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El Instituto Andaluz de la Mujer presenta por sexto afo consecutivo el informe
anual sobre publicidad y género en Andalucia elaborado por el Observatorio
Andaluz de la Publicidad no Sexista.

Esta publicacion anual pretende ser una herramienta de trabajo y estudio, cuya
finalidad es la de mostrar de forma estadistica y sintetizada (indicadores, acciones
y metodologia) el impacto y el desarrollo que las Politicas de Género e Imagen de
las Mujeres tienen en Andalucia.

Durante el afno 2010, el Observatorio se ha renovado en contenidos, formatos y
estrategia, para adecuarse al nuevo marco legislativo del Estado y de Andalucia, y
ha redefinido los nuevos indicadores y la estrategia contenida en el | Plan
Estratégico para la Igualdad de Mujeres y Hombres en Andalucia 2010-2013
(IMHA). Asi mismo, dentro de la propuesta de diversificacion de formatos,
destacan las nuevas herramientas TIC puestas en funcionamiento (facebook,
youtube, boletin digital, web), que hacen del Observatorio un instrumento mas
accesible y cercano a la ciudadania y que atienden de una forma especial a la
poblacién mas joven.

Estas iniciativas hacen que el balance 2009-2010 sea positivo. Ha aumentado mas
de un tercio el numero de personas de entre 18 y 30 afos que denuncia y es
coincidente en el tiempo con el esfuerzo y trabajo desarrollado en Seminarios en
las Universidades Andaluzas y con la actividad de sus Unidades de Igualdad de
Género.

En el mismo sentido, se ha duplicado el nimero de las quejas interpuestas por
colectivos, asociaciones e instituciones publicas respecto al afo anterior, un
reflejo de la labor de formacién y concienciacion llevada a cabo por el
Observatorio durante el periodo 2009-2010 (Seminarios ASOCIA).

También se han adecuado las herramientas de trabajo y diagnéstico de la
publicidad sexista a las nuevas necesidades sociales y profesionales, lo que ha
dado lugar a la elaboracion de un nuevo decalogo, en el que se han incluido
puntos especificos sobre violencia, discapacidad, lenguaje,...,, y la elaboraciéon de
un decalogo especializado en juguetes y publicidad, orientado para que madres,



padres y personas educadoras tengan a su disposiciéon un instrumento sencillo a
la hora de elegir juegos y juguetes libres de sexismo.

Ha sido un ano en el que hemos intensificado nuestra labor de arbitraje y
sensibilizacion con las empresas de publicidad y empresas anunciadoras. Desde el
Instituto Andaluz de la Mujer, nos hemos puesto en contacto con 178 empresas,
cifra que triplica el porcentaje con respecto al aino anterior. Como consecuencia,
se han retirado 7 campanas publicitarias, mas del doble que en 2009.

Otro dato significativo es el incremento en un 50% del numero de denuncias
procedentes de otras comunidades auténomas. El Observatorio Andaluz de la
Publicidad No Sexista es cada vez mas utilizado por personas de fuera de
Andalucia como herramienta para interponer sus quejas gracias las nuevas
tecnologias y las redes sociales.

En resumen, el Observatorio de la Publicidad No Sexista es un referente
consolidado que avanza cada afio en proyeccion. La demanda ciudadana lo ha
convertido en un activo en los avances de las politicas de igualdad en Andalucia.



Resumendelagestionanual

En 2010 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 registraros 49 actuaciones frente a las 395 de 2010.

En 2010 Vs 2009; se registra un ligero aumento del numero de
actuaciones. Frente a las 381 de 2009, se registran 395. Casi un +4%. El
86.32% de las actuaciones corresponden a quejas y el 13.68% restante a
buenas practicas.

La Web del Observatorio supera las 1.850 visitas al mes en 2009 y la mitad de
las denuncias se realiza a través de la web. Busquedas Google en 56.800.

Observatorio 2.0. En funcionamiento desde abril de 2010. El perfil de
Facebook cuenta con 485 admiradores, de los cuales mas del 70% son mujeres.
El canal de Youtube cuenta con un total de 23 suscriptores y 70.377
reproducciones de videos.

Perfil del denunciante:
® Género. El 69% son mujeres. Respecto al afio pasado, aumenta el
numero de quejas interpuestas por hombres, un 12%

e Edad. EI61.29% esta entre 18y 40 afos.

e Nivel de Estudios. Un 75.26% de las personas que denuncian tienen
estudios universitarios, ya sean de diplomatura o licenciatura.

e Origen. Un 12.28% de las denuncias proceden de fuera de Andalucia.

e Distribucion provincial. La provincia de Sevilla aglutina el 37% de las
denuncias, seguida de Malaga y Granada con un 28%y un 12%
respectivamente.

Estacionalidad. En los meses de noviembre, diciembre, mayo y junio se
interpusieron el 40% del global de las quejas.

Soporte. La television lidera el ranking de los soportes mas denunciados
con un 53.92%.

Tipologia de productos denunciados. Corresponden fundamentalmente y
en orden a la categoria de Aseo y Cuidado Personal, Alimentacién y Limpieza y
Hogar.



B Motivo de la denuncia. En casi un 25% de los casos por “representacién del
cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor anadido a los atributos de
un determinado producto”.

B Empresa mas denunciada. El ranking lo lidera la division espainola de
UNILEVER ESPANA, que engloba a productos denunciados como Axe Twist;
Rexona Crystal; www.ligatealacamarera.com; Pond’s Regener Activ; Dove May
Care for men.

B Solicitud de rectificacion. El Observatorio ha realizado 178 actuaciones de
solicitud de rectificacién, contactando con las empresas responsables de las
campanas publicitarias denunciadas.



Las actuaciones aumentanun 3,5%

M En 2010 el numero de actuaciones registradas por el Observatorio se
incrementa respecto a las cifras de 2009. Frente a las 381 quejas del pasado
ano, en 2010 se han contabilizado un total de 395, un 3.5% por ciento mas.

'Periodo Registros

¥ 1er Semestre- Julio — Diciembre 2009 195 registros 1
2° Semestre- Enero - Junio 2010 200 registros |

LTotaI 395 registros _!

Comparativa con el mismo periodo delos
anos anteriores

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

M En 2004 se publicé 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
relacion a la publicidad ilicita y el tratamiento de la imagen de la mujer.



B En 2009 le registré un aumento del 11,5% y en 2010 del 4%. Los incrementos
no son muy altos, hay que seguir trabajando y no bajar la guardia.

Periodo Registros

12010 395 registros |
| 2009 381 registros |
| 2008 343 registros |
| 2007 341 registros |

2006 302 registros I
| 2005 102 registros I
I 2004 49 registros I

19982003 _ 66registros |

381 395
341 343
302
102
66 49

1998- 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
2003

Perfil delas personas denunciantes

Género
B El 69.29 por ciento de las personas que han interpuesto una queja son de sexo
femenino, frente a un 11,86 por ciento que son de sexo masculino.

B La persona denunciante es mayoritariamente mujer y los hombres se
atribuyen una y media de cada diez quejas.

B Con respecto al afo anterior, se duplica el porcentaje (19,06) de denuncias en
la que la persona que la realiza no indica este dato.

B Se vuelve a la tendencia que se habia producido en el afio 2008 en que se
aumenta el nimero de quejas procedentes del sexo masculino.



M Respecto al afio pasado, aumentan en casi 3 puntos y medio porcentuales
(11,8%) el nimero de quejas interpuestas por hombres. El 75% de las
denuncias son campafas de productos lesivos hacia las mujeres (desodorante
Axe Twist; perfume Ange ou demén; seguro de coches Linea Directa; Nestea;
“El Chupete” - Festival Internacional de Comunicacién Infantil).

Variacion
Sexo 2005 2006 2007 2008 2009 2010 % 2009 vs
2010
Mujeres 88%  70,20% 65.97% 54,45%  82,62% 163 69,06% -13,56% I
Hombres 11% 12,70% 12.76% 29,85% 8,46% 28 11,86% 3,40% I
I Ns/Nc 1% 17,10% 21.27%  15,70% 8,92% 45 19,06% 10,14% I
I_Total 100% 100% 100% 100% 100% 236 100% J
Edad

B La edad es un dato no facilitado en un 3% de los casos.

B Aumento del nimero de personas de entre 18 y 30 anos (35,48%) que
denuncia. Estas denuncias coinciden en el tiempo con los Seminarios
desarrollados en las Universidades Andaluzas. Las Unidades de Igualdad de
Género de la Universidades Andaluzas han trabajado en talleres formativos
donde se analiza la publicidad desde la perspectiva de género.

M El 46,23% de las personas denunciantes se sitia entre 30 y 50 anos y el
11,83% tienen mas de 50 anos.

B Como novedad, este ano el 3,22% de las denuncias proceden de personas

menores de 18 afios, franja inexistente en el afo anterior.

Nivel de Estudios

B Un 75,26% de las personas que se dirigen al Observatorio tiene estudios
universitarios, ya sean de diplomatura o licenciatura, lo que supone un
aumento de cinco puntos porcentuales respecto al afio anterior.

B El Nivel de Estudios es un dato no facilitado en el 8,60% de los casos, la mitad
que en el afo anterior.
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Pertenencia a movimiento asociativo

M Las personas que interponen sus quejas en el 81% de los casos no estan
integradas en asociaciones o colectivos.

M Es interesante destacar que este afno se han continuado elevando hasta el 19%
las personas asociadas que denuncian, es decir, que en casi uno de cada cinco
casos se identifican como pertenecientes a algun colectivo.

Asociaciones, colectivos y organismos

M Con un 18,5% de las denuncias, se duplica el nimero de las quejas
interpuestas por colectivos, asociaciones e instituciones publicas respecto al
ano anterior, reflejo de la labor de formacién y concienciacién llevada a cabo
por el Observatorio durante el periodo 2009-2010 (Seminarios ASOCIA y
posicionamiento en redes sociales, boletin digital, etc.).

- Asociaciones
18,5%
.
81,5%

Comparativa con anos anteriores

Variacion
2005 2006 2007 2008 2009 2010
2009 vs 2010
| Asociaciones 15% 11% 13,5% 8% 9% 18,5% 9,5%
Particulares 85% 89% 86,5% 92% 91% 81,5% -9,5%

I_T otal 100% 100% 100% 100% 100% 100%

=@=Particulares o 9 - 92% 91% C
85% 89% 86,50% ° ’ 81,50%
18,50%
15% 11% 13,50% 8% 9% ’
=@= Asociaciones .——.——.——.——." c
2005 2006 2007 2008 2009 2010
Il BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN B BN . -‘
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Colectivos 2010

| Asociaciones de Mujeres 15 |
| Universidad - Unidades de Igualdad 8 |
| Sindicatos 5 |
| Centros Municipales de Informacion a la Mujer 6 i
| Otros 2 i
Lol 36 _

T et
3 3 de Mujeres; 15
Universidad

I Uicades de Igualdad
8
Sindicatos; 5

I ..o Miunicipales de) 6
Informacion a la Mujer
B oo 2

Medio a través del cual nos llegan las iniciativas

La web del Observatorio es el medio mas utilizado para denunciar una practica
publicitaria considerada sexista, ya que el 56% de las quejas se materializaron a
través de este medio.

El servicio de alertas del propio Instituto Andaluz de la Mujer es la segunda via de
entrada de quejas con el 40% del total.

Llama la atencion el uso nulo de los medios del teléfono y del correo postal como
vias para formular quejas.

Medio 2005 2006 2007 2008 2009 2010 %
I Alertas IAM 22,0% 40,0% 58,6% 44,31% 44,10% 159 40,26 I
I Web IAM 64,0% 55,0% 34,0% 49,29% 49,86% 221 55,95 |
I E-mail - 1,0% 3,9% 2,00% 3,93% 10 2,54 I
I VaIija Interna 5,0% 1,0% 1,2% 1,18% 0,79% 2 0,50 I
Buzén - - - - 0,53% 2 0,50
I Fax 2,0% 0,7% 0,0% 2,64% 0,79% 1 0,25 :
Teléfono 7,0% 2,0% 2,0% 0,00% 0,00% 0 0
I Correo Postal - 0,3% 0,3% 0,59% 0,00% 0 0 I
I Total 100% 100% 100% 100% 100% 395 100% |

l_—_—_—_—__—_—_—_—_—_—_—_—_—__J



Respecto al pasado afio, no hay grandes cambios en los medios de llegada de las
iniciativas salvo la Web IAM que aumenta en 5 puntos porcentuales.

Web IAM Alertas IAM E-mail Valija Fax Buzdn
Interna

Distribucion provincial

B Respecto a la procedencia de las quejas que llegan al Observatorio, el 86% de
ellas corresponden a personas o asociaciones que residen en la Comunidad
Andaluza, aunque un 12,28% de ellas proceden de otras comunidades
auténomas (Castilla y Ledn, Islas Canarias, Madrid, Navarra, Comunidad
Valenciana, Ceuta, Galicia, Murcia y Castilla-La Mancha).

M Aumentan mas del 50% el niumero de denuncias procedentes de otras
comunidades auténomas (5% en 2009). El Observatorio de la Publicidad No
Sexista es un referente consolidado a nivel estatal, y cada vez es mas utilizado
por personas de fuera de Andalucia como herramienta para interponer sus
quejas, gracias a las nuevas tecnologias y las redes sociales.

Otras

- Comunidades;

12%
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En cuanto a la distribucién provincial dentro de Andalucia, la provincia de Sevilla
es la que aglutina mas demandas ciudadanas, ya que ha centralizado mas de un
28% de las denuncias, seguida de Sevilla y Granada.

Cuadro comparativo por provincias

o Variacion

Provincia 2007 | 2008 2009 2010 2009 vs 2010
I Sevilla 29.2% 34.55% 17,97% 34.69% 16,70% I
| Malaga 14.6% 11% 28,08% 28.57% 0,49% |
| Granada 6.5% 3.61% 12,35% 12.24% -0,11% |
| Huelva 2.2% 6.23% 5,61% 10.20% 4,59% |
| Jaén 4.4% 8.87% 7,86% 5.10% -2,76% |
I Almeria 2.9% 17.80% 11,23% 3.06% -8,17% I

Cadiz 33.6% 5.28% 6,74% 3.06% -3,68% I
LCordoba _ _44% _ _996% _ 44%% _ _306% _ _ _143%

*Sin incluir alertas.

Las provincias de Sevilla, Malaga y Granada aglutinan mas del 70% de las
denuncias ciudadanas.

Las denuncias procedentes de la provincia de Sevilla se han duplicado,
aumentando casi un 17% respecto al aflo anterior, volviendo a los valores de los
anos anteriores a 2009.

El Centro Provincial que mas quejas de oficio ha remitido al Observatorio ha sido
el de la Provincia de Malaga.

Las provincias de Cadiz, Almeria y Cérdoba son las que menos actividad han
registrado en 2010.

En conclusién, se registra un incremento de iniciativas ciudadanas en tres
provincias andaluzas, asi como de las denuncias que llegan de fuera de Andalucia.

11



Actuaciones y estacionalidad

Meses Particulares Asociaciones Alertas IAM Total
Julio 15 0 10 25
I Agosto 15 1 9 25 I
Septiembre 11 1 17 29 I
| Octubre 17 1 16 34 |
I Noviembre 20 2 17 39 |
| Diciembre 20 6 20 46 |
| Enero 15 0 12 27 |
I Febrero 17 0 14 31 I
Marzo 23 0 13 36 I
I Abril 19 2 12 33 I
I Mayo 24 2 9 35 I
Junio 4 21 10 35
I Total 200 36 159 395 |

L____—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_J

B Noviembre y Diciembre son los meses en los que se han registrado el mayor
numero de denuncias en el presente estudio, hecho que se debe a la
proliferaciéon de anuncios publicitarios de las fechas previas a la Navidad.

B Como en anos anteriores, enero y septiembre son los meses en los que se
registra el menor numero de denuncias procedentes de la ciudadania,
coincidiendo el inicio del curso tras lo periodos vacacionales.

B El 58% de las denuncias interpuestas por asociaciones, colectivos y
organismos se recibieron durante el mes de junio coincidiendo con la
participacion del Observatorio en los Seminarios ASOCIA.

Evolucion anual

e=@==2010 ==@==2009

46
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Quejas seguin el soporte publicitario utilizado

B La televisidon otro ano mas vuelve a liderar el ranking de los soportes, aunque
desciende en 6 puntos porcentuales. Un 54% de las quejas o buenas practicas
que han llegado al Observatorio se han emitido por la televisién.

B Las publicaciones en revistas y libros se mantienen en segundo lugar con el
21,5% de denuncias de publicidad aparecida.

M El resto de soportes tienen una audiencia o nimero de usuarios ligeramente
superior al afo anterior, destacando el aumento en 2,2 puntos porcentuales de
las denuncias de folletos.

Television; 54%

Soporte Variacion
derl)as Quejas 2006 2007 2008 2009 2010 % 2009 vs 2010
| Television 543% 56,5% 554%  69%  5482% 60,62% 213  53,93% 669% ||
I Publicaciones 0% 33%  235% 98% 2683% 19,68% 85  21,52% 1,84% I
I (revistas y libros) I
Prensa 239% 228%  12%  11%  845% 7.87% 35  886% 099%
I Publicidad Estatica  2,1%  54%  44%  44%  145% 525% 24  6,07% 0,82% I
Internet 43%  54%  1,6% 3%  437% 342% 21 531% 1,89%
! Folleto 65%  43%  25%  14%  2,34% 1,84% 16  4,05% 2210 |
Cine 0% 0% 03% 0%  029% 0% 0 0% 0% |
| Radio 87%  22%  03%  14%  145% 105% 0O 0% 1,05% |
| otros 02%  0,1% 0 0% 0 0.27% 1 0,26% 0,01% |
I Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 395 100% I

Informe Anual Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista 2010 13



Contenidos publicitarios

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 comunicacién sin referencia a campanas de publicidad.

En el 84,81% de los casos, las personas que se han dirigido al Observatorio en
2010 lo han hecho centrando sus quejas en contenidos publicitarios. La
proporcion es que, por cada seis contenidos publicitarios denunciados, se
contabiliza uno de contenido no publicitario.

En el Observatorio durante 2010 se han recibido 60 quejas que guardan relacion
con contenidos no publicitarios y que fundamentalmente se corresponden con
contenidos aparecidos en medios de comunicacidn (Reportajes en revistas de
moda, programas televisivos, internet, etc.)

Contenidos ° Variacion
denunciados 2004 2005 2006 2007 pLolo}:] 2009 2010 % 2009 vs 2010
I Publicitarios 75,5% 80,7% 88,4% 83,5% 87,75% 85,56% 335 84,81 -0,75% I
No Publicitarios 24,5% 19,3% 11,6% 16,5% 12,25% 14,44% 60 15,19 0,75% I
LTotaI 100% 100% 100% 100% 100% 100% 395 100% |

Tipologia de los productos

Variacion
Tipologia del producto 2009 vs
2010
| Aseoy Cuidado Personal 14,50% 11,10% 9.97% 12,83% 12,86% 60 1770%  4,84% |
| Alimentacién 18,00%  850% 11.43% 12,83% 14,17% 42  1242%  -175% |
| Limpieza y Hogar 3,10% 540% 1143% 10,79% 13,64% 35 10,37% -3,27% |
| Medios de Comunicacién 1450% 9,20% 14.08% 729% 6,82% 30 8,90% 2,08% |
Moda 5,20% 9,60%  527% 349% 1,83% 21 6,26% 4,43% I
I Perfumes 4,50% 540% 235% 349% 4,19% 18 5,38% 1,19% I
Juguetes y Juegos 560% 10,70% 16.42% 15,17% 12,86% 17 4,99% -7,87%
I Telecomunicaciones 6,70% 7,70% 2.93% 2,34% 3,14% 17 4,99% 1,85% I
I Instituciones Pubilicas, I
| Organismos y Asociaciones 560% 1,80% 3.22% 1,75% 4,98% 15 4,50% 0,48% |
I Servicios 0,00% 080% 527%  2,63% 2,09% 13 3,92% 1,83% I
Coches y afines 3,40% 540% 3.81% 3,49% 3,14% 12 3,52% 0,38%
| Ocio 0,00% 540% 0.59% 1,16% 4,46% 10 2,94% -1.52% |
I Complementos y Relojes 4,50% 2,70% 1.47% 6,71% 3,14% 8 2,35% -0,79% I
| Bebidas Alcohdlicas 2,20% 230% 1.18% 2,05% 1,57% 8 2,35% 0,78% |
Deportes y afines 0,00% 0,00  0,00% 0,00% 1,31% 7 2,06% 0,75% I
Equipamiento domeéstico 5,60% 4,20% 3.81% 3,49% 2,09% 6 1,76% -0,33%
Bebidas no Alcohdlicas 1,10%  3,10% 2.64%  2,63% 2,09% 6 1,76% -0,33% !
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Variacion
2009 vs
2010

2009 %

Tipologia del producto

2005 2006 2007 |2008

Educacién y formacién 0,00% 0,00% 0.30% 0,58% 0,26% 4 1,18% 0,92%
I Hipermercados 220% 1,20%  0.30% 0,58% 1,31% 3 0,88% -0,43%
| Ofertas de Empleo 0,00% 0,00% 0,00% 1,16% 0,26% 3 0,88% 0,66%
Banca 1,20% 080% 2.64% 1,75% 1,31% 1 0,30% -1,01%
I Sonido e Imagen 0,00% 040%  0.30% 1,46% 1,31% 1 0,30% -1,01%
Articulos para adultos 0,00% 0,00%  0,00% 0,87% 0% 1 0,30% 0,30%

h__—_—_—_—_—__—_—_—_—_—_—_—_—_—_—

*Incluye solo quejas.

N 17,70
—_— PP
I 1o 7

Aseoy cuidado personal
Alimentacién
Limpieza y Hogar

Medios de Comunicacidn
Moda

Perfumes

Juguetes y Juegos
Telecomunicaciones
Instituciones Publicas
Servicios

Cochey afines

Ocio

Complementos y relojes
Bebidas Alcohdlicas
Deportes y afines
Equipamiento Doméstico
Bebidas no Alcohdlicas
Educacién y formacion
Hipermercados

Ofertas de Empleo

Banca

Sonido e Imagen
Articulos para adultos

I <0 0%
I, 6, 26 %
I :33%
I, © 99
I - 05 %
I, - S 0%
I 2%
I : 52 %
I o %

I 0 35%

B 0 3%

I 2 .06%

I 1 75%

I 1.76%

I 118%

B 1.03%

Il 0.33%

0,003

§0,30%

J 0,003

B Siguiendo la tendencia de afos anteriores, aumenta el nimero de denuncias
relacionadas con “Aseo y Cuidado Personal” en casi 5 puntos porcentuales
respecto al afo anterior, convirtiéendose de esta manera en la tipologia mas

denunciada.

B Aumento del numero de quejas relacionadas con la tipologia de productos
“Moda” en 4 puntos y medio porcentuales respecto al ano anterior.

M Se reducen mas del 50% el nimero de quejas relacionadas con la tipologia de
productos “Juguetes y juegos”. Se pasa de un 12,86% en el afo anterior al
4,99% en el presente.
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M Se registran ligeros descensos en las categorias de “Alimentacién”, “Banca” y
“Ocio” e “Imagen y sonido”.

B Hay que reseifar un aumento en las quejas realizadas en las categorias de
“Moda”, “Medios de Comunicacion” y “Telecomunicaciones”.

TOP 10 delos productos mas denunciados

Producto 2010
Desodorante Axe 10
Plan Special K 6
Promocion Lenceria “Entre Olivares”

1

2

3

4 Vitalinea Satisfaccion
5 Frenadol

6 ColaCao 0

7

8 Kalia Vanish

9

Cillitbang
10  Nivea Visage Q10 Plus

5
4
3
3
Proyecto Genia 3
3
3
2

Desodorante xe I
Plan Special K [N
Promocién Lenceria “Entre Olivares” [ NNNEEN

vitalinea Satisfaccion ||  ||N NG -
Frenado! [NEGNGNNGEG :
colacao 0 |GGG
Proyecto Genia [ IEGTTNGTNGEG :
Kalia Vanish [ EGENG 3
cillitbang | NG :

Nivea Visage Q10 Plus | NG >

16



Empresas mas denunciadas

B La suma de denuncias compone un ranking de empresas denunciadas, al
frente del cual estan Unilever Espafa y Reckitt Benckiser S.A. Estas empresas,
aglutinaron un total de 19 y 15 denuncias respectivamente de productos de
limpieza tales como ambientadores, suavizantes, lavavajillas y detergentes.

B Unilever Espana es la empresa mas denunciada. Se han duplicado el nimero
de quejas recibidas con respecto al afo anterior. Se ha pasado de las 9 quejas
recibidas en 2009 a las 19 computadas este ano. Continla encabezando el
ranking de denuncias en productos de aseo y cuidado personal. Su publicidad
refuerza, reincide y refuerza la linea de utilizacion de estereotipos sexistas en
una buena parte de los casos, como los de desodorantes y champus.

N° Denuncias Empresa Empresa-Producto |
19 UNILEVER ESPANA S.A. e Desodorante Axe
e Lipton

e Pond’s Age Miracle

e Rexona Crystal

e Pond's Regeneractiv

o www.ligatealacamarera.com

e Dove My Care for men

15 RECKITT BENCKISER ESPANA,S.L e  Air Wick - Ambientador
e Kalia Vanish Crystal White Intelligence Plus
e CillitBang
e Calgonit
e Nenuco jabén liquido
e Lutsine
! |
12 HENKEL IBERICA e Lejia Estrella Oxigeno Activo

e Quitamanchas en polvo de Ariel
e Tenn Brillante

e Detergente Dixan

e  Wipp Express higiene y pureza
e Vernel Crystal

8 KELLOGG ESPANA e Special K Cereales y Miel
e Barritas ChocoKrispies
e Barritas Special K chocolate con leche
e Special Kcena
o Kelloggs Special K Verano

6 PROCTER & GAMBLE. e  Gillette Fusion
e Champu H&S mentol
e OLAY -regenerist eye
e Fairy
e H&S anticaspa
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N° Denuncias
6

2

Empresa
JOHNSON & JOHNSON

L'OREAL S.A.

DANONES.A.

TELECINCO S.A.

PROMOTORA DE
INFORMACIONES S.A. (PRISA)

G&J EDICIONES

FAMOSA S.A.

FUNDACION ALBIHAR
TELEFONICA S.A.

VODAFONE ESPANA

LINEA DIRECTA

Empresa-Producto

ROC - Wrinkle Correxion

Frenadol

Roc Multi Correxion

Don Limpio

Roc reductor intensivo

Perfume Parisienne de Yves Sant-Laurent
Revita Lift

Perfume Wanted

Biotherm Celulli Laser

Cddigo juventud

Vitalinea Satisfaccion

Danonino petisui - yogures liquidos
Actimel

Serie de Television AIDA

Reality "l love Escassi"

Serie "Sin tetas no hay paraiso"

Contraportada Diario AS

Coleccién Poncho -Toalla de la casa Disney
Reportaje "Efecto Primavera"

Reportaje "Quitar de donde sobra"

Reportaje "Soluciones sin cirugia”
Reportaje "Volver a empezar"
Reportaje Efecto Newton

Munecos Mila y Malo
Nancy pasea a su hermanita
Nenuco "Eres la mejor mama"

Proyecto Genia

Teléfono 11811
Linea ADSL
Linea ADSL 6Mb de Telefénica

Blackberry Messenger
Vodafone ADSL
Pack de tarjeta Infinity

Linea Directa - seguro todo riesgo
Linea Directa - coche de sustituciéon
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TOP 10 de las empresas mas denunciadas

UNILEVER espARAS.A. R ¢
ReckITT BENCKISER ESPANA, s.L NG 5
HENKELIBERICA [ °
KELLOGG ESPANA [
PROCTER & GAMBLE. |GG ¢
JoHnson & JoHNsoN  [EGEGEE ¢
LUoreaLs.A. NG
DANONE S.A. NG 5
TeLecinco s.A. [

PROMOTORA DE INFORMACIONES S.A. (PRISA) (G -

Evolucion de la s Empresas mas denunciadas

Empresas 2006 2007 2008 2009 | 2010
I Unilever Espana 14 10 7 9 19 I
Reckitt Beckinser 5 15 11 16 15
Henkel Ibérica 5 7 7 11 12 |
| Kellogg Espana 6 6 6 9 8 |
I_Mattel Espana 4 17 11 9 2
2006 W 2007 12008 W 2009 2010
19

15 1615
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Motivodeladenuncia

Puntos del Decalogo 2005 2006 | 2007 2008 | 2009 Variacién

% % % % ‘ % 2009 vs 2010

01. Promover modelos que

IC°”5,°,“de” pautas 417% 37.9% 39,67%  35%  4550% 113 21,24%  -24,26%
I tradicionalmente fijadas para

I cada uno de los géneros '

| 02. Fijar unos estandares de
I belleza femenina considerados 15,75% 14% 2393% 2791% 22,74% 91 17,10% -5,64%
como sindnimo de éxito 2

I 03. Presentar el cuerpo de las

mujeres como un espacio de 82%  88%  06%  462%  2,70% 62 11,6% 8,90%
imperfecciones que hay que

I corregir

| 04. sSituar a los personajes

I femeninos en una posicion de 62%  11,5% 7.87% 727%  6,85% 46 8,64% 1,79%
inferioridad3

I 05. Negar los deseos y
voluntades de las mujeres y

I mostrar como “natural” su 11,6% 4,0% 2,29% 0,53% 1,26% 24 4,51% 3,25%
| adecuacion a los deseos de los
demas*

06. Representar al cuerpo
I femenino como objeto, esto es,
como valor afiadido a los 185% 17,5% 14,44% 1847% 1588% 130  24,43% 8,55%
| atributos de un determinado
producto; como su envoltorio, en
definitivas
I 07. Mostrar a las mujeres como
incapaces de controlar sus 1,4% 38% 421% 3,01% 5,05% 24 4,51% -0,54%
emociones y sus reacciones®

| 08. Atentar contra la dignidad

I de las personas o vulnerar Igs _ _ _ B ) 14 2,63% 2,63%
valores y derechos reconocidos
en la Constitucion’

I 09. Reflejar de forma erronea la
situacion real de las mujeres con - - - - - 2 0,37% 0,37%
I discapacidad

I 10. Utilizar un lenguaje que

I excluyeamujeres, quedificulta 3400 5500 7,00  319%  2:88% 26 4,88% 2,00%
| su identificacion o que las asocie

K valoraciones peyorativas®

1 Los puntos del Decdlogo de la Publicidad No Sexista han sido actualizados. El actual Punto 1 del
decalogo incluye los Puntos 1y 7 del decédlogo existente hasta el 2009.

2 El actual Punto 2 del decdlogo incluye los Puntos 2 y 4 del decélogo existente hasta el 2009.

3 El actual Punto 4 del decdlogo incluye los Puntos 5 y 6 del decélogo existente hasta el 2009.

4 El actual Punto 5 del decélogo corresponde al Punto 8 del decdlogo existente hasta el 2009.

5 El actual Punto 6 del decalogo corresponde al Punto 9 del decédlogo existente hasta el 2009.

6 El actual Punto 7 del decélogo corresponde al Punto 10 del decélogo existente hasta el 2009.

7 Los Puntos 8,9y 10 son nuevos

8 El Punto 10 es nuevo, aunque este indicador se venia recogiendo en informes anteriores.
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Empresas y Buenas Practicas

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 dmbito de lo
domeéstico, sino, en general, a campafas creativas que son capaces de mostrar a
hombres y mujeres en igualdad sin acudir a los tépicos.

En 2010, destacan las buenas practicas de empresas de diversos ambitos como el
de alimentacidn, juguetes y juegos y banca, asi como las de la propia Junta de
Andalucia y el Ministerio de Igualdad.

N°  Empresa Empresa-Producto
4 UNILEVER ESPANA S.A. Ketchup Ligeresa
I Dove men + care
| Mayonesa Ligeresa
I Knorr cacito de caldo
I 3 CHICCO ESPANOLA S.A. Chicco Quattro
I Campana Chicco "La felicidad es un viaje que se
| inicia desde nifo"
I 2 CAJASOL Instituto de Estudios - Programa 2010-2011
| Campana "Estamos aqui”
I 2 MINISTERIO DE IGUALDAD Campana Saca la Tarjeta Roja al maltratador
I Campana contra la Violencia de Género 2009
I 2 LEROY MERLIN Bricolaje - Leroy Merlin
| Campana "20 aniversario de Leroy Merlin"
I 1 INSTITUTO ANDALUZ DE LA Campana 8 de marzo - Dia Internacional de la
| MUJER Mujer
: 1 CONSEJERIA DE ECONOMIA Y Campana: “Andalucia se mueve en Europa”

HACIENDA. JUNTA DE ANDALUCIA
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Solicitudes derectificacion

Uno de los objetivos del Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista es
poner en conocimiento de las empresas, medios de comunicacion e instituciones
que han sido denunciadas, asi como darles la oportunidad de rectificar su
campafia o contenido.

Durante este afio, nos hemos puesto en contacto con 178 empresas denunciadas,
triplicandose el nUmero de empresas contactadas con respecto al afio anterior (60
en 2009). A éstas empresas no sélo les comunicamos qué campana publicitaria ha
sido denunciada, sino que ademas se les hace llegar material divulgativo para que
puedan distinguir la publicidad sexista.

Este ano hemos obtenido respuesta del 33% de las empresas contactadas, y de
ellas, en un 39% de los casos ha sido positiva. La empresa entiende la utilidad y el
objetivo del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista y toma nota de los
comentarios recibidos lamentando que su campafa haya podido ser
malinterpretada y anunciando que tendrd especial cuidado al respecto en
préximas campanas.

Se ha observado una evolucion en el tratamiento de la imagen de la mujer en las
campanas de publicidad posteriores emitidas por las empresas contactadas
durante el ano 2009-2010, en aproximadamente un tercio de los casos. Estos
cambios rara vez son notificados por escrito por las empresas, siendo detectados
por el Sistema de Alertas del Observatorio.

Este afno en concreto, han sido 7 las campanas retiradas (Camparna de Publicidad
de lberdrola, Promocién Fair Play en futbol de la Fox, Encimera de Cocina
Silestone, Suzuki Alto y Suzuki Swift, Tarjeta Basica de Orange, Folleto ;Qué
significa registrar? del SAE, y Power Plate) el doble que el afo anterior (ver
campanas en el anexo campana publicitarias retiradas).

Ano N° de Empresas Contactadas

I 2010 178 I
I 2009 60 I
I 2008 77 I
I 2007 120 I

Como novedad, desde abril de 2010, el Observatorio remite un informe a las
personas o colectivos que son contactadas por haber interpuesto una denuncia.
En él, se detallan las actuaciones que se han realizado desde el propio
Observatorio en relacion a su queja. El numero de contactos con personas o
colectivos ha ascendido a 42 entre abril y junio de 2010.



En relacién a la labor de difusién y conocimiento del Observatorio, trabajamos en
dos lineas concretas: una estd 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.

Estudios y trabajos de investigacion

M Informe sobre la publicidad de Juguetes en Navidad y Reyes, alertando sobre
la publicidad sexista y recomendando un ejercicio de consumo responsable.

B Elaboracion de un Informe anual sobre Mujer y publicidad en Andalucia.

B Elaboracion de informes especificos (sectoriales, provinciales, etc.) a partir de
la utilizacion de indicadores establecidos para las denuncias.

B Elaboracion del Informe sobre buenas practicas empresariales en materia de
publicidad y comunicacién.

B Busquedas retrospectivas de informacion sobre denuncias, empresas y
productos denunciados, soportes y medios de comunicacién en los que
aparecen las campanas publicitarias denunciadas, perfil de las personas
denunciantes, andlisis por territorios, informes cronolégicos, etc.

CursosyJomadas

B VI Seminarios Provinciales Mujeres Asociadas, dentro del Programa Asocia.
Organizados por el Instituto Andaluz de la Mujer. Junio de 2010. Se ha
formado a 1.224 asociaciones de mujeres.

M Jornadas “Mujer y Medios de Comunicacion”. Organizadas por la Unidad de
Igualdad de Mujeres y Hombres de la Universidad de Granada. 25 y 26 de
marzo de 2010. El nimero total de personas beneficiarias fue 57.



Jornadas sobre usos no sexistas del lenguaje y la imagen. Organizadas por la
Unidad para la Igualdad de Género de la Universidad de Huelva. 15, 16 y 17 de
marzo de 2010. Asistieron 65 personas.

Mesa redonda:"La imagen social de la mujer en los medios de comunicacién”.
Organizada por el Instituto Municipal de Asuntos Sociales. Ayuntamiento de
Caceres. 11 de marzo de 2010. Asistieron 30 personas.

Jornadas "El sector audiovisual andaluz ante la Ley de Igualdad”. 9 y 10 de
noviembre de 2009. Organizado por la Fundaciéon Audiovisual de Andalucia, el
Instituto Andaluz de la Mujer y Cima Andalucia. Sevilla, 9 y 10 de noviembre de
2009.

Cursos relacionados conla publicidad y la
comunicacion en los que el IAM ha participado

Presidencia Espanola de la UE (Ter semestre de 2010). Reunién de Personas
Expertas. “Igualdad y Medios de Comunicacién”. Organizadas por el Ministerio
de Igualdad. 31 de mayo de 2010.

Presentacién del libro 'Las mujeres y los medios de comunicaciéon. Una mirada
de 20 anos (1989-2009)". Editado por el Instituto Andaluz de la Mujer. Mayo de
2010

Jornadas "El Audiovisual ante la Ley de Igualdad". Organizadas por la
Fundacién Audiovisual de Andalucia, el Instituto Andaluz de la Mujer y CIMA.
Noviembre de 2009.

V Encuentro de Mujeres Lideres Iberoamericanas. “La Imagen de la Mujer en
los medios”. Organizadas por el Ministerio de Igualdad. Octubre de 2009.



Campana deJuguetes en Navidad paraun
consumo responsable.

Como todos los afos en las fechas navidefas, el Instituto Andaluz de la Mujer
lanzo la campana a favor de los juguetes no sexistas ni discriminatorios, campana
dirigida desde el drea de coeducacién y que fue complementada con el informe
anual sobre juguetes navidefios que desde el Observatorio Andaluz de la
Publicidad no sexista se elabora.

Indicadores generales

El 58.72% de la publicidad sobre juegos y juguetes estudiados siguen
conteniendo algun tratamiento sexista e infringe algun punto del decdlogo para
la publicidad no sexista. De cada cinco anuncios emitidos, 3 contienen un
tratamiento sexista del producto publicitado.

El 30,23% de los anuncios de juguetes examinados aparecidos en prensa y
television han sido objeto de buenas practicas.

El 11% de los anuncios de juguetes analizados aparecidos en prensa y television
se destaca por no dirigir la publicidad a ninguin sexo en concreto. Sin embargo, la
utilizacién de voces en off masculinas o femeninas en dichos spots remiten a
estereotipos de género de una manera subliminal.

Comparativa con muestra de estudio de anos anteriores

Anuncios Anuncios Anuncios Anuncios
2009 2008 2007 2006
| Noviembre 20 20 58 83 I
| Diciembre 73 76 89 59 |
| Enero 9 [
I Total 172-100% 166-100% 147-100% 142 - 100% I

L__—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_J

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
anos anteriores, con objeto de poder comparar resultados.

Se observa de nuevo un cambio de tendencia en las campafnas publicitarias de
juguetes, que en 2009 han sido retrasadas en su fecha de emisién o publicacién, lo
que ya se detectara en otros anos. Por ello, se ha tomado la muestra aleatoria 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

Anuncios Anuncios Anuncios Anuncios
2009 2008 2007 2006
i Noviembre 51 57 43 48 i
I Diciembre 43 52 53 35 I
| Enero 6 I
| 100- o o on |
I Total 58.72% 109-65.66% 96-65.30% 83-58.45%

Buenas Practicas

Anuncios Anuncios Anuncios Anuncios
2009 2008 2007 2006
| Noviembre 29 25 12 24 |
| Diciembre 22 15 31 19 I
Enero 1 I
[Total ___523023% 40-24.10% 43-2025% 43:30.28% |

No destacan

Anuncios Anuncios Anuncios Anuncios
2009 2008 2007 2006
| Noviembre 9 8 3 11 I
| Diciembre 8 9 5 5 |
| Enero 2 |
LTotal | _19:11.05% 17-10.24% _8-545%  16-11.27% |

Desciende en casi 7 puntos porcentuales (58.72%) el numero de anuncios que
contienen tratamiento sexista con respecto al mismo periodo del ano anterior,
volviendose a los porcentajes de 2006 (58.46%) tras dos afios de valores
superiores.

Aumenta el porcentaje de buenas practicas con respecto al mismo periodo del
ano anterior, pasando de 24.10% a un 30.23%, lo que supone un aumento de 6
puntos porcentuales. Se revierte asi la tendencia negativa apreciada en 2008 y se
retoman las cifras de afos anteriores.
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Se mantiene el porcentaje de anuncios de juguetes que destacan por no dirigir la
publicidad a ningun sexo en concreto, con respecto al mismo periodo del ano
anterior. En todo caso, la utilizacidon de voces en off masculinas o femeninas en
dichos spots remiten a estereotipos de género de una manera subliminal.

Balance por tipologia de juegos y juguetes

Juegos de

Aprendizaje S Juegos Juegos Juegos
P ) Participativos Electronicoss de Mesa Educativos
Personal
| Total 98 22 17 12 4
I % 64,05% 14,38% 11,11% 7,84% 2,62% |

M El 64.05% de los juguetes pertenece a la tipologia de aprendizaje personal,;
juegos y juguetes con los que las ninas y los niflos adquieren conocimientos
propios de ellas y ellos mismos y del mundo que les rodea y con los que
pueden desarrollar la imaginacion.

B Los juegos participativos son la segunda tipologia en proporcion al nimero de
anuncios de juguetes con un 14.38%.

B Se mantiene el numero de juguetes que utilizan recursos electrénicos
(robética, videojuegos) con respecto al mismo periodo del afio anterior, con el
11.11%, refrendando la tendencia de estos productos a hacerse presentes.

B El 100% de los juegos educativos son casos de buenas practicas.

M En los juegos de mesa se observa un mayor porcentaje de buenas practicas
que de practicas sexistas, siendo las primeras el 91.67%.

Comparativa por tipologia de juegos y juguetes en
2006 - 2007 - 2008 - 2009

rTipoIogl’a Total Total Total
2008 2006 Variacion

I Juegos de Aprendizaje 64.05% 577] % 5827%* 5078%* 6.34% I
: Juegos Participativos 14.38% 20.13% 22.30% 9.55% -5.75% :
I Juegos Educativos 262% 405% 359% 254% '] 43% I
: Juegos de Mesa 7.84% 7.38% 7.92% 7.93% -0.46% :
I Juegos E|ectro’nicos ] .I .] ]% ] 073% 792% 634% 038% I
I.romI 153 - 149 - 139 - 126 - |
I 100% 100% 100% 100% I
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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 6.34
puntos porcentuales respecto a 2008. Se encuentran casos de buenas
practicas para el 15.31% de ellos, lo que revierte la tendencia existente hasta el
momento, que se caracterizaba por su inexistencia.

Se reduce en casi 6 puntos porcentuales la proporcidon de juegos participativos
registrados en los anuncios de juguetes, que desciende del 20.13% al 14.38%.
En esta tipologia, el nUmero de buenas practicas (59.09%) sigue superando al
de las précticas sexistas.

Algunas practicas sexistas relacionadas con los juegos participativos
consideran la interrelacion entre las y los participantes, pero situan a la figura
de la nina como una mera espectadora del juego o queda en segundo plano.
Esta forma de transmisiéon de los estereotipos se observa en anuncios de
juguetes como Saurix de Mattel, Starwars — R2D2 Repair de IMC.

El porcentaje de los juegos educativos vuelve a descender al 2.62%,
retornando a valores de 2006, tras el leve aumento observado los dos ultimos
anos. Se computan Unicamente buenas practicas, siendo inexistentes las
practicas sexistas, ratificando la linea del afio anterior.

En los juegos de mesa se observa mayor numero de buenas practicas (91.67%)
que de practicas sexistas. El porcentaje de anuncios de esta tipologia continua
siendo estable en relacion a los tres anos anteriores.

Se mantienen los anuncios de juegos con utilizaciéon de recursos electrénicos
(11.11%) con respecto al afno anterior. Se observan valores similares entre
buenas practicas (52.94%) y practicas sexistas (47.06%), lo que supone un
cambio de tendencia en esta tipologia ya que en 2007 y 2008, aumento el
numero de anuncios emitidos o publicados, siendo el crecimiento de las
practicas sexistas proporcional.

Balance de practicas sexistas recogidas en los anuncios
de juguetes y juegos

Punto del #oles 2.Belleza =
) Tradicionales e
Décalogo . éxito
de género
Total 85 15
I % 85% 15% I
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El 85% de los anuncios de juguetes estudiados aparecidos en prensa, catalogos
especializados y television incumple el punto 1 del decalogo (Promover modelos
que consoliden pautas tradicionalmente fijadas para cada uno de los géneros).

El 15% de los anuncios de juguetes examinados aparecidos en prensa, catdlogos
especializados y televisiéon incumple el punto 2 del decdlogo (Fijar unos
estandares de belleza considerados como sindnimo de éxito).

Desaparecen los anuncios de juegos que hacen uso del cuerpo como objeto, esto
es, incumplen el punto 6 del decilogo (Representar al cuerpo femenino como
objeto, esto es, como valor anadido a los atributos de un determinado producto;
como su envoltorio, en definitiva). Se apreciaron como novedad el afio anterior,
siendo inexistentes en el presente.

Comparativa por tipologias; Tratamiento sexista y buenas
practicas en juegos y juguetes

Analisis de los Tratamientos Sexistas:

Tratamiento sexista

Tratamiento Tratamiento Tratamiento Tratamiento Tratamiento

Tipologia Sexista Sexista Sexista Sexista Sexista
2009 2008 2007 2006 Variacién
I Juegos de Aprendizaje 81,18% 78.89% 84.37% 77.11% 3,23 I
| Juegos Participativos 8,91%% 7.35% 6.25% 4.81% 1.56 |
I Juegos Educativos 0 0 2.09% 12.05% 0 I
| Juegos de Mesa 0,99% 2.76% 0 2.40% 1,77 |
: Juegos Electrénicos 7,92% 11% 7.29% 3.63% -3.08 :
| Total 100 100 100 100 |

Los juegos de aprendizaje personal aumenta el porcentaje en +3.23 puntos el
contenido de publicidad sexista de que en sus anuncios incluyen practicas
sexistas. Con el 82.18%, supone una variacién de con respecto al ano anterior, que
se acerca de nuevo a los valores de 2007, los mas elevados.

Los juegos educativos destacan por no incumplir ningun punto del decélogo. En
2009, se sigue reduciendo el nimero de anuncios emitidos en esta tipologia, a la
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vez que ha desaparecido el tratamiento sexista al eliminar la presencia de la
madre como responsable y supervisora de la educacién familiar.

Se aprecia un incremento de 1.56 puntos del niumero de juegos participativos
(8.91%) en los anuncios con tratamiento sexista con respecto a la campana del
juguete de 2008, manteniendo la tendencia al alza.

Se reducen los juegos que utilizan recursos electrénicos y los juegos de mesa
Cuyos anuncios contienen practicas sexistas, con 7.92% y 0.99% respectivamente,
revirtiendo la linea del afio anterior. Analisis de las Buenas Practicas:

Buenas Practicas

Buenas Buenas Buenas Buenas Buenas
Tipologia Practicas Practicas Practicas Practicas Practicas
2009 2008 2008 2008 Variacion

Juegos de

I Aprendizaje Personal 28,85% 0 0 0 28,85
Juegos Participativos 25% 55% 58.14% 18.60% -30
Juegos Educativos 7,69% 15% 6.98% 51.17% 7,31
Juegos de Mesa 21,15% 20% 25.58% 18.60% 1,15
Electrénicos 17,31% 10% 9.30% 11.63% 7,31%

| Total 100 100 100 100

B Los juegos de aprendizaje personal de chicos y chicas incluyen por primera vez
anuncios con buenas practicas (28.85% del total de éstas). Se trata de la
tipologia que aglutina la mayoria de la publicidad analizada (64%), siendo las
buenas practicas sélo el 15% de los anuncios, frente a un 85% que se limitan a
transmitir los roles sociales tradicionalmente asignados a cada género.

B Se reduce hasta el 25% del total de las buenas practicas el numero de juegos
participativos con respecto a la campafa de juguetes anterior. La caida de 30
puntos porcentuales, retorna los indices a valores cercanos a 2006.

B Se ha duplicado el numero de juegos electrénicos que transmiten buenas
practicas (17.31%), elevdndose en 7.31 puntos respecto a 2008. Se invierte asi
la tendencia anterior de esta tipologia en la que se observaba el crecimiento
de los anuncios aunque no de las buenas practicas.

M Se ha producido un descenso de 7.31 puntos en el nimero de anuncios de
juguetes educativos, volviendo a porcentajes de 2007 y anulando el avance
detectado en 2008.

B Se mantiene el porcentaje de los juegos de mesa, con una leve variacion al alza
de 1.15 puntos respecto a la campana de juguetes de 2008, que le otorga el
tercer lugar con el 21.15% de las buenas précticas.
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Analisis segun las empresas de juguetes y juegos
anunciadoras

Las empresas de juguetes que mas incumplen el decdlogo en la publicidad de sus
productos, como ya ocurrié en las campafas de juguetes de 2006, 2007 y 2008,
contindan siendo: MATTEL y FAMOSA, indicador que es proporcional a la
cantidad de productos que ofertan. A diferencia de otros anos, llama la atencién el
aumento del numero de campanas sexistas emitidas por HASBRO IBERIA.

Ejemplos:
Empresa Practica sexista Productos
e  MiBebecita Bonita
) e  Polly casita purpurina
1. Promover modelos que consoliden pautas o,  Gatita Miette
tradicionalmente fijadas para cada uno de e Barbie Mosqueteras
| . e Camara digital (Fisher Price)
MATTEL ESPANA 0S generos. e Dinosaurios Imaginext (F. Price)
e Camibn Rock
I e Hot Wheels
I 2. Fijar unos estandares de belleza «  Barbie Repunzel
I femenina considerados como sinénimo de e Estudio Belleza digital
I éxito. e Polly (centro comercial)
1

e Nenuco: “Con Nenuco eres la
mejor mama”
1. Promover modelos que consoliden pautas ®  Nancy pasea a su hermanita
e Proyector viste princesas
i e LasBarriguitas

FAMOSA los géneros. e LaMansion de Peter Pan

e Camioén Spiderman

e Batalla cucarachas

tradicionalmente fijadas para cada uno de

2. Fijar unos estandares de belleza
femenina considerados como sinénimo de e Modelino

éxito.

e Baby Alive Bebita
e  LuciDulces Sueios
1. Promover modelos que consoliden pautas e  Mi Chimpa Mimoso
HASBRO IBERIA tradicionalmente fijadas para cada uno de e Cafeteria Tarta de Fresa
e Monopoly city
e Dinos Playskool
e Transformers
e Miprimer radiocontrol

los géneros.

1. Promover modelos que consoliden pautas e  Spidecar

IMCTOYS tradicionalmente fijadas para cada uno de Spiderman (helicoptero)
e Pilaratén

los géneros
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Empresa

BIZAK

NINTENDO

SONY

r-

Practica sexista
2. Fijar unos estandares de belleza
femenina considerados como sinénimo de
éxito.
1. Promover modelos que consoliden pautas
tradicionalmente fijadas para cada uno de
los géneros.

2. Fijar unos estandares de belleza
femenina considerados como sinénimo de
éxito.

1. Promover modelos que consoliden pautas
tradicionalmente fijadas para cada uno de
los géneros.

1. Promover modelos que consoliden pautas
tradicionalmente fijadas para cada uno de
los géneros.

Productos

Tatoo Studio

Blopens
Munecas Winx
Bakugan

|

|

|

|

|

|

|

Estudio de mechasy I
extensiones |
Art Tatoo I
Nintendo Style Boutique I
|

|

|

|

i

Mi nenuco juega conmigo
Videojuego Dragones

Sign Star

Hannah Montana “Vive el
espectaculo”

Tekken 6

Las empresas de juguetes que mdas promueven buenas practicas mediante la
publicidad de sus productos son: MATTEL, a través de su marca de juegos
FISHERPRICE, y BIZAK.

Ejemplos:

Empresa Productos

MATTEL ESPANA

@©
N
>
=

CHICCO

GOLIATH GAMES
IBERIA

CEFATOYS

wn
®)
z
=<

e Pictionary Mania
Uno Flash
e Movil ositos Mimosos (Fisher-Price)
e Guaca Mole
e Piano pataditas (Fisher-Price)

e Pulsa el primero
e Glodoodle

e Pepo Pintame

e Desafio Everest

e Carrusel relax

e Happy holiday

e Mesa parlanchina
e Chicco cuatro

e DVD Pictionary Disney

e Monos Locos

e Pooh Tortuguita de Fisher Price
e Piranas Chifladas

e Detecticefa
e Ecocefa
e Hormicefa

e Videojuego Invizimals
e Videojuego Eyepet
e Videojuego Buzz
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Algunas consideraciones sobre empresas y productos
que destacan en el informe de juguetes 2009

B Con respecto a las campanas de juguetes de los afos anteriores, la empresa
Mattel ha aumentado considerablemente la proporcién de las buenas
practicas en la publicidad de sus juguetes debido al incremento del nimero de
anuncios emitidos por filial Fisher-Price. Por el contrario, la empresa Hasbro
Iberia ha aumentado el nimero de tratamientos sexistas en la publicidad de
sus juguetes.

B Bizak combina las practicas sexistas con las buenas practicas, siendo la
proporcion de las segundas muy superior. La mayoria de las buenas practicas
pertenecen a la tipologias de juegos participativos y aprendizaje personal. Por
ejemplo, Pepo Pintame y Desafio Everest.

B Desciende considerablemente el nimero de buenas practicas de Hasbro lberia
debido a que se reducen el numero de anuncios emitidos de sus marcas de
juego de mesa MB y Parker.

B Famosa sigue combinando las practicas sexistas con las buenas practicas,
siendo la proporcion de las primeras muy superior, manteniendo la misma
linea que en las campanas pasadas.

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

B 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, Baby Born, Air Raiders, Star Wars...

M Las empresas GOLIATH GAMES, EDUCA y CEFA TOYS son las Unicas del
presente estudio que destacan por contar Unicamente con buenas practicas
en sus anuncios estudiados.

B Aparece NINTENDO por primera vez entre las empresas que no muestran
politicas positivas para la igualdad, pero tampoco son sexistas en sus anuncios.

B Aligual que en la campana de 2008, la empresa LEGO continua siendo la Unica
del presente estudio que se destaca por no dirigir la publicidad a ningun sexo
en concreto.



El Instituto Andaluz de la Mujer pone en marcha, en junio de 2003, El
Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista con la intenciéon 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
comunicacion social alejada de los estereotipos sexistas. Constituido en espacio
para la formacion, 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 comunicacién en
general, ya que éste no sélo refleja la sociedad sino que también la determina
pudiéndose ser utilizada como herramienta de cambio social impulsando los
avances hacia un nuevo pacto social entre géneros.

Principales lineas de trabajo

El Observatorio, dentro de las acciones encaminadas al cambio de mentalidad en
la sociedad, cuenta con tres lineas de trabajo destinadas a promover la reflexion
sobre la publicidad, a toda la ciudadania, a las empresas anunciadoras y a los
medios de comunicacién y a las/os profesionales de la publicidad.

Formacion y concienciacion de la ciudadania

La sensibilizaciéon y la formacién son el mejor camino para que toda 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. Con esta voluntad, se han puesto en marcha Campafas
de sensibilizacion, Jornadas formativas, se han editado diversos materiales
didacticos como un Decalogo para identificar el sexismo en la publicidad.

Estos recursos no pretenden limitar la libertad creativa o de expresion de
publicistas y anunciantes, pero si que responden a las demandas de quienes
representan mas del 50% de su poblacién 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 concienciacién, la formacién y la educaciéon en materia de publicidad
no sexista, lleguen a todos los sectores de la poblaciéon, 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 radio; entrevistas en prensa diaria y publicaciones
especializadas; reportajes, articulos de opinion, etc.).

Estar presente en todas las Universidades Publicas Andaluzas que forman a
futur@s profesionales de la comunicacién y la publicidad.

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

Incrementar la demanda de informaciéon y materiales del Observatorio. Cada
vez mas centros educativos, asociaciones, entidades, etc. reclaman al Instituto
Andaluz de la Mujer mas informacién sobre el Observatorio. Sélo a través de la
pagina web se han descargado mas de 3.000 documentos divulgativos,
informes, etc.

Abrir nuevas lineas de trabajo con las organizaciones de profesionales de la
comunicacion de Andalucia. Asociacion de la Prensa de Almeria, Asociacion de
la Prensa de Sevilla, Asamblea de Mujeres Periodistas.

Elaborar estudios y trabajos de investigacion especializados relacionados con
la publicidad de juguetes en Navidad y Reyes, alertando sobre la publicidad
sexista y recomendando un ejercicio de consumo responsable; 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 infancia
y juventud como el “Decalogo para elegir Juguetes y Juegos No Sexistas, No
Violentos”.

Campanas de sensibilizacién social y boletines digitales

Creacion y actualizacion de herramientas de valoracién de la publicidad, como
el Decalogo de la Publicidad No Sexista



Nuevo 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 comunicacion.

El Decdlogo ofrece pautas que permiten al Observatorio generar, cada ano,
indicadores de género que nos sirven para obtener datos cuantificables de los
avances o retrocesos en materia de igualdad e imagen de las mujeres en
Andalucia.

El Decdlogo para una Publicidad No Sexista es un documento de trabajo abierto,
que se actualiza en funcion de los avances y cambios advertidos en la sociedad y
en la realidad percibida a través de la publicidad y los medios de comunicacion.
Dichos cambios se detectan a través de las quejas procedentes de la ciudadania,
asi como del sistema de alertas del propio Observatorio.

Durante el ano 2010, el Decalogo se ha renovado para adecuarse al contenido del
nuevo marco legislativo del Estado y de la Comunidad, asi como redefinir los
nuevos indicadores contenidos en el | Plan Estratégico para la Igualdad de
Mujeres y Hombres en Andalucia 2010-2013 (IMHA).

En los ultimos anos se han detectado nuevas formas de publicidad y contenidos
sexistas en los medios de comunicacion, a través de quejas de la ciudadania y del
sistema de alertas del propio Observatorio, que quedan recogidas en el nuevo
Decdlogo, siendo los tres puntos anadidos:

e Presentacion de la mujer de forma vejatoria, atentando con su dignidad
como persona (Punto 8)- Violencia

e Transmision de una imagen erronea de las mujeres con discapacidad
(Punto 9)

e Utilizacién de lenguaje sexista (Punto 10)

El Decalogo pretende una mayor sensibilizacién y formacion de la sociedad en
general, y de anunciantes y publicistas en concreto. Su renovacién y adecuacién a
la nueva situacion detectada desde el Observatorio, coincide con la nueva pagina
web presentada para dar respuesta a la demanda creciente de la ciudadania, e
igualmente se estan actualizando los contenidos didacticos y pedagdgicos asi
como otras herramientas (boletin digital, guias, etc).



Decalogo interactivo para elegir Juegos y Juguetes No Sexistas,
No Violentos

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
poblacién en general, y a la comunidad educativa en particular, sobre la
necesidad de eliminar el contenido sexista y violento de muchos juegos y
juguetes, y contribuir asi al desarrollo de actitudes y comportamientos de
cooperacion, respeto a las diferencias y relaciones de igualdad entre las nifas y los
ninos.

Dentro de esta campafa, que también va dirigida a la juventud, se ha editado el
presente Decalogo y el CD Interactivo, con recursos didacticos que orientan sobre
como elegir juegos, juguetes y videojuegos que no sean sexistas y/o violentos.

Gestion de quejas e iniciativas ciudadanas

El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista es cauce de participacién 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
comunicacioén. Los medios establecidos son:

B Nuestra pagina Web http://www.iam-publicidad.org/ y la del Instituto Andaluz
de la Mujer www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer

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

M La red de Centros Provinciales del Instituto Andaluz de la Mujer o los 168
Centros Municipales de Informacién a las Mujeres.

B 8 buzones territoriales en cada centro provincial.

También, y a través del Servicio de Alerta de publicidad sexista del propio
Observatorio puesto en marcha en mayo de 2005, actuamos directamente ante
campanas y contenidos que causan alarma social en la poblacion.



Sensibilizacion y contacto con las empresas y medios que
generan la publicidad

La denuncia ciudadana da paso a la valoracién del anuncio/mensaje tomando
como referencia los puntos del Decéalogo para la publicidad y a un informe que
permite la puesta en contacto con la empresa, medio de comunicaciéon u
organismo que ha generado y/o difundido el mensaje objeto de la queja.

En consecuencia con 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 de la
Publicidad ha avanzado un poco mas para consolidarse como un instrumento de
analisis 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, y haya cada vez mas buenas practicas, en
que se desarrolle una creatividad diferente, alejada de estereotipos obsoletos, que
contribuyan a construir una sociedad mas igualitaria, mediante transmision de
roles no sexistas.



Herramientas de Difusion

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 desarrolla en los ultimos afos dentro del Observatorio. Actualmente, cuenta con
diversas herramientas de difusion, enfocadas tanto a la ciudadania como a los/as
profesionales.

Nueva Pagina web

www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/

A finales de 2009, el Instituto Andaluz de la Mujer se planted la necesidad de crear
un nuevo espacio web para el Observatorio que fuera mas acorde en tecnologia y
contenido con los tiempos actuales y que puediera asumir mdas contenidos y un
mayor flujo de informacion.

Este nuevo sitio, en consonancia con la imagen corporativa del IAM, incorpora la
edicion de un boletin electrénico y nuevos contenidos, entre los que se
encuentran videos de los productos y campanas denunciadas, asi como buenas
practicas de publicidad.

En la web actual se ha procurado integrar de una manera dindmica y actualizada
la informacion ya existente, se ha pretendido que sea mas interactiva en lo
relacionado con la recogida de las quejas sobre publicidad sexista y las buenas



practicas que la ciudadania decida remitir al Observatorio, que puedan verse
online las campanas publicitarias denunciadas y que tenga mayor capacidad para
descargas de materiales docentes.

La pagina web del Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista recibe cerca
de 20.000 visitas anuales y es una referencia en el ambito educativo para
educadores y alumnado de la asignatura de Ciudadania y Género, optativa en
Secundaria, con 6.000 descargas de contenidos divulgativos.

Esta evolucion responde a una consolidacion del Observatorio como herramienta
Tics de consulta, y nos ayuda también a evaluar la progresiva utilizacion de
Internet como herramienta de participacion ciudadana imprescindible en la
construccion social igualitaria.

Para fomentar su utilizacion, la pagina web facilita el acceso a toda la informacion
y recursos que generamos en nuestra labor diaria, a ejemplos practicos
comentados, pautas de analisis, legislacién, noticias, opinién, etc. De forma
adicional, destacamos la actualidad permanentemente a través de la web en las
secciones de Novedades y Noticias. La web del Observatorio cuenta con un
sistema de clipping que nos permite descargar en la web las noticias que van
apareciendo en los medios de comunicacion sobre publicidad y género.

Las secciones mas visitadas de la pagina web siguen siendo las relacionadas con la
sensibilizacion, el Observatorio y documentacion.

| PRINCIPAL 14.211
El Observatorio 16.511 I
Sensibilizaciéon 5.277 I

; Decdlogo 5137 ,

' Cédigo Deontoldgico 1.876 |

I Documentacién 1.835 I
Formacién 1.604 [

| Noticias-opinion 5157 |

Respecto a los principales buscadores de la red el posicionamiento del
Observatorio es el siguiente:

Buscadores Resultados
! GOOGLE 56.800
! Yahoo 30.100 |
| Excite 1.900 |
| Bing-Msn 478 |
| Ask 215 |
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Boletin Digital

En 2010, se ha consolidado el Boletin de difusidon
digital, en el que se informa de las principales
actuaciones que se llevan a cabo desde el
Observatorio, articulos, jornadas, campahas vy
empresas denunciadas. Dicho boletin se envia a
profesionales de comunicacién y la publicidad,
expertas universitarias, asociaciones de mujeres,
medios de comunicacién, organismos oficiales y
en definitiva, cualquier persona que esté
interesada en analizar la publicidad con una
mirada de género.

Tiene una difusién anual de 25.000 envios y un
incremento en la base de datos anual que supone
mas del 25% de personas usuarias el presente
ano.

Correo electronico
observatoriopublicidad.iam@juntadeandalucia.es

El correo electronico de contacto de la pagina 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 documentacién 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 solicitd material y videos sobre violencia
de género, referencias bibliograficas, publicaciones y materiales sobre mujer, y
datos estadisticos para trabajos de investigacion.

El total de peticiones ha sido de 30 (18 en 2009) procediendo la mayoria de
asociaciones, principalmente asociaciones de mujeres andaluzas, y organismos
publicos (centros de documentacién, unidades de igualdad de ayuntamientos de
diversos puntos del estado, institutos de ensefianza media, 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 numero de personas que han realizado quejas sobre
publicidad sexista, con 10 contactos, a través del correo corporativo.



El Observatorio ha recibido ademas invitaciones a congresos, conferencias, etc.,
relacionados con la publicidad y el género, que solicitaban la presencia de alguna
persona de este organismo. Igualmente, ha sido invitado a actos, conferencias,
seminarios, etc. sobre temas relacionados con el area de desarrollo del
Observatorio en el ambito estatal e internacional.

Asunto Ne de contactos

| Peticion de materiales, videos, datos, publicaciones, etc. 21 |

I Invitaciones a congresos, jornadas, etc. relacionadas con publicidad y género 1 I

I Peticion para que el Observatorio participe en conferencias, actos, etc. 4 I
Otros 4

El Observatorio en la web 2.0

El Observatorio ha iniciado su andadura en el espacio de las Redes Sociales,
creando dos herramientas acordes en tecnologia y contenido con los tiempos
actuales. Con su presencia en Facebook y Youtube, el Observatorio busca la
interaccion con la ciudadania, con el reto de que las personas hagan suyas las
herramientas y se produzca un sistema de retroalimentacion beneficioso.

El Observatorio aprovecha estos espacios para dar visibilidad a las camparnas mas
denunciadas por la ciudadania, para anunciar la celebracién de eventos en los que
participa u organiza, para difundir noticias relacionadas con la imagen de la mujer,
para pulsar la percepcion social de mujeres y hombres en los avances que se van
produciendo.

El canal de Youtube “Observa Publicidad Sexista”, se creé en el pasado mes de
abril en la direccién web: http://www.youtube.com/user/PUBLICIDADSEXISTA

Los indicadores del canal arrojan los siguientes datos:

30 campanas de publicidad subidas

23 suscriptores

1397 reproducciones del canal

71104 reproducciones de video

175 comentarios a los videos y 10 al canal

El perfil del Observatorio en Facebook se creé a finales del mes de abril y su
pagina cuenta con 485 personas que la siguen y subiendo.

Se puede consultar en:

http://www.facebook.com/pages/Sevilla-Spain/Observatorio-Andaluz-de-la-
Publicidad-no-Sexista/111505248862591?v=wall
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Publicaciones

® Las mujeres y los medios de comunicacién. Una mirada de 20 afios
(1989-2009). Editado por el Instituto Andaluz de la Mujer.
Coordinadora: Trinidad Nurez.

e Articulo “Observatorio 2.0”. Revista Meridiam, n°52. Instituto Andaluz
de la Mujer

e Articulo “Y de muestra un color”. Revista Meridiam, n°51. Instituto
Andaluz de la Mujer

® Articulo “Web para la ciudadania”. Revista Meridiam, n°50. Instituto
Andaluz de la Mujer

® Articulo “Sexismo en el escaparate”. Revista Meridiam, n° 49. Instituto
Andaluz de la Mujer

Materiales

Durante el afno 2010 se han se han editado y producido diversos materiales:

250 paraguas, 3.100 lapices destinadas al publico joven.
200 memorias USB (soporte informes 2009)

10 expositores, tipo enaras (difusion en centros provinciales)
500 bolsas serigrafiadas
15.000 Decalogos

15.000 folletos del Observatorio (;qué es?, objetivos, lineas de
trabajo)

5.000 Carpetillas



Incumple el punto

01

del Decalogo

Producto anunciado: “Cillitbang”: RECKITT BENCKISER ESPANA, S.L. Tipologia: Limpieza y
Hogar. Descripcion: Campana de publicidad emitida en television del producto Cillitbang en la
que dos mujeres (amas de casa) cuentan a la cdmara los productos con los que limpian las
diferentes estancias de la casa. Soporte: Televisiéon

Producto anunciado:

“Proyecto Genia”.

FUNDACION ALBIHAR.
Tipologia: Educaciéon y Formacion
Descripcion: Curso de formacién
denominado proyecto GENIA,
que se desarrolla en cuatro
niveles, a partir de 5° de Primaria,
y esta dirigido a nifas.

En cada uno de ellos

se imparten 4 materias, Entorno
familiar, Estudio/Cultura, Hogar
y Protocolo, a las que se dedica
una sesién mensual. Soporte:
Internet



Producto anunciado: “Robot de Cocina Chef 2000”: SOLINGEN CREDIT. Tipologia:
Equipamiento domeéstico. Descripcién: El anuncio muestra la imagen del pequeno
electrodomeéstico a la izquierda. A la derecha, se explica: “Especialistas en crear hogar. A lo
largo de la historia, madres, hermanas o esposas se han sacrificado siempre por sus familias. En
la actualidad, Chef 2000, el multirobot de cocina nimero 1 por su calidad y prestaciones, les
ayuda a convertir ese sacrificio en felicidad”. Soporte: Folleto

Producto anunciado:

“Seguro de Salud Avisal/Adeslas”: BANCAJA.
Tipologia: Servicios.

Descripcion: Folleto de Bancaja que da publicidad

a un seguro de salud que ofrece a través de Aseval

y Adeslas. El texto explica: “Tu cuidas de su salud,
nosotros de la vuestra” y se acompana con laimagen
de una mujer que sostiene en brazos a un bebé.
Soporte: Folleto publicitario

Producto anunciado: “Kalia Vanish Oxiaction Multi”: RECKITT BENCKISER ESPANA, S.L.
Tipologia: Limpieza y Hogar. Descripcidon: Campaina de publicidad del producto Kalia Vanish
Oxiaction Multi en la que una madre, ayudada por una comercial del producto publicitado,
lava la ropa con detergente anunciado. Soporte: Televisidon




Incumple el punto

del Decalogo

Producto anunciado: “Cola Cao Cero”. GRUPO NUTREXPA. Tipologia: Alimentacién.
Descripcion: Una voz femenina en off dice: "Cola Cao 0, con 0% de aztcar anadido. 0,4% de
grasa y con 100% sabor original. No te lo crees. Cola Cao 0. El cero perfecto", mientras se ven
imagenes de una chica joven en camiseta y pantalén corto tomandose un vaso del producto
anunciado. Soporte: Television

Producto anunciado: Deportivas “Reebok Easytone”: ADIDAS ESPANA S.A. Tipologia:
Deportes y afines. Descripcion: Sucesion de imagenes que muestran zonas del cuerpo delgado
de una mujer. Alternativamente, y siempre en movimiento, se ven piernas con las deportivas
anunciadas y gluteos, mientras ella realiza diversas actividades, en shorts, en biquini, en
minifalda, en prendas ajustadas. Una voz en off femenina explica: "Reebok Easytone tonifica
gluteos hasta un 28% mas y gemelos seisquios hasta un 11% mas, Reebok Easytone con
tecnologia inspirada en los balones de equilibrio. Gluteos y piernas mas firmes con cada paso
que das". Soporte: Televisidon




Incumple el punto

03

del Decalogo

Producto anunciado: Reportaje “Delgadas en 2010".
Roc Anticelulitico: HEINRICH BAUER EDICIONES S.L.
Tipologia: Medios de Comunicacién.

Descripcion: Reportaje con el titulo:

"Delgadas en 2010". “;Quieres empezar el ano

con buen pie? Pues atenta a los consejos

de estas famosas para estar divinas jy delgadas!

En 2010. Dietas, trucos quitar calorias...

no pierdas detalle”.

Soporte: Publicacién

Producto anunciado: “Ymea Firmeza”: CHEFARO ESPANOLA S.A. Tipologia: Aseo y Cuidado
Personal. Descripcion: Una sefiora de mediana edad se mira al espejo y dice: "Tengo mas de 40
y quién lo diria. Ni yo misma. Ymea Firmeza me ayuda de forma natural a reafirmar mi piel.
Ymea cuida de ti y se nota ademas de reducir los excesos de sofoco y la irritabilidad”. Al final
del anuncio se ve a la mujer saliendo de casa muy contenta y orgullosa de su aspecto,
llamando la atencién de un hombre que se cruza con ella... Soporte: Televisién




Incumple el punto

del Decélogo

Producto anunciado: “Seguro a todo riesgo por el precio de una terceros”: LINEA DIRECTA.
Tipologia: Coches y afines: Anuncio de la empresa aseguradora Linea Directa, en el que a
través de una zarzuela, un hombre compara las prestaciones que ofrece un coche con
respecto a una mujer. A ella la califica con adjetivos peyorativos que contrastan con los
atributos favorables del coche, que son todo lo contrario. Mientras canta, él sefala
alternativamente a la mujer y al coche: “Tengo dos amores, mi “revoltosa” y mi coche. Ella es
muy fria / climatizador. Una despistada / con navegador. Hipermetropia / Faros de xenon.
Seguro gastosa / Seguro ahorrador”. Soporte: Television

Producto anunciado: Nestea: NESTLE ESPANA S.A. Tipologia: Bebida no Alcohdlica.
Descripcion: Publicidad de la bebida refrescante de té Nestea, en la que se muestra como un
hombre, en un gimnasio, se burla de una mujer que esta usando un aparato de musculaciéon
con el cual ejercita el brazo. Se rie de ella mientras le pregunta si se estd ejercitando para
planchar. Soporte: Televisidon




Incumple el punto

del Decalogo

Producto anunciado: “Plan Renove de General Optica”: DE RIGO VISION ESPANA. Tipologia:
Servicios. Descripcion: Una joven muy contenta dice a la cdmara: "He llevado a mi novio a
General Opticas y ahora ve perfectamente". El novio es lanzador de cuchillos y ella la modelo a
la que no debe dar cuando los va lanzando a la diana gigante en que ella estad situada.
Después, en una 6ptica, un profesional con bata blanca explica: "Ademas, ahora con el Plan
Renove te damos 50€ por tu gafas viejas. General Opticas". Se ve de nuevo a la pareja,
sonriente, y ella le abraza agradecida y encantada". Soporte: Televisién

Producto anunciado: “Vodafone ADSL": VODAFONE ESPANA. Tipologia: Telecomunicaciones.
Descripcion: Una pareja joven estd sentada en el silldn de su casa. Mientras ella esta viendo la
tele, el estd con un portétil. De repente, hay una tormenta y la luz se apaga. A continuacion, la
joven se acerca al chico y le comenta al oido haciéndole caricias: ";Sabias que después del
apagon de Nueva York hubo un boom de natalidad?, a lo que él contesta cogiendo un modem
usb y conectandolo al ordenador: "Si, porque no tenian este adsl". El anuncio termina con la
joven mirando perpleja como el hombre contintda pendiente del ordenador sin hacerle caso.
Soporte: Television




Incumple el punto

del Decalogo

Producto anunciado: Promociéon de lenceria "Entre Olivares". LENCERIA TENTACION.
Tipologia: Moda - Ropa Interior. Descripcion: Campana promocional de lenceria “Entre
Olivares”, en la que se oferta un conjunto de ropa interior por 8 euros, lanzada para
conmemorar la Fiesta de la Aceituna, que esta llevando a cabo el establecimiento “Lenceria
Tentaciéon” de Martos (Jaén). La campana promociona el producto a la vez que realiza el
homenaje, mediante la aparicién de mujeres en el escaparate, que se lucen como modelos
vivientes desnudas cubiertas con simbolos del olivar. Soporte: Escaparate

Producto anunciado: “Publicidad Carnes Argentinas Datripodi”’. DATRIPODI IMPORT S.L.
Tipologia: Alimentacion. Descripcién: Publicidad de la empresa Datripodi Import, aparecida en
el diario Jerez Noticias el 21 de mayo de 2010. El lema del anuncio es: “;Usted probé el cuarto
trasero de ternera argentino?” y se acompana de texto, en tipografia mas pequefa, que
explica los productos carnicos que importan desde Argentina y dénde adquirirlos. En la zona
izquierda del anuncio, se incluye la fotografia de los traseros de dos mujeres con mallas
blancas muy ajustadas donde se lee: “La mejor carne argentina”. Soporte: Prensa



M Producto anunciado: “Publicidad discoteca Xanté Bistro & Music”. XANTE BISTRO MUSIC.
Tipologia: Ocio. Descripcion: Folleto publicitario distribuido por la discoteca Xanté Bistro &
Music en el que se convocaba a la fiesta “The Black & White party music” el 18 de marzo con el
reclamo “Chicas gratis hasta las 2h. Mojitos gratis a los 100 primeros”. En la publicidad
aparecen en primer plano los pechos de una mujer oprimidos por unos auriculares de musica.
Soporte: Folleto

M Producto anunciado:
“Campana de accesorios Desigual”. ABASICS.L.
Tipologia: Complemento y relojes.
Descripcion:
Campana online y de publicidad estética
de la marca de accesorios Desigual.
En ella, una chica desnuda tumbada
sobre unas sabanas blancas, tapa su pecho
con un bolso de la nueva linea de complementos
de la marca anunciante.
Soporte: Publicidad estatica



Incumple el punto

del Decalogo

Producto anunciado: “Perfume Parisienne de Yves Sant-laurent”: L'OREAL ESPANA S.A.
Tipologia: Perfumes. Descripcion: Una joven rubia, atractiva y sugerente, se recuesta en el
asiento trasero de un coche. Parece sofocada. Juega de manera sensual con una rosa
exuberante mientras recuerda vividamente cémo hacia el amor con un joven atlético. Una
suave voz femenina en off explica: “Parisienne, vivir, amar, ahora”. La modelo ha bajado del
coche, estd en un puente parisino mientras amanece y sigue con expresién de éxtasis mientras
aprieta la rosa contra su pecho. “El nuevo perfume de Yves Saint Laurent”. Soporte: Televisién

Producto anunciado: “Perfume Aire Loco de Loewe” LOEWE. Tipologia: Perfumes.
Descripcion: Campana publicitaria de la fragancia de Loewe “Aire Loco” en la que una mujer
joven aparece sentada en frente de una fila de hombres que la miran muy atentamente
mientras ella se vierte unas gotas del perfume anunciado encima de una rodilla. A
continuacion, se ve a la mujer lamiéndose la rodilla Soporte: Publicacion y televisidon




et Atentar contra la dignidad de las personas
o vulnerar los valores y derechos
del peciloge FECONOCIAOs en la Constitucion

M Producto anunciado:
Camiseta “Sevilla is different”:
Tipologia: Servicios.
Descripcion: Camiseta en un escaparate
en la que se puede leer el siguiente texto:
“VENDO A MI MUJER. Con (mi) casa, (mi) coche,
muchisimas joyas, ropa, incluyendo esta camiseta.
Excelente estado, duefio original, papeles al dia,
entrega inmediata, envio al interior sin recargo.
CONDICIONES DE VENTA: No acepto devoluciéon”.
Soporte: Escaparate

M Producto anunciado:
Publicidad “Chicas desde 20€ en Camas”:
Tipologia: Servicios.
Descripcion: Folleto en el que se puede leer
el siguiente texto: “Chicas desde 20€ en Camas.
Oferta limitada! Llegaron las ofertas de otono!
Estamos en Chalet Totalmente climatizado....”
Soporte: Folleto
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Incumple el punto

del Decélogo

Producto anunciado: Campaia “Cada numero, una persona”. ONCE. Tipologia: Servicios.
Descripcion: Anuncios en paralelo, uno lo protagoniza una mujer y el otro un hombre.

Anuncio con la mujer (20”). Una voz en off masculina indica: “Detras de cada numero del
cupdn diario hay una persona”. Una mujer ciega se alegra porque va a aprender a llevar a su
hijo al colegio y demuestra su control de la cocina. Después, su marido explica que consigue
manejar las monedas, ya no se quema con la plancha y ha vuelto a ser la misma que era.
Brindan.

Soporte: Television

Anuncio con el hombre (45"). Un hombre ciego explica a un amigo que sabe que no volverd a
conducir un coche, pero lo lleva con humor. Después, aparece trabajando en su quiosco de la
ONCE, sabiendo que debe esforzarse el doble que los demas. También se le ve jugando en la
bolera con el amigo. La voz en off concluye: “Detras de cada nimero del cupoén diario hay una
persona”, los amigos se abrazan de nuevo delante del quiosco. Soporte: Televisidon




Incumple el punto

Utilizar un lenguaje que excluye a mujeres,
que dificulta su identificacion
4l peciloge O CJUE las asocie a valoraciones peyorativas

M Producto anunciado: Publicidad "El Chupete"-Festival Comunicacién Infantil: FUNDACION DE
LA CIUDAD DE LAS ARTES Y LAS CIENCIAS. Tipologia: Instituciones Publicas, organismos y
asociaciones. Descripcion: "El Chupete”, Festival Internacional de Comunicacién Infantil, que
se celebra en julio en Valencia, se publicita con un anuncio que dice "Lo que ellos hacen, los
nifos lo imitan" y muestra las camisetas de dos futbolistas, uno chulo (5) y otro humilde (8).
También se lee: "La influencia del deporte y la comunicacién en los nifios, a debate".

Soporte: Publicidad estatica
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Producto anunciado: “Tenn Brillante”: HENKEL IBERICA S.A.. Tipologia: Limpieza y Hogar.
Descripcion: Un apuesto y guapo joven, vestido de mayordomo y con un delantal, explica a la
camara: “Te imaginas una solo asi de brillante en tu casa. Descubre lo Gltimo de Tenn. Nuevo
Tenn Brillante. Su revolucionaria formula con alcohol concentrado actua en el agua limpia y se
seca tan rapido que deja un brillo natural duradero en una sola pasada”. El anuncio termina
con una joven, que es la supuesta sefiora de la casa, pasando un algodén por el suelo y
mirando al mayordomo de manera insinuante diciendo: "El algodén no engafa". Soporte:
Televisidon

Producto anunciado: Rexona Crystal. UNILEVER ESPANA. Tipologia: Aseo y cuidado personal.
Descripcion: Un botones llega con una caja de regalo para la mujer de una habitacién del
hotel. Es un vestido negro y ella se preocupa. Se acerca al chico, que se asusta, y le levanta la
camiseta cubriéndole la cabeza con ella. Prueba en su torso desnudo dos desodorantes, uno
en cada axila, y después baja la camiseta para comprobar cudl no manchara la prenda negra.
Después, aparece ella ataviada con su vestido negro de noche, bella y deslumbrante, andando
por una galeria exterior del edificio. “Deslumbraras con el negro. Rexona no te abandona”.
Soporte: Television




M Producto anunciado: Campaia “Andalucia se
mueve en Europa”: CONSEJERIA DE ECONOMIA Y
HACIENDA. Tipologia: Instituciones Publicas,
Organismos y Asociaciones. Descripcion: Campafa
publicitaria de la Consejeria de Economia y
Hacienda aparecida en el periédico El Pais de
Andalucia con fecha 9 de septiembre de 2009 bajo
el titulo "Andalucia se mueve en Europa". En ella,
se ve una sucesién de imagenes en las que se
ponen de manifiesto los sectores profesionales en
los cuales se trabaja con los fondos europeos.
Soporte: Prensa

B Producto anunciado: Campafa “Mujer”: CAIXA
CATALUNYA. Tipologia: Banca. Descripcién: El
anuncio muestra el primer plano de una mujer
joven que mira a cdmara, con el fondo del rojo
corporativo de la empresa que se publicita. En la
zona superior derecha se lee: "Yo siempre pienso
en todo. Ya era hora de que alguien hiciera algo
por mi". Y en la zona inferior derecha se anade:
"Sabes cémo soy. Sabes lo que quiero. MUJER.
Soporte: Publicacién



Producto anunciado: Campara “Entre un hombre y una Mujer Maltrato Cero”: MINISTERIO
DE IGUALDAD. Tipologia: Instituciones Publicas, Organismos y Asociaciones. Descripcién:
Campana contra la violencia de género elaborada por el Ministerio de Igualdad en
colaboracion con la Secretaria General lberoamericana en la que aparecen diferentes
personajes famosos y anénimos de ambos sexos diciendo a la cdmara: "De todos los hombres
que hay en mi vida ninguno serd mas que yo. De todas las mujeres que hay en mi vida ninguna
serd menos que yo. Entre un hombre y una mujer. Maltrato cero”. Soporte: Television

Producto anunciado: “Scoth Brite”: 3M ESPANA S.L. Tipologia: Limpieza y Hogar. Descripcién:
Un joven esta limpiando la vitroceramica con un estropajo de Scoth Brite. La esta dejando tan
limpia que se ve reflejada en ella una mancha que tiene en la camisa. A continuacién, el joven
intenta quitarse la mancha con el propio estropajo. "Estropajo no raya Scoth Brite. Limpian y
duran mas". Soporte: Television




Producto anunciado: “Campana Energia Dual. Ahora, si contratas la luz y el gas con
Iberdrola,

el 15% del Gas que consumas te sale gratis”: IBERDROLA S.A. Tipologia: Servicios.
Descripcion: Campaina de publicidad de la empresa Iberdrola titulada: “Ahora, si contratas la
luz y el gas con lberdrola, el 15% del Gas que consumas te sale gratis”, en la que un sefior
trajeado explica a una mujer cudles son las ventajas de contratar el producto “Energia Dual” se
ve como la sefiora se levanta del sillon y le da abrazos y besos al profesional de forma carifiosa.
Soporte: Television

Producto anunciado: “Promocioén Fair Play en futbol de la Fox”: FOX INTERNATIONAL
CHANNELS ESPANA S.L.U. Tipologia: Deportes y afines: Anuncio promocional de la Fox en el
que se presenta una situacidon de violencia de género, bajo el supuesto paraguas del humor.
Soporte: Redes sociales — Youtube




Producto anunciado: “Tarjeta Basica de Orange”: ORANGE. Tipologia: Telecomunicaciones:
Descripcion: Spot publicitario basado en dibujos animados en el que una mujer estd
tranquilamente viendo la tele cuando llega su marido y le dice preocupado: “Tenemos que
hablar. Llevas zapatos nuevos y en el bote no falta dinero”. “;Y...?". “;Quién te regala
zapatos?”. “Ay, qué mono. iEstad celoso!”, rie ella. El se enfada: “jExijo una explicacion!”.
Entonces, ella se la da mientras le muestra una tarjeta Orange: “Con la tarjeta basica de
Orange, que si tu hablas por sélo 9 cent./minuto las 24 horas con todos los operadores y sin
consumo minimo,... con lo que ahorras da para zapatos”. El se queda callado y ella muestra los
zapatos, feliz Soporte: Televisidon

Producto anunciado: “Suzuki Alto y Suzuki Swift”: SUZUKI. Tipologia: Coches y afines:
Publicidad Una voz en off femenina explica: "A Marcos le gusta el futbol y sabe apreciar el valor
de las cosas". Se muestra el coche en azul con lo necesario para jugar al futbol en el maletero.
La voz continua: "Y conocié a Maria, que le gusta el disefio, en un desfile". Se muestra el coche
en rojo, con el asiento de la persona acompanante lleno de bolsas con compras y regalos. "Lo
importante de un Suzuki es la vida que lleva dentro. Suzuki, way of live". Soporte: Televisién




M Producto anunciado:
“Encimera de Cocina Original Silestone”:
COSENTINO S.A.
Tipologia: Equipamiento doméstico:
Publicidad de la marca Silestone aparecida
en la revista Woman de agosto de 2009.
En ella aparece el modelo Andrés Velencoso
acercando un limoén a la boca de una mujer
que estd tumbada en la encimera de una cocina
con actitud deseosa por comérselo. El modelo
viste camisa gris, su cuerpo se esta ligeramente
inclinado hacia delante con mirada friay
calculadora. "Original Silestone".
Soporte: Publicacién

M Producto anunciado: Folleto ;Qué
significa registrar? del SAE: SINDICATO
DE AUXILIARES DE ENFERMERIA.
Tipologia: Servicios: Descripcion
Folleto publicitado en la pagina web
del Sindicato de Auxiliares de
Enfermeria sobre la importancia de
registrar por escrito el trabajo que
realiza dicho colectivo. En uno de los
dibujos que ilustra el folleto se observa
cémo una Auxiliar de Enfermeria con
minifalda, sentada en actitud
provocativa, mira de forma insinuante
a un meédico que pasa mirandola
también de forma sugerente. Soporte:
internet

M Producto anunciado:
“Power Plate”: TECNO SPORT CONDITION, SLU.
Tipologia: Deportes y afines.
Descripcion: El anuncio, bajo el lema "Descubre la
diferencia. Power Plate”, muestra a una bella mujer
desnuda de espaldas, que estd en cuclillas con una
pierna estirada, la cual se mira. Detras de ella,
se encuentra la maquina publicitada, negra sobre
fondo negro. En la zona inferior, se lee: "Crea tu
propio centro Power Plate” y "Power Plate. My body,
my time", junto al sello de un certificado médico y los
datos de contacto para adquirir la maquina para hacer
deporte.
Soporte: Publicacién



	Informe Anual Observatorio 2010
	Informe Campañas Observatorio 2010

