

//‘\\ Instituto Andakuz de |2 Mujer
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Tolleto del ‘Observatorio findaluz de la ‘Publicidad No Sexista

El Folleto del Obaervatorio findaluz de la ‘Publicidad No Sexista es una
herramienta informativa que permite a la ciudadania conocer que es el
Observatorio; cudles son sus objetivos; cudles son sus lineas de trabajo Obsarvatofio

y qué tareas de difusién y sensibilizacion lleva a cabo. Andaluz
de la Publicidad

No Sexista

El folleto ofrece las distintas vias por las que la ciudadania puede hacer
llegar al Observatorio sus quejas, buenas practicas o sugerencias
relacionadas con la publicidad y los medios de comunicacién.

Junto con el Decalogo para una Publicidad No Sexista y el Decalogo
para elegir Juegos y Juguetes No Sexistas No Violentos, permite
generar entre la ciudadania un nuevo discurso publicitario para la

plena integracion social de toda la ciudadania y trabajar la S
responsabilidad social de las empresas (RSE) y en relacién a los sy

mensajes y publicidad que emiten desde la perspectiva de género.

‘Decalogo interactivo para elegir Jueqoa y Juguetes ‘No Sexistas, No-‘Viclentos

El Instituto Andaluz de la Mujer realiza,
anualmente, la Campana del Juego y el
Juguete No Sexista No Violento, con el
objetivo de sensibilizar y concienciar a
la poblacion en general, y a la
comunidad educativa en particular,
sobre la necesidad de eliminar el
contenido sexista y violento de
muchos juegos y juguetes. El objetivo . :

es contribuir al desarrollo de actitudes JUSHos Y ShgLEtes
y comportamientos de cooperacion,
respeto a las diferencias y relaciones de
igualdad entre las nifias y los nifios.

Campana
del Juego y el Juguete
No Sexista, No Violento

’\ Instituto Andaluz de 13 Mujer
o o s CONSEJERIA PARA LA IGUALDAD Y BIENESTAR SOCIAL

Debido al poco avance detectado en materia de igualdad en esta tipologia de anuncios y
productos, se cred en el ano 2009 una herramienta especifica sobre juegos y juguetes no
sexistas: el Decalogo para elegir Juegos y Juguetes No- Sexistas No Vielenios, junto con una
aplicacion informatica en CD, con recursos didacticos enfocados a las buenas practicas y a
orientar sobre como elegir juegos, juguetes y videojuegos que no sean sexistas y/o violentos.



La publicidad y su andlisis desde la perspectiva de
género genera de manera sintética una radiografia
social donde se siguen reflejando pautas, roles y
estereotipos sociales que ponen en entredicho la
gran diferencia que existe entre la realidad y el
reflejo social que la misma pretende.

Conscientes de lo anterior y en cumplimiento de
sus objetivos de igualdad y de respeto a la
dignidad de las mujeres, el Instituto Andaluz de la
Mujer, a través del Observatorio Andaluz de la
Publicidad No Sexista y el programa Asocia
Formacidn, pone a disposicion de la ciudadania el
curso de formacién a distancia “Senasibilizacion para
la identificacion Sexista en Publicidad’, como una
accion mas de formacién y sensibilizacién en esta
materia.

ACCION FORMATIVA

SENSIILIZACION PARA LA IDENTIFICACION SEXISTA EN PUBLICIDAD

Material formative elaberado por.
KL Comunicacones § Coop And

Los objetivos que se ha pretendido conseguir con el curso han sido:

® Dotar de una herramienta de trabajo que sirva para adquirir unos conocimientos basicos
que permitan estudiar, medir y concretar si la igualdad, que garantizan nuestras leyes,
tienen adecuado reflejo social en algo tan sutil y a la vez tan cotidiano como la

publicidad.

® Sensibilizar y formar a la ciudadania para que se sienta implicada en el compromiso
conjunto de identificar y rechazar el contenido sexista y el tratamiento denigrante y/o
estereotipado de la imagen de la mujer en la publicidad.

® Definir pautas para la revision y analisis de las campanas publicitarias, de modo que se

pueda averiguar si se incorporan criterios adecuados con perspectiva de género.

El curso, que puede realizarse en cualquier momento del afo al tener una convocatoria
permanente, se desarrolla a través de la plataforma virtual del Instituto Andaluz de la Mujer, a

la que se puede acceder a través de su pagina web:
www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/tele/

A fecha 31 de diciembre de 2012, se habian recibido en la plataforma un total de 742

inscripciones para realizar el curso, siendo el 91,78% de ellas de mujeres.
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El Instituto Andaluz de la Mujer, a —
través del Area de Coeducacion, e
desde hace 16 afos, viene E eTmE e MM o

realizando la Campana del Juego y
del Juguete No Sexista No Violento
con el objetivo de sensibilizar a la
poblacién sobre la necesidad de
eliminar el contenido sexista y
violento de muchos juegos vy
juguetes 'y contribuir asi al
desarrollo de actitudes y
comportamientos de cooperacion,
respeto a las diferencias y relaciones
de igualdad entre nifas y nifos.

Las ediciones de 2011 y 2012 han llevado por titulo “la viclencia no es un juego” y, desde el
Observatorio, se participé de una forma activa en la difusién de esta campaina, poniendo a
disposicion sus recursos. Dicha campana se difundié a través de Redes Sociales 2.0 y canales
tematicos, haciendo un especial énfasis en el Punto 8 del Decdlogo para elegir Juegos y
Juguetes No Sexistas, No Violentos: “Evita juguetes, juegos y videojuegos violentos. Educa
para resolver problemas de forma positiva, constructiva y creativa”.

El Instituto Andaluz de la Mujer, también
a través del Area de Coeducacion, lleva 23 - —
afos conmemorando el 8 de marzo, Dia = 8

Internacional de las Mujeres, en el ambito : # dedlm.arzo —
educativo y recordando que la igualdad o dlalmterr_laclona
comienza en las aulas. En torno a esta € la mujer
fecha, viene realizando campanas de S
sensibilizacion orientadas al ambito

educativo, centradas en la edicion de = apueSta pOI‘
materiales que tienen como objetivos . npafia del 8 de M
reflexionar, trabajar e investigar en los : la lgualdad '
centros de ensehanza primaria Yy :
secundaria sobre la contribucién de las
mujeres a la sociedad; y en recordar la
situacion de discriminacién y violencia
que aun sufren muchas mujeres.

El Observatorio participé en las actuaciones de difusiéon de la edicién de 2012 de la campana

titulada “flpuesta por la Igualdad”, poniendo a disposicién sus recursos didacticos y perfiles en
las Redes Sociales 2.0 para conseguir la maxima proyeccién.



El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista es cauce de participaciéon a disposicion
de la ciudadania que, bien como colectivo o de manera individualizada, puede hacer llegar
sus quejas e iniciativas sobre los mensajes sexistas, ya sea en la publicidad o en los
contenidos de los medios de comunicacién. Los medios establecidos son:

Nuestro sitio Web:
www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/web/observatorio
Y el del Instituto Andaluz de la Mujer www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer

Perfil de Facebook:
www.facebook.com/pages/Observatorio-Andaluz-de-la-Publicidad-no-Sexista
/111505248862591

El correo corporativo: observatoriopublicidad.iam@juntadeandalucia.es
El teléfono de atencién a la mujer en Andalucia 900 200 999

La red de Centros Provinciales del Instituto Andaluz de la Mujer
y los Centros Municipales de Informacion a las Mujeres de Andalucia

8 buzones territoriales, uno en cada Centro Provincial de la Mujer

Ademas, el Servicio de Alerta de publicidad sexista del propio Observatorio, puesto en
marcha en 2005, actua directamente ante campanfas y contenidos que causan alarma social
en la poblacion.

La denuncia ciudadana da paso a la valoracién del anuncio o mensaje, tomando como
referencia los puntos del Decdlogo para una Publicidad No Sexista y a un informe. La
deteccion de practicas sexistas supone la puesta en contacto del Observatorio con la
empresa, medio de comunicacién u organismo que ha generado y/o difundido el mensaje
objeto de la queja.

En el nuevo marco normativo vigente, tanto en el Estado como en Andalucia, y siguiendo las
recomendaciones europeas e internacionales en materia de defensa de la imagen publica de
las mujeres, el Observatorio ha avanzado un poco mas para consolidarse como un
instrumento de andlisis del discurso publicitario que hace una labor de arbitraje y de toma de
conciencia para anunciantes y publicistas.

El objetivo es lograr que la publicidad que se realice esté libre de sexismo y, por tanto, de
estereotipos hacia las mujeres; que haya cada vez mas buenas practicas y que se desarrolle
una creatividad diferente, alejada de estereotipos obsoletos, que contribuyan a construir una
sociedad mas igualitaria, mediante transmisién de roles no sexistas.


http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer
mailto:observatoriopublicidad.iam@juntadeandalucia.es

Dando respuesta a la necesidad de defender la imagen de la mujer en el mas amplio sentido,
esta disponible un Cédigo Deontolégico que establece un conjunto de reglas, normas y
principios éticos de aceptado libre cumplimiento para quienes lo firmen, en materia de
publicidad en soporte escrito, sonoro o visual, cualquiera que sea el medio de utilizacién o
difusion en el que, de forma directa o indirecta, se utilice la imagen, el referente o la
conceptuacion de la mujer como objeto o sujeto del mensaje publicitario.

‘Herramientas de ‘Difwsion

Dar a conocer el trabajo que se realiza a través del Observatorio asi como difundir las
campanas, estudios y actuaciones formativas es una de las areas de trabajo que mas se ha
desarrollado en los ultimos anos dentro del Observatorio. Actualmente, cuenta con diversas
herramientas de difusién, enfocadas tanto a la ciudadania como a profesionales.

www juntadeandalucia.es/inatitutodelamujer / cbservatorio/
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El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista cuenta desde 2009 con un sitio Web
renovado cuyos objetivos de ampliar los recursos de participacién de la ciudadania, facilitar
informacién y convertirse en una referencia para todas las personas interesadas en este
campo, esta dando frutos.
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El dato mas significativo es que las paginas que componen la web del Observatorio han
registrado este afo una cifra superior a las 96.000 visitas, lo que supone un incremento del
15% de visitas respecto a 2011. Se consolida como referencia en el ambito educativo para la
comunidad educadora y para el alumnado de las asignaturas en que se aborda el Género,
con 4.600 descargas de contenidos divulgativos e informativos.

A través del sitio Web se viene constatando que la recogida de las quejas, buenas practicas y
sugerencias de la ciudadania es mas dindmica, amplia y eficaz (96% de todas las
consignadas). También pueden consultarse online las campanas publicitarias mas
denunciadas y los contenidos mas especificos relacionados con la publicidad sexista y los
medios de comunicaciéon, y se cuenta con mas capacidad para descargas de materiales
docentes.

Esta evolucion del sitio Web responde a una consolidacion del Observatorio como
herramienta de consulta a través de las nuevas tecnologias y nos ayuda también a evaluar la
progresiva utilizacion de Internet como instrumento de participacién ciudadana,
imprescindible en la construccién social igualitaria.

Para fomentar su utilizacion y difusion, el sitio Web facilita el acceso a toda la informacion y
recursos generados en nuestra labor diaria, a ejemplos practicos comentados, pautas de
andlisis, legislacion, informes, materiales, etc. De forma adicional, destacamos la actualidad
permanentemente en las secciones de Novedades y Noticias. Y cuenta con un sistema de
clipping que permite descargar las noticias que van apareciendo en los medios de
comunicacion sobre publicidad y género.

Las secciones mds visitadas del sitio Web siguen siendo las relacionadas con la
sensibilizacion, el Observatorio y documentacion.

El Observatorio 16.181
Principal 13.216
Decéalogo 6.204
Sensibilizacion 5.843
Noticias-opinién 5.837
Documentacion 2.685
Cédigo Deontolégico 2.372
Formacioén 1.901

Respecto a los principales buscadores de Internet, el posicionamiento del Observatorio es el
siguiente:

Google 39.700
Yahoo 38.200
Excite 1.994
Bing-Msn 1.214

Ask 954
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El correo electronico de contacto de la web del Observatorio es un instrumento de
acercamiento de la ciudadania a este organismo, desde el que puede hacer llegar cualquier
inquietud o cuestion. A través de este sistema se han recibido tanto peticiones, sugerencias,
quejas sobre anuncios publicitarios, etc., como invitaciones al Observatorio para participar o
asistir a actos, conferencias, etc.

La solicitud de material o documentacidon propios del Observatorio ha sido el principal
asunto que ha llevado a la ciudadania a contactar por correo electrénico, siendo el material
didactico y los videos de analisis de la publicidad los documentos mas preciados. También se
solicité material y videos sobre violencia de género, referencias bibliograficas, publicaciones
y materiales sobre mujer, y datos estadisticos para trabajos de investigacion.

El total de contactos para realizar solicitudes ha sido de 26. La mayoria procede de
estudiantes de las universidades andaluzas, asociaciones de mujeres andaluzas y organismos
publicos (centros de documentacién, unidades de igualdad de ayuntamientos de diversos
puntos del Estado, institutos de ensefianza secundaria, centros educativos). Las peticiones
individuales han sido realizadas por estudiantes del ambito universitario que se dedican a las
investigaciones de cuestiones relacionadas con la publicidad y el sexismo.



Destaca, ademas, el contacto con personas que han interpuesto quejas sobre publicidad
sexista ante el Observatorio. Fueron 5 las personas que enviaron su queja directamente a
través del correo corporativo y otras 18 remitieron informacion ampliada sobre las quejas
que habian hecho llegar al Observatorio mediante el formulario de la Web (por este medio se
recibe el 96% del montante global de quejas) para documentar los expedientes.

El Observatorio ha recibido ademads invitaciones a congresos, conferencias, etc., relacionados
con la publicidad y el género de ambito estatal e internacional que solicitaban la presencia
de alguna persona de este organismo.

Contacto en relacién con quejas sobre publicidad sexista 23
Peticiéon de materiales, videos, datos, publicaciones, etc. 17
Invitaciones a congresos, jornadas, etc. relacionadas con publicidad y género

Peticion para que el Observatorio participe en conferencias, actos, etc.

Otros

http://www.facebook.com/pages/Observatorio-Andaluz-de-la-Publicidad-no-
Sexista/111505248862591

Se puso en marcha en 2009 y se ha convertido en una herramienta fundamental de
interaccion con la ciudadania, llegando a ser una de las principales vias, junto con la Web del
Observatorio, de recogida de quejas y comentarios o de recepcion de peticiones de
documentacion.

Ademas, el Observatorio aprovecha este
espacio para dar visibilidad a Ilas
campanas mas denunciadas por la
ciudadania, para anunciar la celebracion
de eventos en los que participa u
organiza, para difundir  noticias
relacionadas con la imagen de la mujer, | Wi
para pulsar la percepcién social de
mujeres y hombres en los avances que
se van produciendo.

Al finalizar 2012, el perfil contaba con
1.402 personas seguidoras, un 30% mas
que el ano anterior. El 65% de ellas son
mujeres.
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http://www.youtube.com/user/PUBLICIDADSEXISTA

Es una herramienta para la difusion audiovisual, con fines educativos y didacticos, de las
campanas publicitarias mas denunciadas ante el Observatorio; y para la visualizacién de las
distintas intervenciones que el Observatorio realiza en programas de televisién que abordan
temas referidos a la imagen de la mujer en la publicidad y los medios de comunicacién. De la
misma forma, el canal también permite a las personas suscriptoras realizar comentarios
relacionados con las diferentes campanas, consiguiendo asi un sistema de retroalimentacion
beneficioso.

En la actualidad, los indicadores del canal arrojan los siguientes datos:

® 55 campanas de publicidad publicadas en el canal

® 126 personas suscriptoras (41 en 2011)

® 9.251 reproducciones del canal (6.096 en 2011)

® 430.315 reproducciones de audiovisuales (182.961 en 2011)

El Observatorio ha elaborado:

® Articulo “La conquista mediatica en femenino plural”.
Revista Meridiam, n° 57. Instituto Andaluz de la Mujer

® Articulo “Manga, fantasia vs. realidad”.
Revista Meridiam, n° 56. Instituto Andaluz de la Mujer

® Articulo “Redes Sociales a velocidad de vértigo”.
Revista Meridiam, n°55. Instituto Andaluz de la Mujer

® Informe Anual sobre Mujer y Publicidad en Andalucia 2011
Instituto Andaluz de la Mujer. Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista

® Informe Anual sobre la Campana navidefia de Juegos y Juguetes en publicidad 2011
Instituto Andaluz de la Mujer. Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista

L
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Durante 2012, el Observatorio ha continuado con su labor de sensibilizacién de la ciudadania
y de profesionales, distribuyendo materiales didacticos y pedagdégicos (ejemplares de
decdlogos, folletos, pen-drives con normativa e informes, etc.) en cada una de las
actuaciones en las que ha participado u organizado.

Por otro lado, el sitio Web del Observatorio también ha servido como fuente documental en
la difusion de todos sus materiales, en formato digital.

Los documentos y materiales digitales mas descargados han sido:

941 descargas del Decalogo para una Publicidad No Sexista

918 descargas del Informe de Publicidad del Dia de la Madre / Padre 2011
588 Decalogo para elegir Juegos y Juguetes No Sexistas No Violentos

475 descargas del Informe Anual del Observatorio 2011

361descargas del Folleto informativo del Observatorio

356 descargas de los Boletines Digitales trimestrales

320 descargas del Informe de Juegos y Juguetes No Sexistas 2011

312 descargas del Cédigo Deontolégico

Media de 350 descargas por cada campana publicada
en los apartados de “Campanas mas denunciadas” y “Campanas destacadas”
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‘Datos finuales

1o aduaciones aumentan un 5,3%

® En 2012 el niumero de actuaciones registradas por el Observatorio se incrementa
respecto a las cifras de 2011. Frente a las 409 actuaciones del pasado afo, en 2012 se
han contabilizado un total de 431, un 5,3% mas.

Periodo: 1er Semestre- Enero — Junio 2012 230 registros
2° Semestre- Julio - Diciembre 2012 201 registros
Total 431 registroa

Comparativa. con el mismo- periodo
de loa ancs antericres

® Las cifras marcan una tendencia de consolidacién del Observatorio que, desde su
creacion en 2003, ha ido configurdndose como herramienta al servicio de la
ciudadania que demanda una publicidad que vaya cambiando al ritmo que lo hace la
sociedad.

® En 2004 se publico la Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de
Proteccion Integral contra la Violencia de Género, que modificaba el articulado de la
Ley 34/1988, de 11 de noviembre de 1988, General de publicidad, en relacién a la
publicidad ilicita y el tratamiento de la imagen de la mujer.

® En 2012, se registré un aumento del 5,3%. Se trata de un porcentaje similar a 2011, de
lo que puede concluirse que se trata de una pauta constante, una tendencia.

16



Instituto Andaluz de la Mujer
Tt CONSEJERIA DE LA PRESIDENCIA E IGUALDAD

Periodo: 2012 431 regiatroa
2011 409 registros
2010 395 registros
2009 381 registros
2008 343 registros
2007 341 registros
2006 302 registros
2005 102 registros
2004 49 registros
1998-2003 66 registros

395 409 431

381
3 343
302
102
66 49
H = .

1998- 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
2003

‘Perfil de las personas denuncianies

Sexo

® EI 82,93 % de las personas que han interpuesto una queja son de sexo femenino, frente a
un 16,09% que son de sexo masculino.

® Se vuelve a la tendencia ascendente de quejas procedentes del sexo masculino del aino
2010, ya que suponen una de cada seis, hasta situarse en el 16,09%.

® El 93,11% de las denuncias son campanas de productos lesivos hacia las mujeres
(ejemplos: desodorante Axe Excite, desodorante Axe 2012, Cartel fiesta “Boat Party”,
Princelandia - escuela de princesas, Twist - "El mundo a tu rollo", Lingua franca - cartel de
boxeo, Campana "Los Memes de Bollycao").

Informe finual ‘Observaterio Andaluz de la Publicidad no Sexista 2012 17
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Variacion
Sexo 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2012 207w
e o 2012

Mujeres 88% 70,20% 6597% 54,45% 82,62% 69,06% 94,59% 170  82,93% -11,66
Hombres 11% 12,70% 12,76% 29,85% 8,46% 11,86% 3,15% 33 16,09% +12,94
Ns/Nc 1% 17,10% 21,27% 15,70% 8,92% 19,06% 5% 2 0,98% -4.02
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 205 100%
&dad

® Aumento de casi 14 punioa del nimero de personas de entre 18 y 30 aios (53,89%) que
denuncia con respecto al mismo periodo del afo anterior (40%). Estas denuncias
coinciden en el tiempo con los Seminarios desarrollados en las Universidades Andaluzas y
de la formacién llevada a cabo en los Centros de Informacién a la Mujer y Asociaciones
de Mujeres, en las que se trabaja en la sensibilizacién e identificacion de la publicidad

sexista desde la perspectiva de género.

® El 38,33% de las personas denunciantes se situa entre 30 y 50 anos y el 5,56% tienen mas

de 50 anos.

® Laedad es un dato no facilitado en un 2,22% de los casos.

&dad 2010 2011 2012 Yariacion 2012 va 2011
Mas de 50 afnos 11,83% 4,90% 5,56% 0,66

Entre 41y 50 afos 13,20% 18,66% 13,33% -5,33

Entre 31y 40 afos 36,27% 31,37% 25,00% -6,37

Entre 18 y 30 afos 35,48% 40,19% 53,89% 13,70

Menos de 18 3,22% 0% 0% 0,00

Ns/Nc 3% 4,90% 2,22% -2,68

Total 100% 100% 100%

Nivel de Estudioa

® Un 81,66% de las personas que se dirigen al Observatorio tiene estudios universitarios, ya

sean de diplomatura o licenciatura, lo que supone un aumento de 10 punios y medio
porcentual respecto al afo anterior.

® El nivel de estudios es un dato no facilitado en el 6,66% de los casos.
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Nivel de Eatudica 2010 2011 2012 YVariacion 2012 va 2011
Universitarios 75,26% 71,00% 81,66% 10,66

Medios 10,37% 23,16% 8,98% -14,18
Primarios 5,77% 0,00% 2,(0% 2,70

Ns/Nc 8,60% 6,84% 6,66% -0,18

Total 100% 100% 100%

tlodadones, catedivos y, organismos

® El nimero de quejas interpuestas por asociaciones, colectivos e instituciones se situa en

el 10% del total, reduciéndose en casi un punto y medio porcentual respecto al ano
anterior (11,30%).

Asociaciones
] 10%

Particulares
- [

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Comparativa con anos anleriores

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 Var

2011 va 2012
Asociaciones 15% 11% 13,5% 8% 9% 18,5% 11,30% 10% -1,3
Particulares 85% 89% 86,5% 92% 91% 81,5% 88,70% 90% 1,3

Total 100% 100% 100% 100% 100%  100% 100%  100%

Informe finual ‘Observaterio Andaluz de la Publicidad no Sexista 2012 19
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90%

e=@==Particulares '_—.——.——.——.\*’.—_.

(o)
g5, |  89% | 86,50% 92% | 91% 81 0% 3870

18,509
15% | 11% | 13504 8% 9% 11301 10%

@=@==Asociaciones .—_‘_—k‘.__.”.—‘.——‘

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Colectivoa 2012
Centros Provinciales de la Mujer 6
Centros Municipales de Informacién a la Mujer 6
Asociaciones de Mujeres 6
Otros (Diputaciones, Delegaciones municipales de igualdad) 2
Total 20

Informe finual ‘Observaterio Andaluz de la Publicidad no Sexista 2012
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‘Medio a traves del cual nea llegan la iniciativas

La web del Observatorio continua siendo el medio mas utilizado para denunciar una practica
publicitaria considerada sexista, ya que el 50,11% de las actuaciones consignadas se
materializaron a través de este medio. El 5% de ellas han sabido de la existencia de la web
como via de denuncia a través del perfil Facebook del propio Observatorio.

El servicio de alertas del propio Instituto Andaluz de la Mujer (IAM) es la segunda via de
entrada de iniciativas, con el 47,79% del total.

El 2,08% de las iniciativas fueron recibidas a través del correo electrénico, el Teléfono 900 del
IAM, valija interna y correo postal. Otros medios ofrecidos por el Observatorio para formular
quejas y sugerencias y remitir buenas practicas, como el buzén y el fax, carecieron de uso de
la ciudadania.

‘Medio 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 %

Alertas IAM 22,0% 40,0% 58,6% 4431% 44,10% 40,26% 42,55% 206 47,79
Web IAM 64,0% 55,0% 34,0% 4929% 49,86% 5595% 54,27% 216 50,1
E-mail - 1,0% 3,9% 2,00% 3,93% 2,54% 2,22% 5 1,16
Teléfono 7,0% 2,0% 2,0% - - - 0,24% 2 0,46
Valija Interna 5,0% 1,0% 1,2% 1,18% 0,79% 0,50% 0,73% 1 0,24
Correo Postal - 0,3% 0,3% 0,59% - - - 1 0,24
Buzén - - - - 0,53% 0,50% - 0 0,00
Fax 2,0% 0,7% 0,0% 2,64% 0,79% 0,25% - 0 0,00
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 431 100%

Respecto al pasado afno, no hay grandes cambios en los medios de llegada de las iniciativas,
salvo un ligero aumento del servicio de Alertas del IAM y el Teléfono 900.

Alertas IAM 47,79%

Web IAM 50,11%

I E-mail 1,16%

I Teléfono 0,46%

Informe finual Observatorio findaluz de la Publicidad no Sexista 2012
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Andaludiatambiéen atiende a.ctroa territorics

® Respecto a la procedencia de las quejas que llegan al Observatorio, el 84% de ellas
corresponden a personas o asociaciones que residen en Andalucia.

® Aumentan 7 puntos y medio porceninal las quejas procedentes de otras comunidades

auténomas hasta situarse en el 15,50%. El Observatorio recibié en 2012 quejas
procedentes de Aragdn, Asturias, Castilla La-Mancha, Castilla y Ledn, Catalufa,
Comunidad Valenciana, Galicia, Madrid y Murcia.

® E| Observatorio findaluz de la Publicidad No Sexista supone un referente consolidado a escala
estatal y es cada vez es mas utilizado por personas de fuera de Andalucia como
herramienta para interponer sus quejas, gracias a las nuevas tecnologias y al uso de las
redes sociales. Su éxito reside en ofrecer lo que la ciudadania estd demandando y dar
respuesta dinamica y efectiva.

Otras Comunidades
] 15,50%

Andalucia 84%
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Distribucidn. territorial

® En cuanto a la distribucion territorial dentro de Andalucia, las provincias de fllmeria. y

Sevillo. son las que aglutinan mas demandas ciudadanas, con 34,52% y 23,21%

respectivamente, casi el 60% del numero total.

Cuadro comparativo por provincias:

Almeria
Sevilla
Malaga
Granada
Cérdoba
Cadiz

Jaén
Huelva
Andalucia

*Sin incluir alertas.

2,9%
29,2%
14,6%

6,5%

4,4%
33,6%

4,4%

2,2%
100%

17,80%
34,55%
11,00%
3,61%
9,96%
5,28%
8,87%
6,23%
100%

11,23%
17,97%
28,08%
12,35%
4,49%
6,74%
7,86%
5,61%
100%

3,06%
34,69%
28,57%
12,24%

3,06%

3,06%

5,10%
10,20%

100%

6,08%
18,26%
29,56%
11,30%

8,69%

6,08%

7,82%

4,34%

100%

34,52%
23,21%
10,71%
9,62%
8,33%
6,64%
3,57%
2,97%
100%

28,44
4,95

-18,85

-1,78
-0,36
0,46
-4,256
-1,37

® Lessiguen en numero de denuncias Malaga con el 10,71% y Granada con el 9,52%.

® Tres de las ocho provincias andaluzas, Almeria, Sevilla y Cadiz, aumentan el porcentaje de

sus denuncias.

® El Centro Provincial que mas quejas de oficio ha remitido al Observatorio ha sido el

correspondiente a Cordoba.

® Las provincias de Cadiz, Jaén y Huelva, son las que menos actividad han registrado.

Aduadicnes y, esagionalicad

® &neroaMarze y Noviembre son los meses en los que se han registrado el mayor nimero de
denuncias en el presente estudio, hecho que se debe a la proliferacion de anuncios
publicitarios de las fechas en torno a la campana navidefa y a las conmemoraciones del 8
de marzo, Dia Internacional de las Mujeres y del 25 de noviembre, Dia Internacional para

la Erradicacion de la Violencia contra las Mujeres.

® Junioes la otra época del aio en la que se registra un notable nimero de denuncias, tanto
de particulares como del servicio de alertas del propio Instituto Andaluz de la Mujer.
Durante este periodo se emiten campanfas publicitarias que proyectan el cuerpo ideal de
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mujeres y hombres para la promocién de productos y servicios que, casi de forma
milagrosa, nos permitiran responder a los estandares de belleza socialmente establecidos.

Meaes Particulares flaociaciones Alertas HAM Total
Enero 33 1 16 50
Febrero 13 6 19 38
Marzo 19 1 19 39
Abril 11 4 18 33
Mayo 09 0 19 28
Junio 24 0 18 42
Julio 09 0 22 31
Agosto 07 0 18 25
Septiembre 6 1 16 23
Octubre 17 1 15 33
Noviembre 43 2 10 55
Diciembre 14 4 16 34
Total 205 20 206 431

® El 60% de las denuncias interpuestas por personas entre 18 y 30 afos se recibieron
durante los meses de Enero y Noviembre, coincidiendo con las actuaciones de
sensibilizacion del IAM en las universidades andaluzas y a través de Redes Sociales 2.0 en
materia de publicidad sexista con motivo de la campana navidena y la conmemoracién
del 25 de noviembre.

® El 55% de las denuncias interpuestas por colectivos y asociaciones se recibieron durante
los meses Febrero, Marzo y Abril, coincidiendo con la conmemoracion del 8 de marzo.

Evolucion, anual

60

=0=2011 —=2012

i)
©
o
5,
%
%
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® La televisidn, otro aino mas, vuelve a liderar el ranking de los soportes. Un 54,83% de las
quejas que han llegado al Observatorio se han emitido en la television.

® Las publicaciones, revistas y libros se mantienen en segundo lugar, aunque descienden
en 7 puntos porcentuales con respecto al ano anterior (24,71%). El 17,74% de las
denuncias que han llegado al Observatorio han aparecido en estos soportes.

® Se duplica el nUmero de quejas procedentes de publicidad vista en Internet con respecto
al ano anterior (6,81%). El 12,63% de las quejas que han llegado al Observatorio provienen
de este soporte.

® Las denuncias en los soportes Publicidad Estatica (6,98%) y Folletos (2,15%) se elevan
respecto al ano anterior. Se observa un ligero aumento en 1,86 y 0,44 puntos
porcentuales, respectivamente.

® El 1,65% de las quejas de publicidad y contenidos sexistas que han llegado al
Observatorio han aparecido en soportes digitales como Prensa digital y Redes Sociales.

® Destaca el descenso en 3,03 puntos porcentuales de las denuncias recibidas de prensa en
soporte papel. La radio recibe un porcentaje levemente inferior al aflo anterior de quejas
interpuestas por la audiencia.

Television 54,3% 56,5% 554% 69,0% 54,82% 60,62% 53,93% 53,97% 204 54.83% 0,86

Publicaciones (revistas y libros) - 33% 23,5% 9,8% 26,83% 19,68% 21,52% 24,71% 66 17,74% -6,97

Internet 43% 54% 1,6% 30% 437% 342% 531% 681% 47 12,63% 582

Publicidad Estatica 21% 54% 44% 44% 1,45% 525% 6,07% 5,12% 26 6,98% 1,86

Prensa en papel 23,9% 22,8% 12,0% 11,0% 845% 7,87% 886% 6,25% 2 322% -3,03

Folletos 6,5% 43% 25% 14% 234% 1,84% 4,05% 1,71% 8 215% O

Prensa digital - - - - - - - - 4 1,09% 1,09

Radio 87% 22% 03% 14% 145% 1,05% - 1,14% 3 080% -045

Redes Sociales - - - - - - - - 2 0,56% 0,56

Cine - - 03% - 0,29% - - - 0 0,00% 0

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 368 100%

*No incluye buenas practicas
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Television 54,83%
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Las iniciativas ciudadanas que nos llegan también son clasificadas por su contenido, segun
vengan referidas a campanas publicitarias o, si por el contrario, la queja o sugerencia guarda
relacién con contenidos emitidos o publicados en medios de comunicacion sin referencia a
campanas de publicidad.

En el 87,63% de los casos, las personas que se han dirigido al Observatorio en 2012 lo han
hecho centrando sus quejas en contenidos publicitarios. La proporcion es que, por cada siete
contenidos publicitarios denunciados, se contabiliza uno de contenido no publicitario.

En el Observatorio, durante 2012, se han recibido 46 quejas que guardan relacién con
contenidos no publicitarios y que, fundamentalmente, se corresponden con contenidos
aparecidos en medios de comunicacion (reportajes en revistas de moda, programas
televisivos, Internet, etc.)

Contenidoes denunciadcs ‘Publicitarics No Publicitarics Total
2012 326 46 372
% 87,63% 12,37% 100%
2011 82,38% 17,61% 100%
2010 84,81% 15,19% 100%
2009 85,56% 14,44% 100%
2008 87,75% 12,25% 100%
2007 83,50% 16,50% 100%
2006 88,40% 11,60% 100%
2005 80,70% 19,30% 100%
2004 75,50% 24,50% 100%

YVariacion 2011 va 2012 5,25 -5,25
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Tipologia del productc 2012 %
n Aseo y Cuidado Personal 70 18,81
n Limpieza y Hogar 50 13,44
Perfumes 36 9,67
“ Alimentacion 35 9,40
[0 Medios de Comunicacion 30 8,06
Moda 22 5,91
[0 servicios 18 4,83
[ Bebidas no Alcohdlicas 18 4,83
[ ocio 16 4,30
[ Cochesy afines 5] 3,76
Juguetes y Juegos 1 2,956
[ Bebidas Alcohdlicas 9 241
[/ Complementos y Relojes 7 1,88
[ instituciones Publicas, Organismos y Asociaciones 7 1,88
[ Equipamiento doméstico 6 1,61
[ Ofertas de Empleo 5 1,34
[ Educacion y formacion 5 1,34
[ Deportesy afines 4 1,07
— Telecomunicaciones 4 1,07
n Articulos para adultos 3 0,80
[ Banca 1 0,26
[" 1 Sonidoelmagen 1 0,26

32 100
Evolucién de las tipologias de productos mas denunciados:
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 Var.
14,50% 11,10% 9,97% 12,83% 12,86% 17,70% 18,46% 18,81% 0,35
3,10% 5,40% 11,43% 10,79% 13,64% 10,37% 9,37% 13,44% 4,07
4,50% 5,40% 2,35% 3,49% 4,19% 5,38% 8,80% 9,67% 0,87
18,00% 8,50% 11,43% 12,83% 14,17% 12,42% 11,07% 9,40% -1,67
14,50% 9,20% 14,08% 7,29% 6,82% 8,90% 10,22% 8,06% -2,16
5,20% 9,60% 5,27% 3,49% 1,83% 6,26% 9,37% 5,91% -3,46
0,00% 0,80% 5,27% 2,63% 2,09% 3,92% 4,54% 4.87% 0,33
1,10% 3,10% 2,64% 2,63% 2,09% 1,76% 2,55% 2,95% 0,40
2,20% 2,30% 1,18% 2,05% 1,57% 2,35% 3,40% 4.83% 143
3,40% 5,40% 3,81% 3,49% 3,14% 3,52% 5,11% 3,76% 1,35

*Incluye sélo quejas.

Informe finual ‘Observaterio Andaluz de la Publicidad no Sexista 2012
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Aseo y Cuidado Personal | 13.31%
Limpieza y Hogar - | 13,149
Perfumes | © .G
Alimentacion | NG ©.107%
Medios de Comunicacion || N 3,067%

Moda
Servicios

Bebidas no Alcohdlicas

I 5.01°%
I 1,83%
I 1,83%

Ocio N *,30%
Cochesy afines | EENEGEGEN 3,76%
Juguetesy juegos | 2,95%
Bebidas Alcohdlicas [ 2 41%
Complementos y relojes | 1,88%
Instituciones, organismos | 1,88%
Equipamiento Doméstico [ 1,61%
Ofertas de Empleo | 1,34%
Educaciény Formacion | 1,34%
Deportes y afines [l 1,07%
Telecomunicaciones [l 1,07%
Articulo para adultos |l 0,80%
Banca [ 0,26%
Sonido eimagen || 0,26%

@ Siguiendo la tendencia de los afos anteriores, aumenta el nimero de denuncias

relacionadas con la tipologia “Aseo y Cuidado Personal”. Con el 18,81% se consolida, de
esta manera, como la tipologia mas denunciada.

@ Aumento del numero de quejas relacionadas con la tipologia de producto “Limpieza y
Hogar”, en 4 puntos porcentuales respecto al aflo anterior, hasta alcanzar el 13,44%.

@ Les siguen en numero de quejas registradas las categorias de “Perfumes” (9,67%),
Alimentacién (9,40%) y Medios de Comunicacion (8,06%).

@ Se eleva el numero de quejas relacionadas con las tipologias de productos “Ocio” (4,30%)
y “Coches y afines” (3,76%), en casi 2 puntos porcentuales respecto al aio anterior.

@ Se registran ligeros aumentos en las categorias “Perfumes” (9,67%), “Bebidas no
Alcohdlicas” (4,83%) y “Servicios” (4,83%).

@ El numero de quejas relacionadas con la tipologia de productos “Moda” (591%) se
reduce en 3 puntos y medio porcentuales. Y se registran descensos en las categorias de
“Alimentacion” y de “Medios de Comunicacién”, en 1,5 y 2 puntos porcentuales
respectivamente.
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TOP10_de los productos mas denunciados

Kalia Vanish

Red Bull
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Desodorante Axe
Desigual - Tengo un plan

Princelandia - escuela de princesas
Ryanair - tarifas calientes calendario

Alfa Romeo Giulietta

m Cerveza Mahou

}2] Evaxfinay segura - sin olor

m Sala Metropolis - cartel White Party

Desodorante Axe

Kalia Vanish

Desigual. Tengo un plan

Red Bull

Princelandia. Escuela de princesas
Ryanair. Tarifas Calientes

Alfa Romeo Giulietta

Cerveza Mahou

Evax fina y segura sin olor

Sala Metropolis. Cartel White Party
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® La suma de las denuncias permite componer un ranking de empresas mas denunciadas,
al frente del cual se encuentran ‘Unilever &pana y Procler & Gamble. Estas empresas
aglutinaron 46 denuncias (12,36% del total), que pertenecen a las categorias de
“Productos de aseo y cuidado personal”, “Alimentacion” y “Limpieza y hogar”; y se
refieren a productos tales como perfumes, cremas antiarrugas, desodorantes, salsas,
sopas y también productos de limpieza, como lavavajillas y detergentes.

® Reckill Benckiser Eapana ha duplicado el nUmero de quejas recibidas con respecto a 2011.
Ha pasado de las 10 quejas recibidas el ano anterior a las 23 computadas en el presente.
Su publicidad refuerza la linea de utilizacion de estereotipos sexistas, incidiendo
especialmente en los casos de productos de limpieza y de detergentes.

23

23

18

10

(o)

UNILEVER ESPANA

RECKITT BENCKISER
ESPANA

PROCTER & GAMBLE
(P&G)

HENKEL IBERICA

DANONE

ABASICS.L.
RED BULL

PRINCELANDIA

Desodorante Axe (Dark temptation, Excite, 2012)
Champu Tresemmé

Detergente Skip

Sopas de caldo Knorr

Tulipan

Lipton

Kalia Vanish Oxiaction Multi

Vanish OxiAction Crystal White
Vitroclen

Cillitbang espuma activa

Finish Quantum

Fairy Platinum

P&G campana "Me lo ha dicho Margarita"
Don Limpio Cocina total protec

Olay Total Effects

Bruno Banani, not for everyone
Champu Anticaspa Head & Shoulders
Marcas P&G

Ariel Excel Gel Actilift

Wipp Express

Neutrex Futura

Somat

Actimel 2012 - Queridos padres -Parejas hermanos
Actimel con L. Casei

Danonino Petit Suisse - yogures liquidos

Vitalinea Pro

Activia

Desigual Campana Tengo un plan - con mi jefe

Red bull

Princelandia — Escuela de princesas
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N° Denuncias Empresa Empresa-Producto

7 FIAT GROUP AUTOMOBILES Alfa Romeo Giulietta
Lancia Ypsilon 5 puertas

6 L’OREAL Visionnaire LR2412 4%
Revitalift Total Repair 10
Innéov Anti-Edad celular

6 NESTLE ESPANA Fitness Cereales - Programa vientre plano
Fitness Cereales - Reto del sabor 14 dias
Nestea

6 G&J ESPANA EDICIONES Reportaje "El cuerpo que quiero”
Reportaje "El despertar de la juventud"
Reportaje "Trabajo & Dinero"

)_l_ MEDIASET ESPANA Programa “AR. El programa de Ana Rosa Quintana”

COMUNICACION Programa "Lo que un hombre debe saber"

Programa “Salvame”
Informativos Telecinco

)_l_ GRUPO MAHOU Cerveza Mahou

-SAN MIGUEL

)_l_ PANRICO S.A. Campana - Cromos "Los Memes de Bollycao"

3 SALA METROPOLIS Cartel de fiesta “White Party”

2 TOYS'R'US IBERIA S.A.U. Catélogo de Navidad de juguetes Toys R Us
Web de Toys R Us

2 RYANAIR Ryanair - Tarifas al rojo vivo
Ryanair - Calendario 2012

TOP10 de las empresas mas denunciadas

UNILEVER ESPANA - [, 23

RECKITT BENCKISER
PROCTER & GAMBLE

I 23
I 18

HENKEL 1BERICA N 10

DANONE
ABASIC

I 9
I 9

ReDBULL [ 8

PRINCELANDIA
FIAT GROUP AUTOMOBILES SPAIN

I ¢
I ¢

LOREAL NN 6

NESTLE ESPANA
G&J ESPANA EDICIONES

I 6
L N¢
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Cuoludion de las Empresas mas denundadas

Empresas 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012
Unilever Espaina 14 10 7 9 19 16 23
Reckitt Beckinser 5 15 11 16 15 10 23
Procter & Gamble 3 5 5 9 6 17 18
Henkel Iberica 5 7 7 11 12 10 10
Danone 6 2 5 6 7 6 9
Abasic 0 0 0 1 1 8 9
Red Bull 0 0 0 0 0 8 8

®» 2007 = 2008 = 2009 =2010 =2011 = 2012

12

23 23
19 18
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16 15 16 15
11 11
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® Las empresas Unilever £apana y Reckill Beckinser ocupan la primera posicién como las mas
denunciadas y se caracteriza por un tipo de publicidad marcadamente sexista.

® Unilever aumenta casi un 44% respecto a 2011 y supera su maximo valor, registrado en
2010. Consolida la tendencia iniciada en 2010 de reforzar su publicidad sexista.

® La empresa TReckitt Beckinser, con 23 denuncias, duplica el nimero de denuncias en
comparacién al ano anterior, superando sus valores mas elevados de 2007, 2009 y 2010.

® Laempresa Procter & Gamble aumenta ligeramente el nimero de denuncias, manteniendo
la tendencia iniciada el afno anterior, y Henkel lbérica. mantiene el mismo numero de

denuncias con respecto a 2011 y en la linea de los ultimos aios.

® Por ultimo, Dancne aumenta en un 50% numero de quejas con respecto al afo anterior,
acercandose a los valores de 2010.

Informe finual ‘Observaterio Andaluz de la Publicidad no Sexista 2012 39
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‘Motivo de la. denundia,

® En 2012, se registraron quejas por incumplir 9 de loa 10 puntos del Decilogo (no se han
detectado faltas de respeto a la situacién de las personas con alguna discapacidad).

® Destacaron las denuncias publicidad que insiste en transmilir rolea de género-asociado a los
sexos, por tratar a las mujeres como objelos, por asimilar el éxito de las mujeres a aw belleza y
cuidado personal y por situar a las mujerea en poaicion de inferioridad. En detalle:

‘Puntos del Decalogo: N° %
Promover modelos que consoliden pautas tradicionalmente fijadas para 156 41,93
cada uno de los géneros

Fijar unos estandares de belleza femenina considerados como sinénimo de 98 26,34
éxito

Presentar el cuerpo de las mujeres como un espacio de imperfecciones que 60 16,12
hay que corregir

Situar a los personajes femeninos en una posicion de inferioridad 3 20,96
Negar los deseos y voluntades de las mujeres y mostrar como “natural” 29 7,79
su adecuacion a los deseos de los demas

Representar al cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor afiadido 133 35,75
a los atributos de un determinado producto

Mostrar a I:?\s mujeres como incapaces de controlar sus emociones 34 9,13
y sus reacciones

Atentar contra la dignidad de las personas o vulnerar los valores 19 5,10

y derechos reconocidos en la Constitucion
Reflejar de forma errénea la situacion real de las mujeres con discapacidad

Utilizar un lenguaje que excluye a mujeres, que dificulta su identificacién o 38 10,21
que las asocie a valoraciones peyorativas

Comparativa con anos anteriores:

el 01 | 02 | 03 | o4 | 05 [ 06 [ 07|08 09 [ 10
2012 193 26,34 16,12 20,96 9 357%B 913 5,10 - 10,21
2011 38,35% 24,14% 13,92% 7,95%  3,12% 40,34% 6,25% 5,11% - 511%
2010 2124% 17,10% 11,60% 864% 451% 2443% 451% 2,63% 037% 4,88%
2009 45,50% 22,74% 2,70% 6,85% 1,26% 15,88% 5,05% - - 2,88%
2008 35,00% 27,91% 4,62% 7,27% 0,53% 18,47% 3,01% - - 3,19%
2007 39,67% 23,93% 0,60% 7,87% 2,29% 14,44% 4,21% - - 7,90%
2006 37,90% 14,00% 8,80% 11,50% 4,00% 17,50% 3,80% - - 2,50%
2005 4170% 1575%  820%  620% 11,60% 1850% 140% - L 3,40%

(;g]"mon 358 220 220 1301 467 459 28 -001 0 510
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cmpresas y ‘Buenas Pradicas

Nuestro objetivo es lograr que la publicidad se vea libre de sexismo y, por tanto, de
estereotipos hacia las mujeres en su desarrollo diario y es necesario distinguir las
excepciones positivas. Las buenas practicas son aquellos casos en los que la publicidad
desarrolla una creatividad distinta, alejada de estereotipos obsoletos, y contribuye a construir
una sociedad igualitaria mediante la transmision de roles no sexistas.

No sélo se refieren a campanas en las que el hombre entra en el ambito de lo doméstico,
sino, en general, a campafas creativas que son capaces de mostrar a hombres y mujeres en
igualdad sin acudir a los tépicos.

En 2012, destacan las buenas practicas de empresas de diversos ambitos como el de
alimentacion, aseo y cuidado personal, equipamiento domeéstico, y servicios, asi como las de
la propia Junta de Andalucia, el Ministerio de Sanidad, Asuntos Sociales e Igualdad y la
Consejeria de Economia, Innovacion, Ciencia y Empleo.

e Knorr - sopa de pollo con fideos

5 UNILEVER ESPANA S.A. *  Knorr-1, 2,3 sabor

e Dove - ;Cuél es tu momento Dove?
4 SIEMENS S.A. e Electrodomésticos Siemens

e LavadoraI-Dos

e Placa Flex Induccién

3 INSTITUTO ANDALUZ DE LA MUJER e Campana 25 nov 2012 Violencia de Género
e Campaia "La violencia no es un juego" 2012

e Campana 8 marzo 2012 - “Hacia delante. Todas
juntas”
3 HENKEL IBERICA S.A. e Ariel Liquido
e Wipp Express
e Ariel Excel Tabs

2 MINISTERIO DE SANIDAD, ASUNTOS e Campana 25 nov 2012 "Contra los malos tratos,
SOCIALES E IGUALDAD gana la Ley"

e Campania sobre Alcohol y adolescentes

2 REPSOL YPE e Fundacion Rep.s,f)l - Fondo de emprendedores
e Plan de formaciony empleo

2 UNIDAD EDITORIAL e Reportaje “;Hay que derribar el ideal de mujer

perfecta? “

e Reportaje "No somos munecas"

1 CONSEJERIA DE ECONOMIA, e Programa Euroempleo - fomento mujer rural

INNOVACION, CIENCIA Y EMPLEO
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Soicitudes de redificad

Uno de los objetivos del Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista es poner en
conocimiento de las entidades, incluyendo empresas, medios de comunicaciéon e
instituciones, aquellas quejas que se reciben por publicidad sexista de sus productos o
contenidos, asi como darles la oportunidad de rectificar.

Durante este afio, hemos realizado 218 contactos con entidades denunciadas, aumentado un
27% respecto al afno anterior (171 en 2011). A éstas no sélo les comunicamos qué campana
publicitaria o contenido ha sido denunciado, sino que ademas se les hace llegar material
divulgativo para que puedan distinguir la publicidad sexista.

Este ano hemos obtenido respuesta del 26,5% de los contactos realizados y dichas
contestaciones, en un 39,62% de los casos, han sido positivas. La empresa, medio de
comunicacién o institucidon, segun los casos, entiende la utilidad y el objetivo del
Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista y toma nota de los comentarios recibidos,
lamentando que sus campafas hayan podido ser malinterpretada y anunciando que tendrd
especial cuidado al respecto en préximas campanas.

Casi el 4% de las solicitudes de rectificacion estan pendientes de la respuesta de las
entidades contactadas, aunque se ha observado una evolucién en el tratamiento de la
imagen de la mujer en las campanas de publicidad posteriores emitidas por estas empresas
contactadas durante el ano 2011y 2012, en, aproximadamente, un cuarto de los casos.

Este afo en concreto, han sido retiradas 6 campainas:

® Empresa Aguas Font Vella y Lanjarén: contenido de las etiquetas (chistes) de las
botellas de agua mineral marca Lanjarén.

® Empresa Fiat Group Automoviles: publicidad del coche Alfa Romeo Giulietta.

® Empresa Restaurante Horno de Curro: cartel de Fiesta 8 de marzo. Dia Internacional de
las Mujeres.

Empresa Panrico: campana de Cromos “Les Memes de Bollycao”.

Institucion Comisién Europea: campanfa "Science It is a Girl Thing".

Institucion Consorcio de Turismo de Cdérdoba: contenido en su sitio web sobre
“Verbenas populares de Cérdoba”.

2012 218
171

169
60
77

120

127
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TOP10_de las empresas que no responden
a la solicitud de reclificacion

m RECKITT BENCKISER ESPANA
1)’4° UNILEVER ESPANA
13| HENKEL IBERICA
0!¥ RED BULL

m RYANAIR
CALVIN KLEIN

14 MEDIASET ESPANA COMUNICACION

m L’'OREAL

m FIAT GROUP AUTOMOBILES SPAIN
m NESTLE ESPANA S.A.

Contado con laa peraonas y, coledives
que han denundado

Desde abril de 2010, el Observatorio viene remitiendo misiva informativa a las personas o
colectivos que han interpuesto denuncia por diferente vias ante el Observatorio. En ella, se
detallan las actuaciones que se han realizado desde el propio Observatorio en relacién a su
queja.

En 2012 asciende a 101 el nimero de contactos con personas y asociaciones que han hecho
llegar una denuncia al Observatorio. Esto supone un aumento del 26% respecto al ano
anterior (80) en el numero de contactos llevados a cabo. El 61,38% se ha hecho a través de
correo postal y el 38,62% restante por el correo corporativo del Observatorio.
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En relacion a la labor de difusiéon y conocimiento del Observatorio, trabajamos en dos lineas
concretas: una esta dirigida a la ciudadania y a los colectivos, y la otra se centra en las y los
profesionales de la comunicacién y de la publicidad.

Catuclios y, trabojos de investigad

Informe sobre la publicidad de Juegos y Juguetes en la campafia navidefa, alertando
anualmente sobre la publicidad sexista y recomendando un ejercicio de consumo
responsable.

Informe sobre la publicidad del Dia de la Madre y Dia del Padre, alertando sobre la
utilizaciéon de los roles de género en la publicidad emitida durante el desarrollo de estas
campanas.

Elaboracion de un Informe anual sobre Mujer y publicidad en Andalucia, que informa
sobre la gestion realizada por el Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista y
recoge las conclusiones sobre publicidad y contenidos que han recibido quejas a lo largo
del afo.

Elaboracién de informes especificos (sectoriales, territoriales, etc.) a partir de la utilizacién
de indicadores establecidos para el analisis de las denuncias.

Busquedas retrospectivas de informacién sobre denuncias; empresas, medios de
comunicacion e instituciones que recibieron quejas; productos y contenidos
denunciados; soportes y medios de comunicaciéon en los que aparecen las campanas
publicitarias denunciadas, perfil de las personas denunciantes, analisis por territorios,
informes cronoldgicos, etc.

Curacs, jomadaa eintervenciones enmedica

Ponencia “El Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista: una herramienta para la
igualdad”. Organizada por el Ayuntamiento de Padul y el CMIM Mancomunidad del Valle
de Lecrin. Padul, Granada, curso 2012-2013.

37



[l Semana “Actua en verde”. Taller “Andlisis critico de mensajes publicitarios". Organizada
por la Oficina Verde de la Universidad de Cadiz. Jerez de la Frontera, curso 2011-2012.

| Congreso Internacional de “Educacién para la Igualdad: Género y Sexualidades”. Mesa
tematica: “El sexismo en la sociedad: influencia de la publicidad y medios de
comunicaciéon”. Organizado por la Universidad de Granada. Granada, curso 2011-2012.

Il Jornadas contra la Violencia de Género “Jovenes, victimas y verdugos”. Taller: “La
publicidad en clave de juventud: la mujer objeto”. Organizadas por el Excmo.
Ayuntamiento Sanlucar la Mayor. Sanlucar la Mayor, Sevilla, curso 2011-2012.

Colaboracién del Observatorio en el “Proyecto de Abordaje de Salud Publica de los
Trastornos de la Conducta Alimentaria”. Organizado por la Consejeria de Salud de la Junta
de Andalucia. Sevilla, curso 2011-2012.

Entrevista al Observatorio en el periodico digital Periodismohumano.com: “La publicidad
sexista: perpetuando la desigualdad”. Curso 2011-2012.

Entrevista al Observatorio en la agencia de noticias Europa Press: Alarma social por la
publicidad emitida por una sala de fiestas sevillana anunciando el sorteo de un aumento
de pecho. Curso 2011-2012.

Intervenciones del Observatorio en radio, en mesas de debate relacionadas con laimagen
de la mujer en la publicidad y los medios de comunicacion. Organizadas por las emisoras
Cadena Ser Sevilla, Radio Television Aljarafe y Onda Local de Andalucia. Curso 2011-2012

Curacs relacionades con la. publicdad.
y.lo. comunicacion del HIM

Jornada “Nuevas Formas de Violencia de Género: Redes Sociales”.
Organiza: Instituto Andaluz de la Mujer. Sevilla, el 27 de enero de 2012.

| Congreso Internacional de Comunicaciéon y Género.
Organiza: Facultad de Comunicacién de la Universidad de Sevilla. 5, 6 y 7 de marzo de
2012.

Presentacion del libro “Comunicacion y justicia en violencia de género”.
Organiza: Instituto de la Mujer. Sevilla, 16 de abril de 2012.

XIX Encuentros Andaluces de Formacién y Reflexiéon Feminista: “La pedagogia feminista”.
Organiza: Instituto Andaluz de la Mujer. Baeza (Jaén), 26 y 27 de octubre de 2012.
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Campana de Juegos y Juguetes en Navidad
pdra. un consumo- reaponaable

Como todos los anos en las fechas navidenas, el Instituto Andaluz de la Mujer lanzé la
campanfa a favor de los juguetes no sexistas ni discriminatorios, campana dirigida desde el
area de coeducacioén y que fue complementada con el informe anual sobre juegos y juguetes
navidefos, que desde el Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista se elabora.

El 63,64% de los anuncios de juguetes estudiados aparecidos en prensa, catalogos
especializados y television, contienen tratamiento sexista e infringen algun punto del
Decdlogo para la publicidad no sexista.

El 25,77% de los anuncios de juguetes examinados aparecidos en prensa, catalogos
especializados y televisidn, han sido objeto de buenas practicas.

El 9,59% de los anuncios de juguetes analizados aparecidos en prensa, catalogos
especializados y television, se destaca por no dirigir la publicidad a ningun sexo en concreto.

Noviembre 89 77 90 90 58 83
Diciembre 80 85 73 76 89 59
Enero 29 27 9 0 0 0

Total 198 189 172 166 147 142

En el presente estudio se ha considerado una muestra aleatoria de anuncios de juguetes
sobre un periodo de tiempo estipulado, aproximada al del informe de los afios anteriores,
con objeto de poder comparar resultados.

Se observa la misma tendencia que en los afos anteriores en relacion al retraso en la emision
o publicacién de las campanhas publicitarias de juguetes. Por ello, la aleatoria se ha tomado a
partir de la segunda quincena de noviembre y se ha ampliado hasta el 5 de enero.
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Comparativas anuales tratamiento sexista y, buenas practicas

Tratamiento sexista
Mes finuncics  fAnuncica  nuncica {fInuncios {fInuncios {Inuncios
2011 2010 2009 2008 2007 2006
Noviembre 55 50 31 57 43 48
Diciembre 55 49 43 52 53 35
Enero 18 21 6 0 0 0
Total 128 120 100 109 96 83
% 64,64% 63,49% 58,72% 65,66% 65,30% 58,45%
Buenas Practicas
Mes fnuncics  fAnuncica  fAnuncica {fInuncios {fInuncios {fInuncios
2011 2010 2009 2008 2007 2006
Noviembre 23 20 29 25 12 24
Diciembre 20 30 22 15 31 19
Enero 8 6 1 0 0 0
Total 51 56 52 40 43 43
% 25,77% 29,63% 30,23% 24,10% 29,25% 30,28%
No destacan
Mes fnuncica  {fAnuncica  fnuncios fInuncica fInuncica fInuncica
201 2010 2009 2008 2007 2006
Noviembre 11 7 9 8 3 11
Diciembre 5 6 8 9 5 5
Enero 3 0 2 0 0 0
Total 19 13 19 17 8 16
% 9,59% 6,88% 11,05% 10,24% 5,45% 11,27%

El nimero de anuncios que contienen tratamiento sexista (64,64%) en 2011, aumenta
ligeramente con respecto al mismo periodo del ano anterior (63,49%), acercandose a los
porcentajes de 2007 y 2008 (65%). Se revierte la tendencia, ya iniciada en la campanfa

anterior, de valores inferiores de los dos ultimos anos.

El porcentaje de buenas practicas desciende casi 4 puntos porcentuales (25,77%) con
respecto al mismo periodo del ano anterior (29,63%), acercandose a los porcentajes de 2008

(24,10%).

Informe finual ‘Observaterio Andaluz de la Publicidad no Sexista 2012
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Aumenta en casi 3 puntos porcentuales (9,59%) el porcentaje de anuncios de juguetes que
destacan por no dirigir la publicidad a ningln sexo en concreto, con respecto al mismo
periodo del afio anterior. En todo caso, la utilizacién de voces en off masculinas o femeninas
y de los colores rosa y azul en dichos spots, remiten a estereotipos de género de una manera
subliminal.

Total 125 31 17 4
% 69,83% 17,31% 8,93% 3,91%

El 69,83% de los juguetes pertenece a la tipologia de aprendizaje personal, con los que las
ninas y los ninos adquieren conocimientos propios de ellas y ellos mismos y del mundo que
les rodea y con los que pueden desarrollar la imaginacién.

Los juegos participativos son la segunda tipologia en proporcién al nimero de anuncios de
juguetes con un 17,31%.

En los juegos de mesa (8,93%) se observa un mayor porcentaje de buenas practicas que de
practicas sexistas, siendo las primeras el 87,50%.

El 3,91% de los juguetes pertenece a la tipologia de juegos educativos.
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Juegos de Aprendizaje Personal 69,28% 60,22% 64,05% 57,71% 58,27%* 50,78%* 9,06

Juegos Participativos 17,31% 26,13% 14,38% 20,13% 22,30% 9,55% -8,82
Juegos Educativos 8,94% 568%  262% 4,05%  3,59%  25,4% 0,99
Juegos de Mesa 4 47% 795%  784% 738% 7,92%  7,93% -1,21
Total 179 176 153 149 139 126

* Valor sumatorio de los apartados “juegos imitativos estereotipos chicas” y “juegos imitativos estereotipos chicos” en
ediciones anteriores del informe

Los juguetes de aprendizaje personal, que son la mayoria de los que trasmiten roles o
estereotipos de contenido sexista a través de su uso, aumentan en 9 puntos porcentuales
(69,28%) respecto a 2010 (60,22%). En el 9,67% de los anuncios de juguetes de aprendizaje
personal aparece la figura de la madre o del padre, mostrandose en ellos a la madre como
responsable y supervisora en el 75% de los casos, y al padre, en el 25%.

Desciende en casi 9 puntos porcentuales la proporcion de juegos participativos registrados
en los anuncios de juguetes, que pasan del 26,13% al 17,31%. En esta tipologia, el nUmero de
buenas practicas (93,54%) sigue superando al de las practicas sexistas, cada vez con mayor
amplitud. Las figuras de la madre y el padre aparecen en el 19,35% de los anuncios de los
juegos participativos. El 66,67% de los casos muestran a la madre como responsable, y en el
33,33% restante, al padre.

En los juegos de mesa se observa mayor numero de buenas practicas (87,50%) que de
practicas sexistas. En relacion a los cuatro afos anteriores, el porcentaje de anuncios de esta
tipologia (8,94%) continlla aumentando y supera los mas altos, alcanzados en 2006 y 2007.
En el 100% de los anuncios de juego de mesa, aparecen las figuras del padre y de la madre.

El porcentaje de los juegos educativos desciende de nuevo ligeramente, evitando la
consolidacién de una tendencia alcista, alcanzando el 4,47%. Tras dos afos, en que se
computaron uUnicamente buenas practicas, se revierte la tendencia, aunque con un
porcentaje reducido. Ha reaparecido el tratamiento sexista al recuperar la figura de la madre
como responsable y supervisora de la educaciéon familiar (ejemplos: Aquadoodle y Alphie
Robot).
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Noviembre 51

Diciembre 51
Enero 16
Total 118- 11-

El 92,18% de los anuncios de juguetes sexistas estudiados aparecidos en prensa, catalogos
especializados y television, incumple el punto 1 del Decalogo: “Promover modeloa que conacliden
pautas tradicionalmente fjjadas para cada uno-de los génercs”.

El 8,59% de los anuncios de juguetes sexistas examinados aparecidos en prensa, catalogos
especializados y televisiéon, incumple el punto 2 del Decélogo: “Tijar unos estandares de belleza

Total 3 83 2 ol
% 40,79 29,60 1,12 28,49

El 40,79% de los anuncios estudiados corresponden a juegos imitativos de estereotipos
orientados a chicas, que aumentan en 1 punto porcentual con respecto al afo anterior
(39,77%). Se observa que esta manera de transmision de roles sexistas se consolida como la
mMas numerosa.

El 29,60% de los anuncios analizados corresponden a juegos imitativos de estereotipos
orientados a chicos, 11 puntos porcentuales por debajo del grupo anterior.

El 1,12% de los anuncios examinados corresponden a juegos imitativos de estereotipos
orientados a chicas y a chicos a la vez, diferenciando los roles por género que se dirigen a
ellas y a ellos. Descienden en 1,5 puntos porcentuales con respecto a 2010 (2,84%).

El 28,49% de los anuncios revisados corresponden a juegos que no son de caracter imitativo
en transmision de estereotipos. Se regresa a la tendencia de afos anteriores, en que el
numero de los juegos y juguetes que transmiten estereotipos dirigidos a las chicas supera al
de los que no transmiten estereotipos. A este apartado pertenecen las buenas practicas
(100%).

43



Juegos de Aprendizaje Personal 3 5,89 0% 28,85% 0 0 0 5,89

Juegos Participativos 28 54,90 58,93% 25% 55% 58,14% 18,60% -4,03
Juegos Educativos 4 1,76 17,86% 7,69% 15% 6,98% 51,17% -6,01
Juegos de Mesa 6 2045 23,21% 21,15% 20% 25,58% 18,60% 4,24
Total o1 56 52 40 43 43

Las buenas practicas en la tipologia de juegos de aprendizaje personal, alcanzan un valor del
5,89%, dado que, en su mayoria, los anuncios de esta categoria se limitan a transmitir los
roles sociales tradicionalmente asignados a cada género.

Descienden en 4 puntos porcentuales (54,90%) las buenas practicas en el nimero de juegos

participativos con respecto a la campana de juguetes anterior, volviendo a los valores de
2008.

Aumento del porcentaje de los juegos de mesa, con una variacién al alza de mas de 4 puntos
respecto a la campana de juguetes de 2010, que le otorga el segundo lugar con el 27,45% de
las buenas practicas.

Se ha producido un descenso de 6 puntos en el numero de anuncios de juguetes educativos,
con una presencia del 11,76%.
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finalisis segiin las empresas de juguetes y juegos anunciadoras

Las empresas de juguetes que mas han incumplido el Decdlogo en la publicidad de sus
productos durante la campana de juguetes de 2011 contindan siendo: MATTEL y GIOCHI
PREZIOSI, indicador que es proporcional a la cantidad de productos que ofertan.

Ejemplos:
émpreaa  Practica sexista ‘Productos
1. Promover modelos que consoliden pautas ©  Barbie supercasa
MATTEL ESPANA tradicionalmente fijadas para cada uno de los ©  Superavion de Polly
géneros. ©®  Mickie marchoso (Fisher Price)
®  Diario contrasefa secreta
®  Coche Espia Secreto
©  Hot Wheels (ataque de la orca)
®  Generator Rex
©®  Hotwheels Pista Jorge Lorenzo
2. Fijar unos estandares de belleza femenina ® Barbie estudio de mechas
considerados como sinénimo de éxito. . ..
Barbie Fashionitas
. ®  Muhecas Winx princesas magicas
GIOCHI PREZIOS| 1. Promover modelos que consoliden pautas
tradicionalmente fijadas para cada uno de los ¢ ZhuZhu Pets
géneros. ®  Muneco Cicciobello
®  Gormiti Megagorm
® Scan2Go
©®  Reloj Spynet
2. Fijar unos estandares de belleza femenina ©®  Mineez estudio de joyas
considerados como sinénimo de éxito. o Sets de belleza Miyo
. ®  Gemelos Milay Malo
FAMOSA 1. Promover modelos que consoliden pautas )
tradicionalmente fijadas para cada uno de los ®  KukiDogs
géneros. ®  Nenuco Boutique
®  Proyector viste a tus princesas
©®  Quad Brutale
©®  Toy Story (proyector y mochila)
2. Fijar unos estandares de belleza femenina
considerados como sinénimo de éxito. ©  Nancy (vestidos de cuento)
1. Promover modelos que consoliden pautas ©  Mascota FurReal
HASBRO IBERIA tradicionalmente fijadas para cada uno de los ¢ Munecos Petshop
géneros. ®  Camién Chuck
©  Pistolas Nerf
©  Juego de Mesa Risk

Informe finual ‘Observaterio Andaluz de la Publicidad no Sexista 2012
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émpresa  Practica sexista ‘Productos
©  Ben 10 Ultimate Alien
BANDAI 1. Promover modelos que consoliden pautas e I I
tradicionalmente fijadas para cada uno de los ®  Squinkies
géneros. ©  Pokemon
©  Alieneros
2. Fijar unos estandares de belleza como sinénimo .
de éxito. ©  Harumika pasarela de moda
®  Grua radiocontrol
GIRO TOYS & 1. Promover modelos que consoliden pautas Y o !
GAMES tradicionalmente fijadas para cada uno de los ¢ Domin6 de Cars
géneros. ©  Nacoptero Defender
©®  Marioy Sonie -Juegos Olimpicos
NINTENDO 1. Promover modelos que consoliden pautas ) y 9 P
tradicionalmente fijadas para cada uno de los ® Nintendo dogs
géneros. © U Draw dame tablet
©  Skylanders
2. Fijar unos estandares de belleza como sinénimo .
de éxito. ®  WiFitPlus

Las empresas de juguetes que mas promueven buenas practicas mediante la publicidad de sus
productos son: HASBRO, a través de sus marcas de juegos de mesa MB y juegos educativos

Playskool, BIZAK y MATTEL.

Buenas Practicas:

Ejemploa de Empresas con Buenas Practicas

HASBRO
® Pictureka

e Tozudo (MB)

MATTEL

® Monoslocos
® Pictionary Man
e Uno Roboto

FAMOSA
e Chocolandia

e Cocodrilo Sacamuelas °

e Elmo Rock (Playskool)

e Doracantay baila o

e Jungla sobre ruedas

BIZAK

®  Micky y Mini (pintame y ldvame

® Pizzeria Play -Doh

No despiertes al cocodrilo
e Salta Pirata
Tricky bol

GOLIATH GAMES IBERIA
e Sammy lafoca

PLAYMOBIL

Juego de mesa Tic Tac Boum

® Granja Maletin

e  Africa Mundo Salvaje

NINTENDO
e Videojuego U Draw

® Videojuego Zelda

Informe finual ‘Observaterio Andaluz de la Publicidad no Sexista 2012
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Como en campanas anteriores, la empresa Maillel es la empresa con mayor nimero de
anuncios sexistas emitidos, con un 21,09% del total de la publicidad sexista analizada.
Mantiene la proporcion de las buenas practicas en la publicidad de sus juguetes, debido al
numero considerable de anuncios emitidos por la filial Fisher-Price.

Giochi Preziosl es la segunda empresa con mayor niumero de publicidad sexista, con un
91,66% de anuncios que incluyen tratamiento sexista, y un 8,33% de buenas practicas. Giochi
Preziosi continia aumentando el numero de tratamientos sexistas en la publicidad de sus
juguetes.

Bizak combina las buenas practicas y las practicas sexistas, triplicando el nimero de las
primeras (66,67%) con respecto a las segundas (33,33%). La mayoria de las buenas practicas
pertenecen a las tipologias de juegos participativos y juegos educativos. Por ejemplo, Salta
Pirata y Tricky bol.

Hasbro Iberia sigue combinando las practicas sexistas con las buenas practicas, siendo la
proporcion de las segundas, superior al de las primeras, debido al aumento en el nimero de
anuncios emitidos de sus marcas de juego de mesa MB y de juegos educativos Playskool.

Famosa sigue combinando las prdacticas sexistas con las buenas practicas, siendo la
proporcion de las primeras de un 90%, muy superior al 10% de las segundas, manteniendo la
misma linea que en las campanas pasadas.

Nintendo y Sony, en los anuncios de sus videojuegos, combinan de una manera
proporcionada las practicas sexistas con las buenas practicas.

Hay productos que se publicitan mediante varios anuncios diferenciados, manteniendo el
mismo perfil de practicas sexistas en todos ellos. Por ejemplo, Barbie, Polly, Nenuco, Nancy,
Air Raiders, Hotwheels, Gormiti, etc.

Las empresas Goliath, Educa y leap Frog son las Unicas del presente estudio que destacan por
contar Unicamente con buenas practicas en sus anuncios estudiados.
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‘Promover modelos
que consoliden pautas

01

TRoles: fimbito Privado = Mujer

Producto anunciado: Cerveza Mahou. GRUPO MAHOU-SAN MIGUEL.

Bebidas Alcohdlicas. Deacripcion: Un sefior mayor explica en voz en off con tono triste, solitario,
andando por su casa: “Siempre quise tener un hijo... por jugar al futbol y esas cosas...”. Continta: “Pero llegd
Inma, luego Carmen, Rosario, Victoria y por ultimo Ana”, a la vez que se ven las camas vacias de sus hijas.
Entonces, las cinco mujeres llegan, portando latas de cerveza y riendo. El sefior ahade: “...Y a ninguna le ha
gustado nunca el futbol...”. Prosigue con tono més animado, mientras se lee “Familia Gaitan”. Charlan, preparan
el aperitivo y ellas le besan y abrazan carifiosas. El concluye: “Pero hay partidos en los que no se juega un titulo,
sino un sentimiento. Y de eso... jde eso, vaya si saben las mujeres!”. Se sientan frente al televisor y celebran un
gol con enorme alegria. El las mira sonriente, intentando trasmitir un supuesto homenaje a la mujer. Al final se
lee: “Mahou, celebra lo que tienes” y se escucha la cancion “Yo make me feel”. Soporte: Television

Mohou recomiefid

nda el consdio gesponsable 5,5°
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Producio anunciado: Sunny Delight. SUNNY DELIGHT ESPANA, S.L.

Alimentacion. Descripcion: Una mujer sentada en el salon de su cocina expone: “Dije nunca me casaré”.
Se ve como un nifio da un beso a una nifa en la calle y esta vomita. La mujer contintia: “Cuando me caség, dije
nunca tendré hijos”. Se ve a la pareja en la mesa de celebraciéon de bodas y una nifa cae encima de la enorme
tarta. “Cuando tuve el primero, dije hasta aqui hemos llegado”. Se ve a la mujer en el hospital, recién parida,
agarrando a su marido que cae desmayado. “Y ahora que tengo tres, les digo no les compro Sunny Delight ni
loca”. En la cocina, las dos hijas leen concentradas, el marido abre la nevera y extrae el envase del zumo,
entonces el hijo empieza a pelearse con él para quitarselo. “...Y ahora descubro que tiene cinco vitaminas”. El
marido respira aliviado y deja al hijo quedarse el zumo. Entonces, la mujer se rie nerviosa mientras una voz
masculina, en tono profesional, explica mientras se muestra el envase: “Nuevo Sunny Delight, ahora con cinco
vitaminas”. Soporte: Television

Producto anunciado: Planes de futuro para impacientes. BANKIA.

Banca. Deacripcién: A la derecha se ve a un nifio vestido con una camisa azul de hombre, que le esta
grande, y simula llevar corbata gracias a un pafuelo blanco que agarra en la mano. Tiene la cara untada de
crema para afeitar. A la izquierda se ve a una nifa pequeia de cuerpo entero, de espaldas, con pelo rubio largo,
que viste una blusa veraniega y braguita de bafador infantil. Se agarra al quicio de la puerta para no caerse
pues lleva puestos unos zapatos de mujer, de tacdn muy alto. Soporte: Prensa

Bancia

Barkia




Producto anunciado: Actimel: Queridos Padres, por parejas infantiles. DANONE S.A.

Alimentacion. Deacripcion: Una voz en off de nifio pregunta: “;Sabéis por qué os dariamos nuestro
Actimel?”, a la vez que se lee la misma frase en un dibujo, que esta pegado a la nevera con imanes. Se muestran
varias escenas con nifos y nifas hablando, que estdn desayunando en las cocinas de sus casas. Una nifa dice:
“Mi madre lo hace todo”. Un nifio dice “Mama esta cansada porque trabaja demasiado”. Dos nifias afaden,
haciendo aspavientos y tocando su pelo: “Es que no para..."”. Dos niflas mds, aportan informacién y también se
tocan el pelo: “Mi madre tiene ocho brazos: con uno plancha,...”. Entonces, la voz en off del nifio inicial explica:
“Sabemos lo cansados que estdis, y vuestras defensas también lo saben...”, mientras un nifio se muestra cansado
y la nina a su lado se rie. “...Por eso queremos que desayunéis un Actimel...”, dos nifias ofrecen un Actimel a la
camara. A continuacién, se muestra otro dibujo en el que se ve a una madre bebiéndose un Actimel “... porque
tiene 10 millones de L. Casei y te ayudan a reforzar las defensas”. Para terminar, se ve a la madre en la cocina con
el nifno y la nifa, que beben Actimel a la vez y se rien. Otra nifta con concluye cantado: “jSuperhéroe de ama de

casal”: Soporte: Television

Producto anunciado: Marcas P&G: P&G. Siempre apoyando a las madres. PROCTER & GAMBLE.

Limpieza y Hogar. Deacripcion: Una madre oriental despierta a su hija por la manana: “Es hora de
levantarse”. La imagen se repite con una blanca y su hija, y otra negra y su hijo. Una mujer hispana da el
desayuno a su hijo. Después se ven distintas imagenes de las madres, observando a su progenie y apoydandola
mientras progresa en el deporte, desde que empieza pequeia hasta que es joven, observandola y cuidando sus
heridas. Con la musica de fondo en aumento, las imagenes muestran después a las madres disfrutando desde la
grada de los triunfos ajenos: una joven blanca gana en gimnasia deportiva, un joven negro gana una carrera de
velocidad, un joven hispano también gana. En todos los casos, se acercan a sus madres tras sus victorias para
darles un beso y celebrarlo con ellas. Entonces, se lee en pantalla: “El trabajo mas dificil es el mas gratificante.
Gracias mama”. Y después aparecen los logos de las marcas Pantene, Gillete, Ariel y Fairy. Al final, una voz en off
femenina, muy sentida y profunda, concluye: “P&G. Siempre”. Soporte: Television

PeG

Siempre apoyando a las madres
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Producto anunciado: Princelandia: Escuela de Princesas. PRINCELANDIA.

Servicios. Deacripcion: La Escuela de princesas es un “centro pensado para las nifas”, donde las madres
pueden compartir con sus hijas la ilusiéon de ser Princesa por un dia. Pueden disfrutar juntas de los servicios de
manicura, pedicura, peluqueria y maquillaje de fantasia, para acabar desfilando en nuestra pasarela
Princelandia. El centro ofrece Servicio SPA donde “nuestras pequenas princesas disfrutaran de tratamientos
naturales”, y Servicio Cumpleanos con “platos saludables” con la finalidad de transmitir a las mas pequenas el
concepto de una dieta sana y saludable mientras se divierten con sus amigas”. Soporte: Televisién

Producto anunciado: Revitalift Total Repair 10. L'OREAL.

Aseo y cuidado personal. Descripcion: Se escucha la voz en off de la actriz Paz Vega diciendo: “Para
todas las mujeres que hacemos diez cosas a la vez. Revitalift Total Repair 10 de L'Oreal. Por primera vez, diez
activo multirregeneradores que combaten diez signos de la edad en un gesto: arrugas, firmeza, escote. Para mi,
nada es mas eficaz. Diez cosas a la vez. Vamos, lo que queremos todas”. Mientras, se ven imagenes de la joven
arreglandose, llevando a su hijo al colegio, caminando hacia la oficina, paseando con la familia, etc.

Soporte: Televisidon y publicaciones

ARRUGAS
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Blog “Mis Amigas Anay Mia".
Servicios.

‘Deacripcion: Blog que promueve
actos y conductas alimentarias
que incitan a que las personas
adolescentes, principalmente
mujeres, padezcan trastornos
alimentarios". Internet

El Borrador de Maybelline New York. L'OREAL.

Aseo y cuidado personal. Deacripcion: Sobre un fondo negro se lee: ";Imperfecciones?". Una voz en off
femenina explica ";Imperfecciones? No las escondas. Bérralas". Una mujer joven, que se tapaba con la mano,
muestra entonces su bello rostro. Se ve el tarro del producto anunciado: "Descubre El Borrador, el primer
maquillaje + tratamiento de Maybelline". Una mujer lo utiliza sobre su rostro: "Su aplicador patentado y su
formula con colageno, no sélo cubre, corrige. Manchas, bérralas. Pequeias arrugas, imperfecciones. Borralas
por completo”. Se compaginan los mensajes escritos con primero planos de mujeres muy bellas. "Tu piel
perfecta al instante”. La voz concluye: "Nuevo Borrador de Maybelline New York". Television

¢imperfecciones?
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er inferior, no decide en lo importante

Producto anunciado: Pegatina nosalpiques.com. PHOENIX PUB.

Ocio. Descripcién: En el cuarto de bafio de hombres del Phoenix Pub, hay un inodoro de pie,
dispuesto para el uso masculino, que muestra en su interior el dibujo de una mujer, en minifalda y con las
piernas muy abiertas, que esta de espaldas al usuario y se vuelve a mirar al hombre divertida, mientras éste
mociona sobre ella. Al mojarse el dibujo, la mujer se va desnudando. Soporte: Publicidad estatica

‘

Producto anunciado: Vodafone: Por ser cliente te garantizamos la mejor oferta. VODAFONE ESPANA.

Telecomunicaciones. Deacripcion: Un joven estd sentado en un sofa entre dos mujeres una joven y
otra mayor, ambas le miran a él. De repente la mas joven dice: “iMama, el pavo!”. Las dos se levantan y
desaparecen de la escena. A continuacién, el chico coge su moévil para entretenerse y entonces aparece en
escena un hombre mayor que se sienta a su lado y le increpa: “Smartphone nuevo ;no? Cambiaste de compania
ieh? Asi que te gusta cambiar, ir saltando de flor en flor”. El joven muestra expresiéon asustada. El mayor le
amenaza: “Pues escichame bien, chico: cuidadito con mi hija”. El hombre mayor se levanta y se sienta en un
sillon. La mujer mayor llega trayendo un plato de aperitivos. La joven vuelve al sofad y abraza al chico, le habla y
le da de comer solicita, mientras él sonrie. El mayor hace un gesto al joven recordandole que esta vigildndole
Soporte: Televisiéon

Por ser te te garantizamos
la mejor oferta
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Producto anunciado: Me lo ha dicho Margarita. PROCTER & GAMBLE.

Limpieza y hogar. Deacripcion: Una mujer se acerca a la cdmara y explica: "Yo soy Margarita y ademas
de ser madre jsoy mucho mas! Soy esposa, trabajadora, ama de casa, cocinera, costurera, compradora,
educadora. Soy la que busca, la que encuentra, la que informa, la que como tu sabe lo que funciona. T4, como
yo, para cada problema tienes una solucién. Imagina que tu, y muchas mujeres mds, compartis vuestros
consejos... tendriamos un millén de soluciones utiles. Porque en el fondo todas somos Margarita. Gracias a
Ariel, Fairy, Don Limpio y Ambipur". Soporte: Prensa digital

Producto anunciado: Detergente Skip. El experto en mancha de nifios. UNILEVER ESPANA.

Limpieza y hogar. Deacripcion: Una mujer apaga el despertador. Se levanta, despierta a su hijo con una
sonrisa y un beso, le prepara el desayuno, le recoge en coche cuando esté bajo la lluvia con un amigo, soporta
un embotellamiento para llevarles, es espectadora mientras juega un partido de futbol (como sigue lloviendo y
hay barro, él se estd ensuciando la camiseta blanca) y después le anima cuando termina triste porque han
perdido. De fondo se escucha una cancién lenta en inglés en la que una mujer canta que necesita un hombre
(versionada del original, que decia “friend” en vez de “man”). Una voz en off femenina dulce explica: “Las
manchas se van, una madres es para siempre”. La mujer sonrie al extraer la camiseta blanca de la lavadora y
comprobar que ya no tiene manchas. Se muestra el envase de Skip y la voz concluye: “iFelicidades, mama! Skip,
el experto en manchas de nifios”. Soporte: Television
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Producto anunciado: Alfa Romeo Giulietta. FIAT GROUP AUTOMOBILES SPAIN.

Coches y afines. Deacripcion: Una voz femenina en off dice, en tono sensual y después elevando hasta
gritar: "Mirame, técame, acariciame, provécame, seduceme, contrélame, protégeme, gritame, reldjame".
Mientras se intercalan imagenes del coche anunciado y de mujeres bellas y jévenes: el coche reluciente en el
garaje; una mujer desnuda, situada de espaldas, se acaricia el hombro; el coche va a gran velocidad por un
camino de tierra; delante de un hombre de pie, una mujer en cuclillas se levanta mientras continta
acaricidandole; una mano de mujer mueve el Selecto DNA del coche; el vehiculo circula bajo la lluvia; un nifio y
una nifa se resguardan de la lluvia bajo el la puerta del maletero del vehiculo; un hombre grita y corre tras el
coche que se aleja, el vehiculo entra en el garaje de una casa de disefio. El anuncio finaliza con la voz
anunciando: "Yo soy Giulietta. Si vas a hablar de mi, pruébame". Soporte: Television

Producto anunciado:

Cartel Publicitario Eugenio’s Piano Bar. Eugenio’s Piano Bar.
Ocio.
Deacripcion: Folleto publicitario distribuido por EUGENIO’S Piano-
Bar en el que se convoca a una fiesta todos los viernes con el
reclamo “Todos los viernes gran fiesta de las Rubias. Ven y
pruébala gratis”. Incluye a la izquierda una relacién de eventos
cémo “Streptease masculino, Go-Go’s” etc., que tendran lugar a lo
largo de la fiesta. A la derecha, se incluye la imagen de una mujer
rubia de espaldas que estd girandose con actitud sensual,
mientras se acaricia el cabello. Soporte: Folleto Publicitario

LOS VIERNES
GRAN FIESTA

%

RUBIAS

VEN Y PRUEBALA

GRATIS

STREPTEASE
MASCULINO
GO-GO’S

COLABORAN S

Cruzcampo  telepizza +r Heinekeri

/E\ C/ Casablanca,

J Tel. 952381131 -
J Tel. 9523811 31 - ww

Dbjeto
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Producto anunciado: Puede ser muy bueno. Puede ser Pepsi. PEPSICO ESPANA.

Bebidas no Alcohdlicas. ‘Deacripcion: En un aeropuerto, un camarero le dice a un chico joven que sale
de viaje: “Tengo Pepsi. j;Puede ser?”, y se escucha la voz del chico pensando en alto: “Has pensado que lo que
puede ser, puede ser muy bueno” e inmediatamente después responde: “Puede”. Después, en el avion, la
azafata le indica que el asiento que le toca estd entre dos gemelas rubias y le pregunta: “;Puede ser?”, a lo que él
responde: “Puede”. A continuacion, se dispone a coger un taxi y se encuentra con las mismas gemelas que,
empapadas por la lluvia (el pelo y su ropa) le piden compartir taxi; mas adelante, en el hotel, el recepcionista les
informa a él y a las gemelas que sélo dispone de una habitacién libre y les pregunta: “;Puede ser?”, a lo que el
joven y las gemelas contestan mirandose: “Puede”. Al final del anuncio se ve al joven con un bote del producto
publicitado y a las gemelas en una baiera de espuma al mismo tiempo que se escucha una voz en off diciendo:
“Lo que puede ser. Puede ser muy bueno”. Soporte: Television

Producto anunciado: Cartel pelicula “Los infieles”. VERTIGO
FILMS.

Ocio. Deacripcion: Afiche publicitario de la pelicula “Los
infieles” (2011) que se exhibe en los cines espafoles en
primavera de 2012 y se califica de comedia. En el cartel se
muestra a dos hombres jovenes, vestidos con traje de chaqueta
negro, que estdn sentados juntos, cada uno en una silla de
oficina, y rien divertidos y desenfadados. En cada lateral del
cartel, se puede ver el cuerpo delgado y joven de una mujer, sin
cabeza: un cuerpo luce vestido cefiido de minifalday manga a la
sisa; el otro aparece con shorts vaqueros y top. Ambos caminan
sobre zapatos de tacén alto. Soporte: Publicidad estdtica e
Internet

LA NUEVA COMEDIA
0 L0s Ganapores DL OSCAR® por THE ARTIST
JEAN DUJARDIN v MICHEL HAZANAVICIUS

INFIELES

/
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‘Producto anunciado:
Ryanair. Tarifas calientes.
RYANAIR.

Ocio.
‘Deacripcion: En la web de Ryanair
se muestra muy visible la
imagen de dos mujeres en ropa
interior y se lee: “Tarifas
calientes y la tripulacién 9,99
euros”. Y debajo se anade:
“Compra el calendario benéfico
2012 de Ryanair antes de que se
agote”. A la derecha estd el
buscador de la web. En la parte

ALQUILER

INICIO DE COCHES HOTELES

SEGUROS

ALBERGUES
B&B

iCOMPRA EL CALENDARIO BENEFICO 2012 DE RYANAIR ANTES DE QUE SEAGOTE!

RYA N A , R Informacién delvuelo  Comtacto  Recargos  Términosy condiciones

TRASLADOS DE ORGANIZAR
AEROPUERTO VIAJE v

MAPA DE
RUTAS

GESTION/
MI RESER!

Hertz

Fechas flexible

Hotel

[[] He leido y acepto los términos de uso de Ryanair.com
Adultos lifios <16 Bebés <2

1 8 [0 ¥ [0 ¥

Reserva

inferior de la pagina se incluye
otro anuncio con la fotografia
de seis mujeres en ropa interior,

negra y roja, y zapatos de tacén alto. Posan en un aeropuerto, con un avioén detrds, en posturas incomodas y
que realzan pecho y nalgas. Se lee: “The girls of Ryanair. Cabin crew Charity Calendar 2012. Buy here (Las chicas
de Ryanair. Calendario de beneficiencia 2012 de la tripulacion de cabina. Compre aqui)”. Sopoite: Internet

Producto anunciado:
Paredes. Botas o zapatos de seguridad. PACAL SHOES S.L.
Complementos.
‘Deacripcion: En el anuncio, se muestra a dos mujeres que miran a
camara en actitud insinuante. Una es morena, esta de pie y lleva
la camisa abierta dejando ver su pecho a través del sujetador
amarillo. La otra es rubia, estd a cuatro patas sobre una
superficie blanca y luce shorts y camiseta blanca ajustada que
resalta su abultado pecho. A la derecha se lee: “Paredes
Seguridad: ELIGE UNA PARA Ti” en letras grandes y mayusculas.
En letras mucho mas pequenas y minusculas, y haciendo un
juego de palabras con las anteriores, en un supuesto alarde
humoristico, se colige: “Elige de entre todo el catdlogo Paredes
una bota o un zapato de seguridad para que tu trabajo sea mas
seguro para ti". Soporte: Publicidad estética

ELIGE

deentre todo el Catalogo Paredes

\ j; UNA

bota'o un zapato

PABA

gue.tu trabajo sea
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Producto anunciado: Red Bull: RED BULL.

Bebidas no Alcohdlicas. Deacripcion: Se muestra a dos hombres jévenes en la puerta de una iglesia.
Mientras ven como un cura entra en ella, uno pregunta dubitativo al otro: “;Y tu crees que va a funcionar?”, a lo
que este responde chulesco: “Ya lo verds...”. Se bebe una lata de la bebida. A continuacién, el joven vestido de
Red Bull esta en confesionario: “Padre, he pecado con una mujer facil”. El cura pregunta con voz de recriminar a
medias al pillin: “;Con quién? ;Con Maria José de la oficina de Correos?”, y el responde: “No me pregunte eso,
padre”. El cura sigue: “;Silvia, la hija del panadero?”, “No lo puedo decir...”. E insiste divertido: “;O ha sido la
nueva profesora?”. “No insista...”. Entonces, se da por vencido y distraido concluye: “Bueno hijo, pues ve y reza
cuarenta Ave Marias...”. Al salir de la iglesia, le espera el amigo y pregunta: “;Qué tal ha ido?”, y le responde
feliz: “Genial, jme ha dicho dos nuevas!”. Se ve la bebida y se lee: “Red Bull te da alas”. Soporte: Television
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Producto anunciado: Desodorante Axe 2012. UNILEVER ESPANA.

Aseo y cuidado personal. Deacripcién: Se muestra a un joven afanado en disefiar y construir un barco
grande. Al finalizar con todos los detalles, situado en lo mas alto de la nave de madera, el hombre se rocia con el
desodorante Axe Final Edition 2012, mientras una voz masculina en off, grave y profunda exclama: "Feliz Fin del
Mundo. ;Y tu qué harias?". Desde los alrededores comienzan a aparecer parejas de mujeres atraidas por el olor,
como poseidas, con miradas y andares seductores. El las mira acercarse, seguro y confiado. La voz continua,
tentadora: "Cuéntanoslo en Facebook, tu deseo puede hacerse realidad”. Unas 50 parejas de mujeres de muy
diversos rasgos y estilos, hacen cola para acceder al barco. “Axe 2012, el ultimo Axe”. Soporte: Television

Producto anunciado: Desigual. Tengo un plan: mi jefe. ABASIC. Moda.

Deacripcion: Una voz femenina sensual y altiva explica, mientras se ve a una mujer bella, joven y delgada, en
ropa interior, probandose diversas prendas a la vez que se contonea ante la camara. La voz dice: “Tengo un
plan. Si, de este afio no pasa. El tio esta buenisimo, pero mono que te mueres de mono que te mueres. jAy!
(se agarra la camiseta para mostrar el escote). Me acuesto con él y punto... y si puedo, repito. Le arrancaria
la ropa al tio. Que digan lo que quieran las de Contabilidad...Si, vale es mi jefe...”. Soporte: Redes Sociales
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fitentar
contra la dignidad
de las peraonas o vulnerar
loa valores y derechoy
reconocidos en la Conatitucion

08 ‘Violencia aobre la Mujer

Producto anunciado: Cartel "White Party". SALA METROPOLIS.

Ocio. Descripcion: Publicidad, en carteleria y en la web, de la
Sala Metropolis de Cérdoba sobre la White Party anunciada para el
sabado 30 de junio de 2012 en la Terraza Hell Club - Chinales. En el
fondo del anuncio se muestra la imagen de una mujer tumbada, con la
cabellera mojada y el torso desnudo, que abre la boca, cierra los ojos y
pone en tensién el cuello, mientras un liquido blanco que cae desde
arriba le moja la mitad inferior del rostro. Se afnade informacién sobre
los DJs y se explica en un texto sesgado por géneros e insultante a las
personas: “Acompananos esta noche en a la terraza (sic) mas fantastica
de todo el verano donde bailar no es una opcién sino una obligacién y
donde la diversién y el entretenimiento se encuentran en tu club
favorito. Golfea, pértate como una fresca mientras partes tus caderas
con la mejor musica y animacién que ofrece tu sitio de verano, tus
noches del sabado (...).".Sopoerte: Publicidad estatica

oo o Lrdayip ‘Producto anunciado: ,
“Especialista en Fiscalidad (IVA). FOREM ANDALUCIA.
Instituciones y organismos publicos.

Deacripcion: Vifeta gréfica incluida en uno de los
ejercicios vinculados con el apartado 2. “Obligacién de
expedir y entregar la factura”, incluido en la unidad 8.
“Obligaciones Formales, Declaraciones...”, del curso
online “Especialista en Fiscalidad (IVA), en la que
aparece la imagen de una prostituta ofreciéndole a un
cliente la posibilidad de hacerle una factura por los
servicios prestado y del cliente contestandole: “No
déjalo, no quiero ni ticket”. En el fondo de la vifieta hay
un cartel en el que se puede leer “Puticlub”. La imagen
se acompana de texto en el que se explica el concepto
de “ticket” o “vale”. Soporte: Internet

M) PUTICLUB
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Producto anunciado: Publicidad Sala de Fiestas 3X. SALA DE FIESTAS 3X.

Ocio.
Deacripeion: Valla publicitaria de la Sala de Fiestas 3X situada en la Ronda Oeste de Coérdoba, bajo el lema
"Mas por menos", que muestra la figura recortada en negro de una mujer desnuda sobre zapatos de tacén de

aguja. Su postura es sensual, con las piernas abiertas y cabeza hacia atras mientras se acaricia el cabello. Soporte:
Publicidad estatica
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‘Utilizar un lenguaje
que excluye a mujeres,

que dificulta su identificacion ) )
o que las asecia a valoraciones lenguaje Sexista

0

‘Producto anunciado: Folleto FORMALYTAS. FORMALYTAS.

Tipologia: Educacion y formacion

Deacripcion: Folleto publicitario de la academia de formacién “Formalytas”,
que muestra la imagen de una nifa que soporta sobre la cabeza tres libros, al
modo que se usan en educacién para castigar. Ella, con dos coletas y jersey gris,
abre la boca en expresién de enorme sorpresa. Debajo se lee: “Formacion continua,
clases de seguimiento y refuerzo”. En la cara posterior del folleto, se detalla la
ubicacion de la empresa y la amplia gama de tipos de formacién que se imparten
en la academia, incluyendo fisioterapia y carné de conducir, entre otros.

Producto anunciadeo:

Doodle de Google - Dia Internacional del Nifio. GOOGLE

Tipologia: Servicios

‘Deacripcion: Google conmemord el Dia Internacional de la Infancia con un doodle
representativo del evento que denominé “Dia Internacional del Nifo” en el que aparecian un nifio, una nifiay

una criatura bebé indeterminada viendo un teatro de marionetas. Soporte: Internet

[ Dia Universal del Nifio }

Buscar con Google Voy a tener suerte

Informe finual ‘Observaterio Andaluz de la Publicidad no Sexista 2012 62



Producto anunciado: Perfume Dolce & Gabbana. DOLCE & GABBANA.

Perfumes Deacripcién: El actor conocido Matthew McConaughey, vestido con un traje de chaqueta
muy elegante, entra en un lujoso hotel, seguido por un fotégrafo. Se escucha musica suave. Por el pasillo, se va
quitando la chaqueta vy, al entrar en la habitacién, la camisa. Con el torso desnudo se recuesta en el sofa. Se
escucha como le fotografian y se ven los flashes sobre él, que sonrie a cdmara. Una voz en off masculina,
profunda, anuncia: “Dolce & Gabbana, fragrance for men” y se muestra el tarro de perfume anunciado con el
lema “The one”. Soporte: Televisidn

Producto anunciado: Minute Maid. Limén & Nada sin mas. COCA COLA ESPANA.

Bebidas no Alcohdlicas. ‘Deacripcién: Una voz en off masculina, en tono tétrico y con fondo de musica
de pelicula de miedo, explica: “No falla, se acerca tu turno y te pones tenso”. Se muestra a un joven que espera a
que le toque ser atendido en la carniceria del supermercado. La voz ainade: “No se puede ser mas basico... o si”
y se ve el refresco anunciado mientras la voz concluye alegremente: “Con ustedes, Limon&Nada, sin mas”.
Soporte: Television
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Producto anunciado: Biberén Step Up de Chicco. CHICCO ESPANOLA.

Aseo y cuidado personal. Deacripcion: Una voz masculina en off dice: "Para tu bebé, no hay nada mejor
que la leche materna. Por eso, cuando necesites el mejor complemento para su alimentacién es importante
tomar la decision mas natural. Asi nace Step Up de chicco. El Gnico biberén con tres tetinas diferentes que
evoluciona como la formula de mamar de tu bebé. Step up: La felicidad es un viaje que se inicia desde nifo",
mientras se ven imagenes de un padre y una madre dandole el biberdn a su hijo”. Soporte: Television

recomienda fa
i

JUCGAR SIN

' VIOLENCIA
Producto anunciado: Campaia “La violencia no es un

juego”. INSTITUTO ANDALUZ DE LA MUJER.

Instituciones Publicas. CARANTIA

‘Deacripcion: Campaiia de publicidad del Instituto Andaluz de la DA FUTURO Ew

Mujer relacionada con la Campana 2011 del Juego y el

Juguete No Sexista, No Violento, con el objetivo de sensibilizar -
y concienciar a la poblacién en general, y a la comunidad
educativa y juvenil en particular, sobre la necesidad de
eliminar el contenido sexista y violento de muchos juegos y
juguetes, bajo el lema "La violencia no es un juego".

Soporte: Folleto
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?{; modelo de mujer.

Producto anunciado: Pechuga de pavo.

CAMPOFRIO ESPANA.

Tipologio: Alimentacion.

Deacripeion: Cartel publicitario del producto “Pechuga de pavo
Campofrio”, en el cual se explican los tres pasos para ser la
perfecta madre trabajadora. “Alimentando otro modelo de
mujer”. Soporte: Publicidad estatica

Producto anunciado: Campaia 25 de noviembre. "No te saltes las seiales. Elige vivir”.

MINISTERIO DE SANIDAD, POLITICA SOCIAL E IGUALDAD.

Tipologia: Instituciones Publicas. Descripcion: Campana de publicidad del Ministerio de Sanidad, Politica Social e
Igualdad relacionada con el 25 de noviembre, Dia Internacional contra la Violencia hacia las Mujeres bajo el
lema "No te saltes las sefales. Elige vivir”. Se publicaron anuncios afadiendo diversos mensajes, alertando sobre
formas de violencia que debe alertar a las mujeres para reaccionar. Soporte: Prensa / television/ publicacion.

- “ME
HUMILLABA
A TODAS
HO

LLAME AL 015
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Producto anunciado: Reportaje “La dictadura
de la hiperdelgadez. No somos muiiecas”.
G&J ESPANA EDICIONES.

Medios de comunicacion.
Deacripcion: Reportaje de prensa publicado en la
revista Marie Claire del mes de febrero de 2012
bajo el titulo "La dictadura de la hiperdelgadez. No
somos munecas". En él, se plantean diferentes
cuestiones como la presion a la cual esta sometida
la mujer por estar fisicamente perfecta, los
trastornos fisicos y psiquicos por los cuales esta
dispuesta a pasar y el objetivo final de la moda
que es la vender una imagen vinculada a las
siluetas XXXS.
Soporte: Publicacién

La dictadura de la hiperdelgadez

NO SOMOS
MUNECAS.

LA MODA VUELVE A FIJAR SU OBJETIVO EN '
SILUETAS XXXS, RESUCITANDO EL INSACIABLE
DEBATE ALREDEDOR DEL CUERPO FEMENINO.

¢ DONDE SE FUERON LAS CURVAS? por Leticia Bianco.

emadelgadez  do enfermar. E

JLAMUJERREAL _
EXISTIO? ;ONOPASO i
DE SER UN FALSO
LUGAR COMUN DE
CONSENSO?

ptos cada dia. Tam-

Producto anunciado: Campana “8 de marzo 2012 - Hacia delante. Todas juntas”.

INSTITUTO ANDALUZ DE LA MUJER.

Instituciones publicas. ‘Deacripcion: Campana de publicidad elaborada por el Instituto Andaluz de la
Mujer con motivo del 8 de marzo, Dia Internacional de las Mujeres con el lema "Hacia delante. Todas juntas". Se
escucha una voz femenina en off diciendo: "Hay un dia que nos pertenece a todas. Un dia para celebrar. 8 de
marzo, Dia Internacional de las Mujeres. Hacia delante. Todas juntas". Soporte: Internet / televisién

Hay un dia que nos pertenece a todas
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