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I. INTRODUCCION

En el ejercicio 2013, El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista, cumple el X
Aniversario de su creacién por el Instituto Andaluz de la Mujer en junio de 2003. Durante estos
diez afios se ha consolidado como una eficaz herramienta de deteccién y analisis de la imagen
de la mujer en las campafias publicitarias difundidas a través de los diferentes medios de
comunicacion asi como visibilizar las actuaciones que desde la Junta de Andalucia se llevan a
cabo en pro de la igualdad y el respeto a la dignidad de las mujeres. El Observatorio tiene
entre sus funciones el cometido de proporcionar una radiografia de la imagen publicitaria de la
mujer y velar por una publicidad no sexista.

El Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista ha desempefiado un trabajo continuo de
analisis e investigacién, que, afio tras afio, le ha convertido en referente del trabajo de
deteccién de buenas y malas practicas en la publicidad, asi como una fuente de informacién
estadistica para la elaboracion de informes y estudios cuantitativos y cualitativos sobre la
materia, para ello cuenta con herramientas de trabajo eficaces que establecen parametros de
referencia para concluir si la igualdad que garantizan nuestras leyes tiene adecuado reflejo
social en la publicidad y los medios de comunicacion.

El Observatorio tiene entre sus objetivos generar una actitud critica en la ciudadania sobre el
sexismo en la publicidad, asi como concienciar y sensibilizar a la sociedad.

El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista en su funcionamiento sigue 3 lineas de
trabajo:

* Formacion y concienciacion ciudadana: Aportando herramientas de trabajo
para la ciudadania, a través de diferentes medios (Pag. web del Observatorio y
del 1AM, curso de Teleformacidén sobre sensibilizacion para la identificacidn
sexista en publicidad en la plataforma de Teleformacidn disponible en la pagina
web del IAM, las redes sociales como Facebook y a través de jornadas donde se
analiza la imagen de la mujer en Andalucia.

* Gestion de quejas e iniciativas ciudadanas: Sirviendo de cauce a la ciudadania para
realizar sus aportaciones, recogiendo tanto las valoraciones positivas como negativas.
Y, de forma especial, gestionando las quejas y denuncias presentadas sobre los
mensajes sexistas contenidos en los medios de comunicacidn.

* Sensibilizacién y contacto con las empresas y medios que generan la publicidad:
Potenciando una mayor concienciacién entre las empresas anunciantes y publicistas,
impulsando una labor de arbitraje, sensibilizacidon y toma de conciencia.
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1. Principales lineas de trabajo

Durante el ejercicio 2013, El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista ha continuado
centrando sus objetivos en el seguimiento de los medios de comunicacién y en conseguir a
través de sus redes sociales fomentar e impulsar una imagen digna de la mujer en la
publicidad, por un lado, promoviendo en la ciudadania la reflexion sobre la publicidad sexista,
la imagen y los roles de género y , por otro, fomentando entre las empresas anunciantes y
profesionales de la publicidad la formacién y el compromiso con la igualdad

Para cumplir dichos objetivos el Observatorio ha desarrollado diferentes actuaciones:

-Formaciéon y concienciacion de la ciudadania (campafias de sensibilizacién, jornadas
formativas, talleres formativos, participacién en eventos, difusién de la labor del Observatorio,
edicion de diversos materiales didacticos, etc...)

- Decdlogo para una Publicidad No Sexista. 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.

- Decdlogo Interactivo para elegir Juegos y Juguetes No Sexistas, No Violentos. El Instituto
Andaluz de la Mujer realiza, anualmente, la Campafia del Juego y del Juguete no Sexista No
Violento, con el objetivo de sensibilizar y concienciar a la poblacién en general, y a la
comunidad en particular, sobre la necesidad de eliminar el contenido sexista y violento de
muchos juegos y juguetes. El Observatorio contribuye a su difusion a través de redes sociales.
Junto a ello, debido al poco avance detectado en materia de igualdad en esta tipologia de
anuncios y productos, se cred en el afno 2009 una herramienta especifica sobre juegos y
juguetes no sexistas EL Decdlogo, junto con una aplicacién informatica en CD, con recursos
didacticos enfocados a las buenas practicas y a orientar sobre cémo elegir juegos, juguetes y
videojuegos que no sean sexista y/o violentos.

- Manual de Sensibilizaciéon para la Identificacion Sexista en la Publicidad. El IAM pone a
disposicion de la ciudadania el curso de formacién a distancia “Sensibilizacion para la
identificacion Sexista en la Publicidad” como una accién mas de formacion y sensibilizacion en
esta materia.

- Gestion de quejas e iniciativas ciudadanas. EL Observatorio Andaluz de la Publicidad no
Sexista es cauce de participacion 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 comunicacion.

- Sensibilizacion y contacto con las empresas y medios que generan la publicidad. La
denuncia ciudadana da paso a la valoracion del anuncio o mensaje, tomando como referencia
los puntos de Decdlogo para una Publicidad No Sexista y a un informe. La detecciéon 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.,
llevandose a cabo un requerimiento (no vinculante)
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1.1. Formacidn y concienciacion ciudadana

La sensibilizacién y formacion son el mejor conducto 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. Para ello
se vienen realizando campanias de sensibilizacion, jornadas formativas e informativas asi como
el propio Decdlogo para identificar el sexismo en la publicidad, detectdandose en los datos de
denuncias presentadas ante el Observatorio que el rechazo hacia el sexismo en el discurso
publicitario es, cada vez mas compartido por la poblacidn masculina en la medida en que la
cultura de la igualdad se asienta en nuestra sociedad.

1.2. Decalogo para una publicidad no sexista

El Decadlogo del Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista se ha convertido en una
herramienta eficaz y fundamental para establecer los criterios en el estudio de la publicidad
que contiene tanto practicas sexistas como buenas practicas. En este sentido, se analizan las
guejas que provienen de la ciudadania y las que surgen como consecuencia del seguimiento
que lleva a cabo el propio Observatorio en su labor de vigilancia. De esta forma, se
sistematizan y simplifican los aspectos
técnicos del lenguaje publicitario y mediatico
para favorecer un mayor entendimiento

. . Decélugo WEIEN una Publicidad No Sexista
entre sociedad y empresas anunciadoras,

profesiona I es de |a pu b I|C|dad y m ed IOS de 01 Promover modelos que consollden pautas tradiclonalmente fijadas para cada uno de los géneros,

Anuncios gue sipuen perpetuands los oles tradicienalmente asgnoados a cada péners, manteniends el ra-
dicional reparte de espacios predesionales, privados frente a pdbilicos o de prestigio, aj a s cambios

comunicacion. sociaks.

“2 Fljar unos estindares de belleza considerados como sindnimo de éxito,
Anuncios gue limitan los objetivos vitales de las mujeres 2 L adecuaciin o unos determinados patrones estési-
vos, leganto en ocasiones a causar presion sobee |a salud fisica y psiquica de las adelescentes,

El Decdlogo ofrece pautas que permiten al
Observatorio
indicadores de género que sirven para
obtener datos cuantificables de los avances o
retrocesos de la publicidad en materia de
igualdad e imagen de las mujeres en
Andalucia contenidas en la publicidad.

generar, ano tras ano, ()3 Presentar ¢l cuerpo como un espacio de erfecclones que hay que corregie
ARENEIS CU presentan |08 cuerpos oo Las mujees y sus camibios debicks 2 b odad cons “probbemas” que
o8 peee 0 aeullan pin comegin

“4 Situar a los personajes femeninos en una posiclén de Inferoridad y dependencia,
Aruancivs cue presentan a Las mujeres Como pensonas depencdientis, en cualguier spect incluide e econd-
micn, anwlanchy su [ertad v s capaticlad de resprosesta y die eleeeion.

05 Negar los deseos y volunlades de las mujeres y mosirar como “nalural” su adecuacion a los
desens v volunlad feands.
Anuncive L e realizados coma personas enla medicda en L gque responcden a o gus los
e less ey higos e hijas, ol marido, o pacdee, Ta madre, ) sin respetar sus objetivos vitibes y profesionales.

06 Representar el cuerpo femenino como objelo, esio es, como valor afiadido a los atribulos de un
delerminado produclo, come su envollorio en definiliva.
Anuncios que recurmen al cusspi de L mujer a al frlichismo de delerminadas partes del misma ilabios, piemas,

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

Este Decalogo se renovod en el aio 2010, para
adecuarse al nuevo marco legislativo tanto
Estatal como de la Comunidad Auténoma de
Andalucia, asi como para redefinir los nuevos

pies....) o prendas de vestin, como reclamo para abmer la miceda v L atencidn de [a potencial clientela,

07 Mostrar a las mujeres coma incapaces de controlar sus emociones y sus reacciones, “justifican-
do™ asi las priclicas violenlas que se ejercen sobre ellas,
Anuncios gque mucsiran a Las misjeres movidas par caprichas, falias de juicio en sus racciones ¥ compora
mienlos.

nB Atentar conira la dignidad de las personas o vulnerar los valores v derechos reconocidos en la
Constitucidn.
Anuncios que proseidan @ las migjeres de forma vojatoria, bien wiilizendo particular y dircclamente su cuenpo
o paries del mismo como men abjedo desvineulado del peoduci que se pretende promocionarn, o mosisande
componamicatos v conductas que peedan incidica atacar a insegridad fisica o maral de Las mjoes,

09 Reflejar de forma errdnea la situacidn real de las mujeres con discapacidad contribuyendo a la
no sensibilizacién necesaria para un tralamiento dplimo de los temas que les afectan,
Anuncis que no colaboran a la normalizacidn de la imagen do Las mujenes con discapacidad, a lravds dela
pablicidad convencional

1 n Utilizar un lenguaje que excluya a mujeres, que dificulia su identificacién o que las asocie a
valoraciones peyorativas.
Anuncios gue en sy mensage usan un lenguaje dscriminaterio v pascial, imponiendo basreras arbitrarias ¢
imjistas on ol desarollo |\rul'|,-,uu\,al y colectivo de ks porsonas
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indicadores contenidos en el Plan Estratégico para la lgualdad de Mujeres y Hombres en
Andalucia 2010-2013 (IMHA).

1.3. Decalogo para elegir juegos y juguetes no sexistas y no violentos

Debido al escaso avance que se habia detectado en materia de igualdad en el campo de las
campanas publicitarias de juegos y juguetes, en el aino 2009 se elabordé el Decalogo para elegir
juegos y juguetes no sexistas y no violentos, y se implanté una aplicacion informatica con
recursos didacticos enfocados a las buenas practicas y a orientar sobre cémo elegir juegos,
juguetes y videojuegos que no sean sexistas y/o violentos.

El Instituto Andaluz de la Mujer elabora anualmente la Campana del Juego y el Juguete No
Sexista y No Violento con la finalidad de concienciar y sensibilizar a la sociedad en su conjunto,
sobre la necesidad de eliminar el contenido sexista y violento de muchos juegos y juguetes.

Decilngn BELEN elegir juegos vy juguetes
Mo sexistas mo Violentos

0 Mo hay juguetes de nifios o de nifas, Las nifas y kot nifios aperenden ||.rH.111:|r1 El juego o libee y esponii-
oo, Evila los que ransmilam esta idea,,

u 2 Mo hay collores de nifios o de nifas, sGlo ctiguctas sociales que limitan la creatividad, Elijamos los colo-
rees, o hejemos cgue el los nos elijan

u 3 inlenta elegir juguetes que reflejen la diversidad de cada persona: somos iguales, somos diferentes,

Orientando en una buena eleccidn de jugueles tamblén estis educando. Escoge con aciono, te-
niendo on cuenta que sean wogunos, acordes con [ odad v libres de projuicios soxistas.,

“ 5 Elige juguetes que rednan a ninas y nifios cooperando y compartiendo espacios; tanto pdblicos
como domésticos. Les ensetacds o construir un mundo mabs libare e sgualizario,

u E Regala juguctes gque ayuden a promover lodas las capacidades y habilidadies personales de mi-
fas y miivos, posibilitando amo jucgos ramagquilos como los que reguicran acthvidad fisica

Busca jJuegos y jugueles que polencien la igualdad en la participacidén y el desarrollo de senlli-
milentos y afectos, zin diferenciacidm, en nifas v nilos.

n B Evila jugueles, jucgos y videojuegos violentos. Educa para rosolver problemas de forma positiva, cons-
EPLCTIEE Y Chealnia.

ﬂg A veces la publicidad muestra imdéigenes y valores distinfos de los gque queremos ensenarles. Fs
importante cscuchar a las nifas v a los nifos, no hay CQUIe IZNORIE Sus ElICIoNes, e EImpoco ibrcirles = &
a lodo.

"l Busca libros, jucgos, videojuegos y jugueles en los que se mombren y esten presenles ninas y
ninos.
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1.4 Seguimiento y Andlisis de la publicidad emitida.

Alo largo de 2013 desde el Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista se ha realizado un
seguimiento directo y exhaustivo de la publicidad que se ha estado emitiendo en los medios
de comunicacidn, ya sea a través de la televisién, como a través de la prensa escrita onlin y
offline.

Seguimiento realizado a través de la Television

Durante el ejercicio 2013 se ha analizado la publicidad emitida en Televisidn, en
diferentes canales y en distintas franjas horarias, para llevar a cabo una recogida de
datos e informaciones con la mayor precision y fiabilidad posible. Para ello, se ha
seguido el siguiente protocolo que ha permitido incrementar el seguimiento de
cadenas locales, dando una mayor cobertura al territorio andaluz, ademas de realizar
un seguimiento de las cadenas de television generalistas.

Asi, se ha estado desarrollando el seguimiento durante tres dias a la semana (dos en dias
laborables, de lunes a viernes, y uno en fin de semana), sobre la publicidad que se emite en
los medios audiovisuales que se exponen a continuacién. En televisién, se han realizado
grabaciones de los anuncios en dos franjas horarias: de 9 a 12 horas y de 16 a 20 horas.
Asimismo, cada semana se lleva a cabo un seguimiento en franja nocturna, en un dia de la
semana seleccionado de forma aleatoria, para grabar en la franja de 22 a 2 horas de la
madrugada.

Televisidn (11 canales televisivos):

e Ambito nacional (5 canales):
1. Antena3
2. Telecinco
3. Cuatro
4. La Sexta
5. Intereconomia

e Ambito autonémico (1 canal):
1. Canal Sur

e Ambito local (5 canales):
1. Onda Jerez (Cadiz)
2. Onda Mezquita (Cérdoba)

3. Onda Azul (Malaga)
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4. Huelva TV (Huelva)

5. TeleSevilla (*)

(*) El seguimiento de los medios locales se estd realizando desde el dltimo
semestre del afio con el objetivo de ofrecer una mayor cobertura provincial a la
emision de publicidad en el ambito de actuacién del Observatorio.

Mensualmente, el Observatorio emite un informe pormenorizado sobre la publicidad emitida
en ese periodo, donde se analiza tanto aquella publicidad que contiene elementos sexistas o
discriminatorios como aquella que podemos calificar de buenas practicas.

Seguimiento realizado a través de la Prensa online y offline: Respecto a la prensa
escrita, durante el ejercicio 2013, desde el Observatorio se han desarrollado dos lineas
de actuacion:

e Una linea de seguimiento informativa diaria sobre las noticias que se publican
relacionadas con la imagen de la mujer y, sobre todo, informacidn sobre la publicidad
sexista contenida en los medios de prensa escrita.

e Una linea de seguimiento de la publicidad de un dia a la semana se realiza el
seguimiento de la publicidad general emitida en 20 medios de comunicacion.

La parrilla de medios de comunicacidn sobre los que se realiza el seguimiento es la siguiente:

Medios offline (Prensa escrita, 20 periddicos):

Medios nacionales (5 periddicos):

El Pais

EL Mundo
ABC

La Razon
Expansion

uhwWwN e

Medios Regionales: (15 periédicos):

Diario de Sevilla
Huelva Informacién
Diario de Cadiz
Diario de Jerez

PwnNE
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5. Europa Sur

6. Diario de Almeria
7. ElDia de Cérdoba
8. Malaga Hoy

9. Granada Hoy

10. Sur
11. La Voz de Almeria

12. El Ideal de Granada
13. Diario de Jaén

14. Diario Cérdoba

15. EL Correo de Andalucia

Medios online (9 periddicos):
Medios online con mayor difusion regional y local:

abcsevilla.es
diariodesevilla.es
sur.es
diariodecadiz.es
europasur.es
huelvainformacion.es
diariojaen.es
idealdegranada.es
diariocordoba.es

LooNOUL R WNE

Como novedad, desde el segundo semestre de 2013 se ha llevado a cabo por primera vez el
seguimiento de medios online. El anadlisis llevado a cabo sobre la prensa se ha realizado a
través de la captura de toda la publicidad contenida en distintos periédicos de tirada tanto a
nivel nacional como provincial, y se ha elaborado igualmente un informe mensual de la
publicidad detectada con practicas sexistas, asi como aquella que contiene buenas practicas.

Del global del seguimiento realizado por el Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista
contenida en los medios de prensa escrita, se deduce -al igual que en el caso de los medios
audiovisuales- que las malas prdacticas son muy superiores a las buenas practicas,
manteniéndose los patrones de promocion de pautas y roles tradicionalmente fijados para
mujeres y hombres.

Informe Anual Observatorio Andaluz Publicidad No Sexista 2013
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1.5. Gestion de denuncias e iniciativas ciudadanas

El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista pretende ser un instrumento al
servicio de la ciudadania, de tal forma que cualquier persona, tanto de forma
individual como de forma colectiva, pueda canalizar a través del Observatorio sus
guejas e iniciativas sobre prdcticas sexistas detectadas en la publicidad y en los
contenidos de los medios de comunicacion.

El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista pone a disposicion de la
ciudadania varios canales para que pueda interponer sus quejas o denuncias, como
son:

1 Pagina Web del Observatorio:
http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/web/observatorio/
2.Redes Sociales: Perfil de Facebook:https://www.facebook.com/pages/Observatorio-
Andaluz-de-la-Publicidad-no-Sexista/111505248862591?ref=hl 3.

3.Correo corporativo: observatoriopublicidad.iam@juntadeandalucia.es

4. Teléfono de Atencion a la Mujer en Andalucia: 900 200 999

5 Red de Centros Provinciales del Instituto Andaluz de la Mujer y Centros Municipales de
Informacion a las Mujeres en Andalucia

6. Buzones Territoriales, uno por cada provincia de la Comunidad Auténoma Andaluza
7. Servicio de Alerta de la Junta de Andalucia, el cual se activainmediatamente en el
supuesto de que se detecten casos de publicidad sexista que provoquen alarma social.
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1.6. Sensibilizacion y contacto con las empresas y medios que generan publicidad

Las denuncias que en materia de publicidad sexista interpone la ciudadania, tomando
como referencia el Decalogo para una Publicidad No Sexista, son analizadas vy
evaluadas por el Observatorio. Asi, tras un andlisis positivo del producto denunciado,
se da traslado a las empresas demandadas del incumplimiento de los puntos del
Decdlogo que contiene la publicidad del producto denunciado en cuestion y se da
traslado a todas las personas denunciantes sobre las gestiones derivadas de su
denuncia.

El objetivo final de este protocolo de actuacion no es otro que lograr que la publicidad
gue se realice esté exenta de sexismo y de estereotipos discriminatorios y sexistas
hacia las mujeres. Se trata de conseguir un incremento de buenas practicas en
publicidad, y que se desarrolle una creatividad diferente alejada de estereotipos
obsoletos, mediante la transmision de roles no sexistas.

En este sentido, el informe sobre el producto denunciado que se traslada a la empresa
propietaria del mismo tiene como objetivo trasladar y concienciar a los anunciantes el
contenido sexista de de la publicidad que estdn anunciando poniendo en valor el
importante papel que desempefian, junto al resto de la sociedad, en la construccién de
un modelo social sustentado en el respeto mutuo, la igualdad y la equidad. Del mismo
modo, se pretende evitar la transmisién de estereotipos que conduzcan al
mantenimiento de los tradicionales roles de género que favorecen y justifican la
discriminacién hacia las mujeres, las situaciones de desigualdad y las relaciones de
poder de los hombres sobre las mujeres que, en su mas grave manifestacion, generan
violencia contra la mujer.
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1.7 Cédigo Deontolégico

El Codigo Deontoldgico -aprobado en el aflo 2004 por la Direccion General del Instituto
Andaluz de la Mujer- establece un conjunto de reglas, normas y principios éticos de
aceptado y libre cumplimiento para quienes lo firman. Se propone como una
estrategia de buenas practicas orientada a las personas profesionales de la publicidad y
empresas anunciantes. Este Cédigo se puede consultar en la pagina Web del
Observatorio Andaluz de la Publicidad no sexista
(http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/web/observatorio/c
odigodeontologico), reflejamos aqui un extracto del mismo:

Definicion

Se considera Cdédigo Deontoldgico en la Publicidad No Sexista al conjunto de reglas,
normas y principios éticos, de obligado cumplimiento para la Administracién Publica y
aceptado libremente por quienes lo firmen en materia de publicidad en soporte
escrito, sonoro o visual, cualquiera que sea el medio de utilizacidn o difusién 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.

Objeto

Se considera objeto de atencion del Codigo Deontolégico todo mensaje difundido por
cualquier medio de comunicacién, por empresas de titularidad privada o publica, con
finalidad lucrativa o no, emitido por personas tanto fisicas como juridicas y en el
ambito comercial, politico o ludico.

Finalidad

La finalidad de la creacién y difusion de este Cdédigo Deontolégico obedece a la
necesidad de defender la imagen de la mujer en el mas amplio sentido, conforme a las
exigencias constitucionales del respeto a la dignidad humana y a los derechos
fundamentales.

Ambito de aplicacién

Este Cédigo se aplicara en el territorio de la Comunidad Auténoma de Andalucia, de
conformidad con lo establecido en el articulo 9 de su Estatuto de Autonomia, que
considera que las leyes y normas andaluzas emanadas de las instituciones de
autogobierno de Andalucia tendran eficacia en su territorio.

Normas deontolégicas

Se consideran valores basicos de la sociedad los que han sido reconocidos y
positivados en la Constitucion Espafola, en el Estatuto de Autonomia para Andalucia,
en el Tratado de Niza, asi como los derechos fundamentales que sean reconocidos en
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la futura Constitucion para Europa, en los términos en que nuestro Estado asuma los
compromisos en materia comunitaria.

Obligaciones éticas y deontoldgicas

Se considera que la publicidad debe respetar los derechos fundamentales que nuestro
ordenamiento juridico reconoce a fin de consolidar los valores sobre los que debe
asentarse una sociedad democrdtica. La publicidad debe evitar los contenidos,
manifiestos o subliminales discriminatorios o susceptibles de incitar a la violencia o a
practicas degradantes para la dignidad de las mujeres.

Principios y valores en los que debe sustentarse la publicidad

La integridad fisica y el derecho a la vida. Bajo ningun concepto se utilizardan mensajes
gue inciten a agresividad, malos tratos o violencia hacia las mujeres.

La salud. Los productos anunciados no incitaran a un consumo que ponga en peligro la
salud, evitandose especialmente la publicidad que pueda inducir a trastornos en la
alimentacion invitando a seguir dietas peligrosas asociadas al éxito personal,
profesional o social.

La dignidad. El discurso publicitario no puede contener mensajes que muestren
situaciones denigrantes o vejatorias de las mujeres. La seguridad. Los mensajes
publicitarios no deben inducir a comportamientos que impliquen riesgos o peligro para
la seguridad de las nifias, adolescentes o mujeres en general.

La seguridad. Los mensajes publicitarios no deben inducir a comportamientos que
impliquen riesgos o peligro para la seguridad de las nifias, adolescentes o mujeres en
general.

La igualdad. Deben rechazarse actitudes, comportamientos y situaciones
discriminatorias o que incluyan mensajes sexistas que atribuyan a las mujeres un papel
subordinado con respecto al hombre, por razén de género o por cualquier condicién
personal o social.
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Finalmente y de forma especifica la publicidad no deberia incumplir ninguno de los
puntos del Decdlogo para una Publicidad No Sexista, como son:

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

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

3. Ejercer presion sobre el cuerpo femenino a través de determinados tipos de
productos que facilitan su dominio y control.

4. Presentar el cuerpo de las mujeres como un espacio de imperfecciones que
hay que corregir.

5.Situar a los personajes femeninos en una posicién de inferioridad vy
dependencia.

6. Excluir a las mujeres de las decisiones econémicas de mayor relevancia.
7. Alejar a las mujeres de los espacios profesionales prestigiados socialmente vy,
por el contrario, asignarles los roles de limpieza, cuidados y alimentacion
familiar.

8. Negar los deseos y voluntades de las mujeres y mostrar, como “natural”, su
adecuacién a los deseos y voluntades de los demas.

9. Representar al cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor afiadido a
los atributos de un determinado producto; en definitiva, como envoltorio del
producto.

10. Mostrar a la mujer como incapaz de controlar sus emociones y sus
reacciones, “justificando” asi las practicas violentas que se ejercen sobre ella.

Lenguaje sexista

Teniendo en cuenta la importancia del lenguaje, pues se nutre y se canaliza a través
del imaginario colectivo, se recomienda asimismo velar por un uso no sexista del
lenguaje en el discurso publicitario.

Difusion y procedimiento de adhesidn Este Cédigo Deontolégico es editado por el
Instituto Andaluz de la Mujer, a través de su Observatorio Andaluz de la Publicidad no
Sexista, para distribuirse de forma gratuita entre la poblacidn andaluza y entre las
empresas del ambito de la publicidad en Andalucia.

Cualquier empresa podra solicitar al Instituto Andaluz de la Mujer la adhesion a este
Cédigo y a los valores en él recogidos, a cuyo fin se extendera un Protocolo en el que
se fije el mencionado acuerdo.
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I.- HERRAMIENTAS DE DIFUSION

Dada la vocacion que tiene el Observatorio Andaluz de Publicidad No Sexista de servicio,
sensibilizacidn y concienciacion de la ciudadania, una de sus funciones es la de dar a conocer el
trabajo que en él se realiza, asi como las campafias, estudios, articulos, etc., que tienen
relacidon con el mismo a través de diferentes cauces, como son:

1. Pagina Web
2. Perfil de Facebook

3. Canal de YouTube

1. Pagina Web

andaluz de la publicidad

Pubdicidad
no

Bl RSS20 192008 Institueo Andaluz da 1a Muer | Mapa del Sitio | Lista de distribucidn Wi WakAR
|

El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista cuenta desde 2009 con un sitio Web
(http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/web/observatorio/),

En cuanto a las estadisticas de las paginas que componen la Web del Observatorio, se han
registrado este afio 157.777 visitas, lo que supone un incremento del 40% con respecto a las
96.000 visitas que se produjeron en el afio 2012.
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A través del sitio Web, se puede consultar, entre otras muchas publicaciones, la mas novedosa
correspondiente a Diciembre de 2013, cuando se publicd la Guia Didactica para la Eleccion de
Juguetes no Sexistas, con motivo de la campafia de Navidad 2013.

2. Facebook

Durante el afio 2013, el perfil de Facebook del Observatorio ha pasado de tener una
media mensual de 13-14 posts, a mds de 70 posts, con una media de tres publicaciones
diarias, que se mantienen el fin de semana con una programacidon de un post para el
sabado y otro para el domingoa. El perfil de Facebook ha impuesto asi una regularidad
en el tiempo (diaria) y de frecuencia (al menos tres al dia, de lunes a viernes y dos el fin
de semana, incluidos los festivos). A modo de ejemplo, en el periodo navidefio, con
motivo de la campaiia de juguetes, se incluyeron en Facebook referencias a la guia
didactica para la eleccién de un juguete no sexista, detectdndose que los contenidos
pedagdgicos son muy consultados y en bastantes ocasiones compartidos.

Una vez comprobada la franja horaria en la que se percibe una mayor actividad, se han
programado las publicaciones para esas horas, distribuyéndose por tanto en una
publicacion por la mafiana (sobre las 12 de la manana) y dos por la tarde (entre las 6 y
las 8 p.m.).

Los contenidos de las informaciones que se han publicado son de:

e Publicaciones del Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista, como la
Guia didactica publicada en diciembre de 2013 con motivo de la campafia de
juguetes.

e Denuncias de campanas de publicidad con practicas sexistas e informaciones
relacionadas con la publicidad sexista con un tono pedagdgico.

e Ejemplos de buenas practicas en la publicidad actual, sobre todo en televisidn,
e igualmente con un tono pedagdgico.

¢ Informaciones de actualidad sobre contenidos sexistas en publicidad.

e Repaso de los puntos del decalogo por y para una publicidad No Sexista.

El siguiente grafico refleja que a 31 de diciembre de 2013 el perfil de Facebook del
Observatorio alcanzé los 2.035 Me gusta, con un crecimiento del 32.5% con respecto
al 2012, pasandose de los 1.373 Me gusta de diciembre 2012 a los 2.035 de diciembre
de 2013.
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3. Canal YouTube

Los contenidos del Canal de video de YouTube del Observatorio Andaluz de Ia
Publicidad No Sexista hacen referencia a las campafias que, generalmente, contienen
mayor numero de practicas sexistas, tras visualizar los videos obtenidos en el
seguimiento de grabacidn y captura de television del Observatorio, de las denuncias
interpuestas por la ciudadania y a través de la Web del Observatorio, webmail de la
Junta de Andalucia, del correo electrénico
(observatoriopublicidad.iam@juntadeandalucia.es ) y otros canales.

El Observatorio continia desempefiando su actividad en el Canal YouTube del Instituto
Andaluz de la Mujer, desde una lista de reproducciones que se ha denominado Observatorio
Andaluz de la Publicidad no Sexista.

Yu“ Q Subir videa = Insfiuin - Andsliz de la Higer ‘n x

hatufe Andakiz 08 la Muj HUMPE ﬂn" ln
ok var Hn $
=) “‘@ DESIGUALDAD
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Eocia

Listas d= réproduccun o

i aamifle epo o 1 Y
v ey CDNLEERA DE LA PRESDENC, £ ICOA DAL

Halatial
(o mia arde
—_— Instituto .Andaluz de la Mujer # Editarista
SUSCRIPCICNES
ML PariamantoAndal OBSERVATORI) ANDALUZ DE PUBLICIDAD NG SEXISTA
; Videos segin puntos dal Decalogo de Publicidad no Sexista 30 videos * 21 mnutos * 783 reprodacckines
Buscar canakss
IR At facnae B Raproducr todo |‘ e guits "-' Compartir =

300 atios de la RAF: Limpia, fija y da esplendor

de Academia Publicidad 311637 reproducciones

La Academia de la Pubbcedad falicita a la Real Acadamia de [a Lengua por sus J00 afos de estencia y e
agradace su arduo trabajo por la presenvacion de 1a lengua espafiala desde 1713, 5i 13 RAE no existiera. habria

Desde la puesta en marcha de la seccién especifica del Observatorio en el canal YouTube del
Instituto Andaluz de la Mujer, en noviembre de 2013, se han subido 30 videos (al cierre de
diciembre de 2013
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lll. DATOS ANUALES
1. Gestion de las denuncias presentadas por la Ciudadania

El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista surge con la voluntad de ser un
instrumento de concienciacion social y de intervencién publica en materia de
publicidad no sexista pretende ser un instrumento generador de habitos democraticos
para el progreso de toda la poblacién andaluza. Asi, cualquier persona que perciba que
se esta produciendo un incumplimiento de alguno de los puntos del Decélogo para una
publicidad no sexista, puede dirigirse al Observatorio a través de sus redes sociales,
correo corporativo, del formulario de denuncias de la Web del Observatorio Andaluz
de la Publicidad No Sexista donde puede dejar constancia del producto o anuncio en
cuestion que desea denunciar por entender que atenta contra la igualdad de género o
atenta contra la imagen de las mujeres en la sociedad actual.

Las empresas e instituciones denunciadas, han reforzado la sensibilidad mejorando su
publicidad de sus productos en materia de igualdad. El Observatorio remite a las
empresas e instituciones denunciadas una carta informativa de la denuncia realizada
sobre su producto o campafia publicitaria por considerarse sexista, tomando como
referencia el Decdlogo para la Publicidad No Sexista.

El Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista generalmente, ha despertado un
interés generalizado tal y como muestra la siguiente grafica que con un registro de 627
denuncias en el afio 2013 muestra un incremento del 31,25% en relacién con las
denuncias presentadas en el afio 2012, como puede verse en el siguiente grafico.

Denuncias anuales registradas afios 2003-2013
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a) Perfil de las personas denunciantes.

i. Género de las personas denunciantes:

El 59.86 % de las personas que denunciaron en el aflo 2013 eran mujeres, un 9.68%
son hombres y el resto de las denuncias no identifican el sexo en cada una de ellas, La
grafica siguiente nos muestra el fuerte compromiso y sensibilizacidon de las mujeres en
la igualdad y la eliminacién de los roles de género, poniendo de manifiesto la necesaria
labor de formacion y concienciacion de los hombres en el rechazo a este tipo de

publicidad.
Sexo 2012 2013
Mujeres 82,93% 59,86%
Hombres 16,09% 9,68%
Ns/Nc 0,98% 30,46%
Total 100% 100%

Género de las personas Denunciantes en 2013

Ns/Nc 30353/

Mujeres 59,86

Hombres 9,6_8/
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ii. Edad

Tomando como referencia las dos tablas siguientes, desde el afio 2010 a 2013, la mayor parte
de las denuncias interpuestas ante el Observatorio, han sido gestionadas por personas con
edades comprendidas entre los 18 y los 40 afios, si bien, durante los ultimos afios, se observa
un descenso muy pronunciado entre las personas de entre 18 y 30 afios pasando de un 53,89%
a un 27,33%, mientras que entre los31 y los 40 permanece estacionada. En el tramo de los 18
a los 40 anos, del aflo 2012 al 2013, ha descendido el nimero de denuncias pasando
respectivamente del 78.89% al 52,93%.

Por otra parte, aumentan las personas que no se identifican al poner una denuncia. En el
periodo mostrado como como referencia, el incremento de denuncias donde no se reflejan
datos de edad en las personas denunciantes ha sido del 30.29%.

2012 2013
Menos de 18 aiios 0 0
Entre 18 y 30 aios 53,89 27,33
Entre 31y 40 afios 25 25,6
Entre 41 y 50 aios 13,33 7,95
Mas de 50 anos 5,56 5,53
Ns/Nc 2,22 33,29

Edad de las personas denunciantes en 2012-2013

Ns/Nc
Mas de 50 afios
Entre 41 y 50 afios

Entre 31y 40 afios

Entre 18 y 30 afios

Menos de 18 afios

o
=
=]

20 30 40 50 60

2013 m2012
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¢ Nivel de Estudios

En 2013 cambia la tendencia con respecto a afios anteriores y el nimero de denuncias
interpuestas por personas con estudios universitarios es del 57.08% frente al 81.66 % que se

recogio en el informe de 2012.

Nivel de Estudios de las personas denunciantes
2013

Ns/Nc 34,27

Primarios 0
Medios 8,65

Nivel de estudios de las personas denunciantes

2012 2013
Postgrado 0,00% 1,38%
Diplomaturas- Licenciaturas 81,66% 55,70%
Medios 8,98%  8,65%
Ns/Nc 34,27%

En estos afios respecto al nivel de estudios de las personas denunciantes al
Observatorio, los datos registrados apuntan mayoritariamente a un perfil de persona
con un nivel de formacion universitaria. No obstante, es resefiable que en un gran
nimero de denuncias no se indica el nivel de estudios, por lo que no se puede
disponer de una percepcién mds exhaustiva del nivel de estudios de las personas
denunciantes. De hecho, el pasado afio un 34,7% de los denunciantes no reflejaron su
nivel de estudios.
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Realizando un andlisis en detalle de la evolucidon que ha tenido a lo largo de los afios, se
desprende que las personas con estudios universitarios siempre han sido las mas
activas, ya que siempre se han movido entre el 41,80% del afio 2007 y el 81,66% del
afio 2012, mientras que en el ano 2013 baja hasta el 57,08%. Las personas con estudios
medios han ido oscilando entre el 0,00% de los afios 2007, 2008,2009 y el 23,16% del
afio 2011, en el que se detectd una mayor actividad.

e Maedios a través de los que se presentan las denuncias

Existen distintos canales a través de los cuales se interponen ante el Observatorio Andaluz de
Publicidad no Sexista denuncias de publicidad de productos que tienen un caracter sexista.
Estos medios son, la Pagina Web a través del formulario de denuncias, por correo electrdénico,
por notificacidn a través de Facebook, por valija interna, teléfono, Fax, correo postal, por el
Buzén y por ultimo a través de las Alertas del propio Instituto Andaluz de la Mujer.
Actualmente, los medios mas utilizados con diferencia sobre los demas son el Servicio de
Alertas del IAM y la Web del IAM quedando los demds canales en un uso residual. Asi, este
2013 el 48.32% de las denuncias han llegado a través de la Web del IAM, y el 49,76 % a través
de las Alertas del IAM siendo por tanto las principales vias de entrada en la interposicién de
denuncias. Por ultimo y con un 1.92% de las denuncias, se han presentado a través del correo
electronico.

Medio a través del que se presentan las
denuncias en 2013

E-mail,1,92%
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c. Distribucion territorial de las denuncias

i. Distribucidn territorial de las denuncias a nivel Andaluz

En 2013, la provincia de Sevilla se sitia en primera posicién con el mayor nimero de
denuncias presentadas, representando el 21.45% del total. Le sigue la provincia Granada, con
un 8,65 %; Cadiz con el 6,22%; Malaga con el 4,84%; Cérdoba con el 3,80%; Almeria con el
3,46 %; Jaén con 2,42%; vy, por ultimo, Huelva con el residual de 2,07%. Sin embargo, es
necesario mencionar que de las denuncias presentadas en el ejercicio 2013, el 50% de ellas no
han registrado esta informacion, por lo que resulta imposible determinar a qué provincia
pertenecen la mitad de las personas que han interpuesto denuncias.

Distribucién Provincial en la Comunidad
Autdnoma de Andalucia 2013

Distribucién Provincial en la Comunidad
Autdnoma de Andalucia 2013

., Huelva Almeria
Jaén
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En el afio 2013, Sevilla, Granada y Cadiz son las provincias mas activas en cuanto a
interposicion de denuncias, pues aglutinan un 36.32% de las denuncias presentadas al
Observatorio en el afio 2013, situandose Sevilla en primera posicion con respecto al resto de
provincias andaluzas. Por el contrario, las provincias menos activas este 2013 han sido
Cérdoba, Huelva y Jaén ya que ninguna de ella ha alcanzado siquiera el 7%.

ii. Distribucion territorial a nivel Autonémico

No sdlo se tramitan denuncias cuya procedencia ha tenido su origen en el territorio andaluz,
sino que también el Observatorio es cada vez mas empleado por personas de fuera de
Andalucia que utilizan los canales del Observatorio para exponer sus quejas y denuncias en
virtud de la accesibilidad universal que permiten las nuevas tecnologias, Internet y redes
sociales. Asi se refleja en el siguiente cuadro:

Denuncias recibidas desde otras Comunidades Autdnomas en 2013

Castilla Leon
1 0,
M 0.69% W Canarias0,34% = Madrid
Baleares 0,34% .
m Pais Vasco

Galicia 0,69%

Cdad Valenciana
1,73%

Ppadode §
Asturias 1,73%

= Ppado Asturias
Cdad Valenciana
Galicia

® Region de Murcia

m Baleares

m Castilla Leon

= Canarias

Andalucia atiende a otros territorios

2012 2013
Andalucia 84% 52,94%
Otras CCAA 15,50% 16,26%
Ns/Nc 0,50% 30,80%
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Comparativa Andalucia-Otras CCAA 2013

Otras Comunidades Auténomas - 16,26%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

(*) Si se realiza un sumatorio de todos los porcentajes, no sale como resultado 100%. Esto es
debido a que en numerosas ocasiones los formularios de denuncias no se cumplimentan en su
totalidad, dejando, en este caso, este apartado sin respuesta.

d) Estacionalidad de las denuncias

Este seguimiento se ha realizado conforme a la metodologia explicada en el primer apartado
de este informe, llegando a las 627 denuncias, que desagregadas por meses arrojan la
siguiente grafica.

2012 2013
Enero 50 23
Febrero 38 27
Marzo 39 25
Abril 33 27
Mayo 28 50
Junio 42 42
Julio 31 36
Agosto 25 14
Septiembre 23 74
Octubre 33 123
Noviembre 55 127
Diciembre 34 59
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Estacionalidad de las denuncias en los afios 2012 y 2013
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Los meses del afio 2013 en los que se ha interpuesto un mayor nimero de denuncias se
pueden establecer en dos franjas: en primer lugar, durante los meses de Mayo, Junio y Julio,
coincidiendo con la temporada de verano; en segundo lugar, los meses de Septiembre a
Diciembre, coincidiendo con la campana de Navidad.

Podemos observar un incremento de las denuncias llevadas a cabo por el Observatorio como
consecuencia de su labor de vigilancia y deteccion de la publicidad con contenidos sexistas.
Esto se debe a la implantacion de nuevos protocolos de seguimiento implantados a partir del
segundo semestre del 2013.

Ademads, y como consecuencia del Convenio Marco de colaboracidn firmado el 5 de diciembre
de 2013 entre el Consejo Audiovisual de Andalucia y el Instituto Andaluz de la Mujer, se
remitirdn mensualmente para su conocimiento y estudio aquellos anuncios y campafias
publicitarias que se entiendan discriminatorias y hayan sido detectados en el seguimiento de la
publicidad que se emite en la television.
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e) Soporte mas denunciado

En 2013 la television se consolida como el soporte mas denunciado en las denuncias recibidas
con un 58,53%. En segundo lugar, se encuentra la prensa escrita con un 13,74% de las
denuncias, lo que supone el doble respecto al afio anterior, con un 6,98%.

Internet por su parte sigue consoliddndose como otro soporte mas de las denuncias, con un
11,96%, y se mantiene en el mismo rango que el afio 2012 en el que obtuvo un 12.63% de las
denuncias.

Soportes mas denunciados en 2013

2,07%

m Ty

= Prensa Papel
11,96% R Internet

. » Estatica

= Prensa Digital
= Otros

= Ns/Nc
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f) Tipologia de productos mas denunciados

Cuadro de denuncias recibidas segln la tipologia de producto denunciado por la ciudadania en
2013:

Tipologias mas denunciadas en 2013

Alimentacion 16,26%
Medios de Comunicacidn 14,53%
Aseo y cuidado personal 11,41%
Limpieza y Hogar 11,07%
Servicios 9,34%
Moda 7,95%
Ocio 7,95%
Perfumes 6,23%
Coches y afines 4,84%
Juguetes y Juegos 3,81%

Instituciones Publicas

Organismos y Asociaciones 2,42%
Educacién y Formacion 2,07%
Telecomunicaciones 2,07%
Articulos para adultos 2,07%
Bebidas alcohdlicas 1,38%
Complemetos y relojes 1,03%
Equipamiento doméstico 1,03%
Deportes y afines 0,69%
Banca 0,34%
Sonido e imagen 0,34%
Ofertas de empleo 0,34%
Otros 1,71%
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Tipologias de producto mas denunciado en 2013

Servicios 9,34%

Limpiezay
Hogarl1,07%

En el afo 2013,los productos publicitarios mas denunciados han sido, en primer lugar la
Alimentacion con un 16,26% de las denuncias, le sigue en segundo lugar los Medios de
Comunicacién con un 14,53 % de las denuncias. En tercer lugar y cuarto con un 11% de las
denuncias se encuentran los productos destinados al Aseo y cuidado personal y a la limpieza
del hogar, esto es asi porque la mayoria de los anuncios publicitarios que se refieren a estas
tipologias promueven pautas tradicionalmente fijadas para mujeres y hombres, volcando en la
mujer las obligaciones del cuidado del hogar y de la familia. Mas adelante se ha realizado un
grafica muy ilustrativa con los anuncios publicitarios mds denunciados en el afio 2013

Denuncias segun tipologia del producto denunciado.2013
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Puntos del Decalogo mas infringidos

En el afio 2013, se han recogido quejas por incumplir 9 de los 10 puntos del Decalogo para una
publicidad no sexista y, al igual que el pasado 2012, no se han detectado anuncios que
supongan faltas de respeto a la situacién de personas con alguna discapacidad.

Denuncias de la Ciudadania seguin los puntos del Decalogo para una publicidad no sexista -

Aiio 2013

1.-Promover modelos que consoliden pautas tradicionalmente fijadas para cada uno 86
de los géneros

29
2.- Fijar unos estandares de belleza femenina considerados como sinénimo de éxito
3.- Presentar el cuerpo de las mujeres como un espacio de imperfecciones que hay 19
que corregir

69
4.- Situar a los personajes femeninos en una situacién de inferioridad
5.-Negar los deseos y voluntades de las mujeres y mostrar como "natural" su 19
adecuacién a los deseos de los demas
6.- Representar el cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor afadido a los 65
atributos de un determinado producto
7.-Mostrar a las mujeres como incapaces de controlar sus emociones y sus 39
reacciones
8.-Atentar contra la dignidad de las personas o vulnerar los valores y derechos 33
reconocidos en la Constitucién

0

9.- Reflejar de forma errdnea la situacién real de las mujeres con discapacidad

43

10.- Utilizar un lenguaje que excluye a mujeres, que dificulta su identificacion o que
asocie a valoraciones peyorativas.

(*)Si se realiza el sumatorio de todos los apartados, sale una cantidad superior a 100, esto se
debe a que un mismo anuncio puede infringir varios puntos del Decdlogo.
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Puntos del Decalogo mas infringidos en 2013
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= 3 Cuerpo imperfecto
4 Mujer inferior
17,97% 5 Persona sin deseos propios

= 6 Mujer Objeto
7 Mujer Irracional
m 8 Violencia
® 9 Mujer Discapacitada

m 10 Lenguaje Sexista

8,76%

El apartado numero 1 del Decalogo, se mantiene en el mismo rango que el pasado afio, con un
41,93%. Se trata de anuncios que promueven pautas tradicionalmente fijadas. Este punto
siendo el mas denunciado, con un 39,63% de las denuncias.

El apartado 4 del Decalogo, con un 31,80%, es el segundo mas infringido, y es relevante el
aumento en practicamente un 50% de las denuncias recibidas con respecto al afo anterior
(2012).

Igualmente, es de destacar el aumento de las denuncias que consideran vulnerada la dignidad
de las personas o los valores y derechos reconocidos en la Constitucion. Un 15,21% (el triple
que el afio anterior) de los denunciantes ha considerado que los anuncios presentan a las
mujeres de forma vejatoria, bien utilizando directamente su cuerpo o partes del mismo como
mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, o mostrando
comportamientos y conductas que puedan incidir a atacar la integridad fisica o moral de las
mujeres.

Desciende significativamente en un 45% el numero de denuncias que consideran que el
cuerpo se presenta como un espacio de imperfecciones que hay que corregir (punto 4 del
Decalogo).
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Evolucién por afios:
2. Empresas denunciadas

A nivel global, las empresas mas denunciadas a lo largo de este 2013 han sido:

Empresas mas denunciadas por practicas sexistasen 2013
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Tal y como puede observarse en el grafico inmediatamente superior, las empresas mas
denunciadas en 2013 han sido Reckitt Benckiser Espafia y Grupo L’Oreal. La empresa Reckitt
Benckiser, en concreto, se denuncia por la publicidad llevada a cabo con sus productos
relacionados con el aseo personal (anuncio de Nenuco compromiso) y aquellos destinados a la
limpieza del hogar (Kalia Vanish, Cillit Bang, Finish abrillantador). Con el mismo porcentaje de
denuncias se encuentra El Grupo L'Oreal, con productos destinados tanto al aseo personal
como productos de belleza (Elvive total Repair Five, Elvive con Arginina o Age perfect, Nutrilift
Gold).

En el afio 2012, las empresas mds denunciadas son practicamente las mismas que en 2013
como son Unilever y Reckitt Benckiser, seguidas de Procter & Gamble y Henkel Ibérica, y en el
afio 2013 estas tres Ultimas companiias han sido las mds denunciadas. Lo que si se ha apreciado
es un incremento de denuncias con respecto a estas mismas empresas a lo largo de 2013,
como se refleja en el siguiente cuadro.
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Empresas mas denunciadas 2012-2013

2012 2013
UNILEVER ESPANA 5,34% 1,59%
RECKITT BENKISER ESPANA 5,34% 4,31%
PROCTER & GAMBLE 4,18% 3,66%
HENKEL IBERICA 2,32% 2,71%
DANONE 2,09% 1,12%
LOREAL 1,39% 4,31%
ABASIC 2,09% 0,48%
ACADEMIA DE PUBLICIDAD 0,00% 2,55%
RED BULL 1,87% 0,00%
PANRICO 0,00% 2,87%

Empresas mas denunciadas afios 2012-2013
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Realizando una lectura de las tablas arriba expuestas, destaca el descenso en la publicidad
sexista de la empresa Unilever, ya que en el 2012 se encontraba en el primer puesto de las
mas denunciadas y sin embargo este afio ha descendido al 72 puesto, pasando de acumular un
5,34% a un 1,59 %.
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IV.PRINCIPALES ACTUACIONES, CAMPANAS REALIZADAS Y JORNADAS
Presentacion del Informe del afio 2012

Con fecha 22 de abril de 2013, la Consejera de Presidencia e Igualdad de la Junta de Andalucia,
Susana Diaz, hoy Presidenta de la Junta de Andalucia, acompafiada por la Directora del
Instituto Andaluz de la Mujer, Soledad Ruiz, presentaron el Informe Anual 2012 del
Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista.

Convenio Marco de Colaboracién con el Consejo Audiovisual de Andalucia

El dia 5 de diciembre de 2013, La Presidenta del Consejo Audiovisual de Andalucia,
Emelina Fernandez Soriano y la Directora del Instituto Andaluz de la Mujer, Silvia Ofiate
Moya, firman el Convenio Marco de Colaboracién entre el Consejo Audiovisual de
Andalucia y el Instituto Andaluz de la Mujer. Convenio que tiene por objeto garantizar
el respeto y la proteccion en el ambito audiovisual andaluz de los derechos
constitucionales y estatutarios en relacidn con la igualdad de hombres y mujeres en el
ambito de los medios de comunicacion audiovisuales, asi como la promocién de una
imagen igualitaria, plural y no estereotipada a través de una colaboracidon permanente
y constituyendo un foro comin de conocimientos y de canalizaciéon de consultas y
guejas ciudadanas.

Para su cumplimiento se desarrollaran actividades y actuaciones destinadas a la
coordinacién y puesta en comun de asuntos y conocimientos de ambas instituciones
para reflexionar y adoptar medidas que contribuyan a los mencionados objetivos.

Concr

Informe Anual Observatorio Andaluz Publicidad No Sexista 2013

36



e A RNl [nstituto Andaluz de la Mujer
Tl CONSEJERIA DE IGUALDAD, SALUD Y POLITICAS SOCIALES

etamente, y entre otros compromisos, se acuerda que el Instituto Andaluz de la Mujer,
a través del Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista, traslade al Consejo
Audiovisual de Andalucia cuantos asuntos relacionados con la transmisién de una
imagen igualitaria, plural y no estereotipada en el medio audiovisual puedan ser
susceptibles de su pronunciamiento; y del mismo modo, el Consejo Audiovisual de
Andalucia se compromete, por su parte, a remitir al Instituto Andaluz de la Mujer
todas las decisiones, informes y estudios que se realicen en relacién con la vigilancia y
promocién del principio de igualdad, especialmente en lo que se refiere a resolucién de
guejas y posibles expedientes sancionadores en el dmbito de sus competencias, a
propuesta del Instituto Andaluz de la Mujer.
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Campana del Dia del Padre y de la Madre 2013

Objeto: Con motivo de la celebracion del Dia de la Madre y del Dia del Padre del afio 2013, el
Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista elabord un estudio en el que se analizaban
cémo inciden los estereotipos de género. Para ello, se estudid la Publicidad emitida en la
Comunidad Auténoma de Andalucia durante los veinte dias previos a las fechas de analisis:

e Trabajo de Campo Dia de la Madre: 15 de abril al 5 de mayo de 2013

e Trabajo de Campo Dia del Padre: 1 al 19 de marzo de 2013

e Soportes analizados: television, publicaciones, periddicos, Internet, newsletters y
catdlogos especificos

Resultados del estudio: Al analizar los resultados de la muestra, se detectd en primer lugar
que el porcentaje de anuncios recogidos en la campaia del Dia de la Madre (53,70%)
superaban al de la campana del Dia del Padre (46,30%).

Los datos indicaron que se retornaba a la tendencia de anos anteriores a 2011, cuando se
revirtié puntualmente y se detecté mayor porcentaje de anuncios en el Dia del Padre (51,12%
con respecto al 48,88% del dia de la Madre). Por tanto, la presién publicitaria y de consumo
vuelve a ser superior para la mujer que para el hombre.

En comparacién con el estudio realizado en 2011 (51,12% del dia del padre con respecto al
48,88% del dia de la madre), en 2013 se detecté un aumento de la publicidad emitida en
relacion con las campafas mencionadas, debido a la utilizacion de Internet y las nuevas
tecnologias como canales de difusion de los productos anunciados en estas campanias.

Asi, el 46% del global de los productos publicitados durante ambas campafas utilizé como
soporte de difusidn Internet y las nuevas tecnologias (redes sociales, newsletters). Y de ellos,
destacaba que se orientaban con mayor intensidad hacia el Dia del Padre (64%).

Respecto al formato o soporte en el que aparecieron los anuncios en ambas campafias, se
observo:

e Internet y las nuevas tecnologias con el 46,30% se convierten en los soportes mas
utilizados para la promocidon de estas campafias, por delante de las revistas y la
prensa, con un 20,37% y un 18,51% respectivamente.

e Los catalogos especificos y los especiales publicados en la prensa aglutinan el 15% de
los anuncios para las campafas estudiadas.

Como en afios anteriores, existid una clara diferencia en el nimero de los productos
anunciados segln el soporte por el que se ofrece la publicidad. Asimismo, se detectd la
intencién de redirigir las campafias de publicidad sobre los regalos a mujeres y a hombres,
considerando las mismas principales tipologias para ambos grupos consumidores aunque con
diferente enfoque.
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Respecto a los contenidos, se observa que los productos mds anunciados durante la campafia
del Dia de la Madre pertenecieron a moda y complementos que contintan teniendo en la
mujer un referente de sofisticacion y estar a la dUltima. En cambio, durante la campafia del Dia
del Padre los productos mas anunciados fueron los relacionados con las de nuevas tecnologias
y contindan estrechamente vinculados con el entretenimiento, la lectura y el ocio ademas del
desarrollo profesional. Este ano destaca el aumento notable del nimero de productos
anunciados relacionados con los viajes y ocio, la segunda tipologia mas publicitada en ambas
campanas.

En 2013, destacd la imagen de las nifias en la publicidad de la Campafia del Dia de la Madre, las
cuales aparecieron en el 30% de los anuncios de la tipologia moda y complementos,
recomendando estos productos y/o utilizindolos como la madre. La imagen del nifio no
aparecié promocionando ninguna campaia relacionada con estos productos. Por el contrario,
en la campafia del Dia del Padre, fueron las nifias y los nifios, en su mayoria estos ultimos, los
encargados de publicitar los productos relacionados con las nuevas tecnologias.

Con respecto al estudio de 2011, en el afio 2013 aumentaron los productos de moda y
complementos, viajes y ocio, nuevas tecnologias y perfumes y cosmética. Resaltd la
desaparicién de la publicidad de deporte orientada al hombre, pasando a ser la mujer el Unico
publico objeto de estos anuncios en las campafias del afo 2013. Las plantas, flores y
bombones continuaron siendo productos orientados a mujeres, y la de coches y afines, a
hombres. Estos tres grupos de productos contaron con una presencia menor en las campafias
analizadas.

Comparativa de la publicidad dirigida a Padres o Madres 2013
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SECTORES MAS REPRESENTATIVOS DE PUBLICIDAD PARA REALIZAR REGALOS PARA EL DIA DEL
PADRE O DE LA MADRE

Madre 2013
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De estos dos graficos podemos deducir que mientras los sectores principales de publicidad
dirigidos a las madres se componen de moda, perfumes y cosmética y viajes y ocio, los de los
padres son de nuevas tecnologias, lectura y musica y viajes y ocio.

Las campanas evolucionan, y dicha progresion tiende a la equiparacién de roles en algunos
aspectos, pero, por otro lado, se anclan nuevamente en estereotipos sexistas cada vez mas

refinados en su presentacion.

Se percibe un desequilibrio en los grupos de productos mas anunciados. En el caso del Dia del
Padre, las Nuevas Tecnologias aglutinan un porcentaje de productos para ellos del 28% y para
ellas del 6,89% vy, sin embargo, en la campafia del Dia de la Madre, la publicidad mas destacada
fue de moda y complementos, que ostenta el 34,48% de sus productos a las mujeres y el 4% a
los hombres.
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Campana del periodo estival 2013

Objeto de la Campana: Con motivo de la llegada del periodo estival, el Observatorio Andaluz
de la Publicidad No Sexista del Instituto Andaluz de la Mujer elabord un informe que recoge el
analisis del muestreo realizado sobre anuncios y contenidos no publicitarios, relacionados con
la imagen que se transmite en estas fechas concretas del afo, tanto de la mujer como del
hombre y los estereotipos que se asocian a cada cual cuando estan proximas las fechas

veraniegas.

Resultados: El 93,93% de la publicidad y los contenidos no publicitarios de la muestra que se
estudié sobre productos y servicios relacionados con la llegada del periodo estival, incita o
provoca en las personas la necesidad de modificar su imagen personal, de adecuarse a unos
patrones de belleza y de corregir u ocultar caracteristicas propias de sus cuerpos, y utiliza el
cuerpo de la mujer y el hombre como reclamo para atraer la atencion de la clientela.

Fueron objeto de buenas précticas el 6,07% de la publicidad y los contenidos no publicitarios
qgue han sido examinados, aparecidos en cualquiera de los formatos considerados, esto es
prensa y revistas, catdlogos especializados y television.

El 90,90% de los productos, servicios o contenidos analizados se destinaron exclusivamente al
publico femenino, mientras que el 6,07% tenia como destinatario al publico masculino. Sélo el
3,03% de la publicidad o contenidos revisados tenia como destinatarios a ambos.

Respecto a las categorias de los productos en la publicidad y contenidos, incluidos en la
muestra:

e El 40% de los anuncios y contenidos se refieren a productos o tratamientos
relacionados con el adelgazamiento o la reduccién de grasas (cremas anticeluliticas,
dietas, fajas adelgazantes, etc.).

e El 27,50% resaltan productos o tratamientos relacionados con preparadores solares,
aceites protectores y bronceadores intensos.

e El 20% destacan actividades deportivas como running y fitness con el objetivo de lucir
un “cuerpo perfecto” cuando entre el verano.

e El 12,50% promocionan informacién sobre tratamientos e intervenciones quirurgicas
que permiten lucir un rostro ideal y un escote deseable (aumento de pechos,
depilacion laser, tratamientos de estética avanzada, etc.).
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Respecto a los rasgos sexistas que fueron detectados en la publicidad y contenidos estudiados:

El 67,74% de la publicidad y los contenidos fijan unos estdndares de belleza
considerados como sinénimo de éxito (supuesto del punto 2 del Decalogo para una
Publicidad no Sexista).

El 58,06% de la publicidad y los contenidos presentan el cuerpo como un espacio de
imperfecciones que hay que corregir (incumplimiento del punto 3 del Decdlogo para
una Publicidad no Sexista).

El 25,80% de la publicidad y los contenidos representan el cuerpo como objeto, esto
es, como valor afiadido a los atributos de un determinado producto, (incumplimiento
del punto 6 del Decédlogo para una Publicidad no Sexista).
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Campainia del periodo de Rebajas de Invierno 2013

Objeto de la Campaia: Con motivo de la campafia de rebajas de invierno de 2013, el
Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista realizé un estudio para analizar la publicidad,
ver cémo inciden los estereotipos de género y compararlo con la publicidad de las rebajas de
verano de 2012.

Resultados: Los resultados indicaron que el 40% de esta publicidad tenia como usuaria final a
la mujer, mientras que sélo el 13% se dirigia al hombre y el 47% restante se consideraba de
caracter neutral. No obstante, se observd que en los anuncios de television de este ultimo
grupo, cuando aparece la voz en off masculina, respondia principalmente a un profesional que
explica, mientras que en voz en off femenina, en cambio, respondia a una compradora que
habla a otras personas.

En esta época se publicitaron productos y servicios de diversas tipologias, como
electrodomésticos, hogar, ocio, etc., pero el grupo mayoritario, el 40% del total, correspondié
a moda. En 2 de cada 3 casos, la mujer era la usuaria final y el restante era neutro. De esta
forma, la publicidad trasladaba a las mujeres la necesidad de realizar compras, principalmente
de moda y complementos.

Este indice contrasta con el de la campafia de verano 2012, en la que la publicidad sobre Moda
llegd hasta el 67%, siendo las mujeres el publico destinatario fundamental. Resulta destacable
asimismo que el 57% de la publicidad emitida o publicada recurria a la presencia femenina
para captar la atencion de la clientela, utilizando a mujeres modelos conocidas del mundo de
la moda y television.

De forma general, la publicidad dirigida a las mujeres fue mayor en la campafa de rebajas de
invierno respecto a la campafia del verano 2012, pues ademds de ser receptora de los
anuncios sobre moda, lo es también de productos para el hogar y electrodomésticos, asi como
de algunos de ocio y productos electroénicos.

De forma opuesta, el 100% de los casos el hombre fue el destinatario final de la publicidad de
electrénica e informatica. Unicamente, en la campafia de invierno se contemplaron anuncios
de moda y electrodomésticos que tenian como destinatarios a hombres y mujeres de forma
conjunta.

En definitiva, la publicidad se orientd principalmente a las mujeres, de forma directa o
indirecta, pues las mujeres suponen casi el 80% de las personas compradoras. Por ello, desde
el Instituto Andaluz de la Mujer se recomendd el consumo responsable de las personas
compradoras, eligiendo productos y servicios de empresas que se promocionen mediante una
publicidad que no denigrase a las mujeres, que evitase tratarlas como Unicas responsables del
ambito doméstico y objeto de deseo de los hombres o, por otro lado, generase frustracion al
proyectar la perfeccién como modelo de belleza.
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Campana del Juego y del Juguete no Sexista 2013

Objeto: Cada afio, en las fechas navidefias, el Instituto Andaluz de la Mujer lanzd la campania a
favor de los juguetes no sexistas y no discriminatorios, campafia que este afio ha sido
completada con el informe de Publicidad sobre juegos y juguetes que se elabora desde el
Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista.

Resultados: Segun el informe anual de la publicidad de juguetes, elaborado este afio de
manera conjunta por el Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista y el Consejo
Audiovisual de Andalucia, el 81% de los anuncios analizados contiene un tratamiento sexista
o infringe algun punto del Decdlogo para la publicidad no sexista.

Mientras, el 19% de los anuncios han sido de buenas practicas, lo que demuestra, segun el
informe, una tendencia hacia el cambio y el compromiso de la industria publicitaria con el
fomento de la igualdad.

Este afio 2013 ademads se ha podido incluir en el informe gracias a la colaboracién con el
Consejo Audiovisual de Andalucia datos complementarios, como que de las 104.490
inserciones publicitarias emitidas en los diferentes canales analizados en este informe, 26.752
corresponden al sector de juegos, juguetes y videojuegos, siendo el segundo sector tras
deportes y tiempo libre, que mas inserciones publicitarias contempla durante el periodo
analizado (noviembre y diciembre).

De los anuncios detectados por el Observatorio, 2.669 inserciones publicitarias son de
anuncios de juegos y juguetes sexistas, es decir, una muestra representativa del mas del 10%
de la totalidad emitida de publicidad de juegos y  juguetes.

Uno de los documentos que tuvo como resultado esta
- campafia de juguetes ha sido la elaboracién de una
===——_ Quia Didactica para la eleccién de un juguete no
sexista 2013, elaborada con un marcado caracter pedagdgico y que pretende orientar a
madres y padres sobre la importancia del juego en el desarrollo personal, relacional y social de
la infancia.

El documento, se localiza en la Web del Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista
(http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/observatorio/web/observatorio) y
recuerda la importancia de como la publicidad influye en las peticiones finales de las nifias y
nifios. Esta guia pretende ofrecer recomendaciones a las familias en la toma de decision en las
compras, fomentando el uso indistinto de juguetes.

La guia cuenta con un decalogo de recomendaciones entre las que destacan el respeto a la
diversidad, la no atribucion de tipos de juguetes o colores a nifios y nifias, la eleccidn de juegos
qgue fomenten la cooperacion, la empatia y el desarrollo de sentimientos, o la seleccién de
juguetes y videojuegos no violentos, entre otros.
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- Jornada “Analisis de la imagen de la Mujer en Andalucia”

Esta jornada se realizd el 19 de Junio de 2013 en Sevilla y tuvo como finalidad analizar los
contenidos medidticos y publicitarios, para lo que en primer término se preparé una mesa de
debate sobre (Existe relacion entre el techo de cristal y los contenidos medidticos y
publicitarios? Y en segundo lugar la ponencia “El tratamiento sexista en la publicidad: El
OAPnS, herramienta para la igualdad” impartida por Dofia Paz Castro Arillo. Ademds se contd
con la asistencia de las ponentes Mercedes de Pablos Candén, Cristina Garcia Carrera, Inés
Alba Cordero, Paz Castro Arillo, Carlota Mufoz Gonzdlez, Trinidad Nufiez Dominguez- e
Instituto Andaluz de la Mujer.
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V.- CAMPANAS PUBLICITARIAS SEXISTAS
EJEMPLOS DE CAMPANAS SEXISTAS SEGUN PUNTOS DEL DECALOGO
Punto 1 del Decdlogo

PROMOVER MODELOS QUE CONSOLIDEN PAUTAS TRADICIONALMENTE FIJADAS PARA
MUIJERES Y HOMBRES: Anuncios que siguen perpetuando los roles tradicionalmente asignados
a cada género, manteniendo el tradicional reparto de espacios profesionales privados frente a
publicos o de prestigio, ajenos a cambios sociales.

ROLES: AMBITO PRIVADO= MUJER

Producto anunciado: Fairy Platinum
Empresa: Procter & Gamble
Tipologia: Limpieza y Hogar

Descripcion: Una madre aparece en la cocina de
su casa, concretamente en el fregadero, en el
que aparece en un primer plano el producto
anunciado “Fairy Platinum”. Mientras, su hija estd sentada en la mesa de la cocina vigilando las
faenas que realiza la madre. De repente, suena el teléfono y ella responde “Hola Mama” y una
voz en off que es de la persona que esta al otro lado del hilo telefénico le dice “Ana, tienes
que probar Fairy Platinum, es fantastico” y la hija al abrir el lavavajillas le responde “No me
digas, Fairy Platinum ha eliminado incluso los restos de grasa mds dificiles, hasta los del filtro”
a lo que la madre de Ana contesta “Exacto, ¢cdmo lo has sabido?”

Soporte: Television

Producto anunciado: Kalia Vanish
Empresa: Reckitt Benckiser
Tipologia: Limpieza y Hogar

Descripcion: Dos mujeres aparecen en la cocina, y
una le dice a la otra “mira, ahi viene tu sobrino, uff,
y cédmo trae la ropa, manchas de comida, césped, incluso de sangre”. Entonces una le dice a la
otra “pues, o le das con el spray o...” a lo que la otra interlocutora le dice “no, con Vanish me
ahorro todo eso”. Seguidamente, una voz en off femenina explica las propiedades de Vanish, al
tiempo que en la imagen aparece un tambor de lavadora en movimiento. A continuacion,
aparece en la imagen una de las mujeres preguntandole a la otra ¢Pero no es muy caro? A lo
que la otra le responde “iTe parece caro 20 céntimos por lavado?” A continuacién la otra
mujer le responde “pues si me ahorra tiempo y me asegura buenos resultados me vale la pena

probarlo”.

Soporte: Television.
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Punto 2 del Decalogo

FIJAR UNOS ESTANDARES DE BELLEZA CONSIDERADOS COMO SINONIMO DE EXITO: Anuncios
que limitan los objetivos vitales de las mujeres a la adecuacion a unos determinados patrones
estéticos, llegando en ocasiones a causar presion sobre la salud fisica y psiquica de las
adolescentes.

CUERPO PERFECTO = EXITO
Producto anunciado: Body Slim destock noche
Empresa: LIERAC

Tipologia: Aseo y cuidado personal

EL LENGUAJE DE

Descripcion: El texto del anuncio dice “No LlERAC

7

suefies con adelgazar, adelgaza sofando
Aparece una mujer en primer plano tumbada
de espaldas en la cama uUnicamente vestida
con ropa interior. El anuncio publicita un
concentrado adelgazante de uso nocturno, con
el que segln su eslogan se adelgaza mientras
duermes. En la imagen aparece toda la gama
de productos cada uno especifico para una
accion deseada, ya sea vientre y cintura, zonas
flacidas, triple accién y drenante.

Soporte: Prensa
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Punto 3 del Decalogo

PRESENTAR EL CUERPO COMO UN ESPACIO DE IMPERFECCIONES QUE HAY QUE CORREGIR:
Anuncios que presentan los cuerpos de las mujeres y sus cambios debidos a la edad como
problemas que es preciso ocultar y/o corregir.

CANON DE BELLEZA
Producto anunciado: Borrador dptico 5 segundos
Empresa: Garnier
Tipologia: Aseo y cuidado personal

Descripcion: Una voz en off femenina en tono alegre y con musica animada de fondo dice
“Garnier inventa el primer tratamiento que funciona al instante”, al mismo tiempo, aparece en
la imagen el chasquido de unos dedos. Y continda la voz en off, “nuevo borrador éptico, en
solo cinco segundos, transformacién completa, aplicalo después de tu hidratante, borra brillos,
arrugas, poros e imperfecciones. Piel de revista sin trucos ni foto-retoques. Piel lisa y luminosa
en solo 5 segundos”. La imagen que acompafia el anuncio es la de una chica joven, guapa, de
aspecto saludable y actitud alegre, que muestra cdmo se aplica el producto y los resultados
gue se consiguen con el mismo.

Soporte: Television

SiM

Informe Anual Observatorio Andaluz Publicidad No Sexista 2013

48



/':\ N Instituto Andaluz de la Mujer
T Til CONSEJERIA DE IGUALDAD, SALUD Y POLITICAS SOCIALES

Punto 04 del Decalogo

SITUAR A LOS PERSONAJES FEMENINOS EN UNA SITUACION DE INFERIORIDAD O
DEPENDENCIA: Anuncios que presentan a las mujeres como personas dependientes en
cualquier aspecto incluido el econdmico, anulando su capacidad de respuesta y de eleccidn.

MUIJER INFERIOR, NO DECIDE EN LO IMPORTANTE

Producto anunciado: Cerveza “El efecto Otra”
Empresa: Lizarran
Tipologia: Alimentacién

Descripcidn del anuncio: Aparece en la imagen una cafia de cerveza con o0jos y boca animados
de mujer, que empiezan a hablar con un pintxo que tiene ojos y cara de hombre. La cerveza
entabla conversacién con el montadito diciendo “Pintxo, éhas visto cdmo me ha bebido, como
me ha posado suavecito sobre sus labios, y cdmo luego me ha dejado en la barra sin dar
golpe? A lo que el pintxo le responde “mira, yo no me haria ilusiones, porque él ya esta
pensando en otra” a lo que la cafia responde “épero cdmo que en otra si me acaba de tener
entre sus manos?” a lo que el pintxo le responde “ya, pero es que él, no es hombre de una sola
cafia”

Soporte: Internet
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Punto 05 del Decalogo

NEGAR LOS DESEOS Y VOLUNTADES DE LAS MUJERES Y MOSTRAR COMO NATURAL SU
ADECUACION A LOS DESEOS Y VOLUNTADES DE LOS DEMAS: Anuncio que muestran a las
mujeres realizadas como personas en la medida en la que responden a lo que los demas les
piden (hijos e hijas, el marido, la madre...) sin respetar sus objetivos vitales y profesionales.

PERSONA SIN DESEOS PROPIOS= MUJER

Producto anunciado: Colonia Nenuco
Empresa: Reckitt Benckiser
Tipologia: Aseo y cuidado Personal

Descripcidn del anuncio: El anuncio enlaza con una serie de escenas cotidianas de una madre
con su hijo. Comienza con una mujer arrodillada delante de una cama haciéndole carantofias a
un bebé que estd sentado en ella. Una voz en off dulce y suave de una mujer dice “yo, Maria,
me entrego a ti, Nico”, “...en tus noches en vela” y se observa a la mujer durmiendo con el
bebé al lado. “..y en tus primeras veces” y se ve al bebé dando sus primeros pasos
acompafiado de la madre. “..En tus caidas y en tus porqués” mientras la madre observa con el
hijo una pecera. A continuacion, ella se echa la colonia Nenuco en la mano y se la extiende al
bebé que se encuentra tumbado en un cambiador y le besa la tripa, y la voz en off dice “...Para
cuidarte y mimarte todos los dias de mi vida”. Finaliza con la imagen del producto y con el

eslogan “Hay amores que huelen a Nenuco”

It

Soporte: Televisidn
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Punto 06 del Decalogo

REPRESENTAR EL CUERPO FEMENINO COMO OBJETO, ESTO ES, COMO VALOR ANADIDO A
LOS ATRIBUTOS DE UN DETERMINADO PRODUCTO: Anuncios que recurren al cuerpo de la
mujer al fetichismo de determinadas partes del mismo (labios, piernas, pies...) o prendas de
vestir, como reclamo para atraer la mirada y la atencién de la potencial clientela.

CUERPO DE MUIJER =OBJETO

Producto anunciado: Peugeot 308
Empresa: Peugeot
Tipologia: Coches y Afines

Descripcion: Aparecen en el anuncio distintas imagenes en las que se ven las manos de un
hombre desde que es pequefio hasta la edad adulta. A lo largo del anuncio va tocando
diferentes cosas, como fuego, barro, nieve, la mano de una nifia, o las nalgas de una mujer. El
anuncio termina con las manos del hombre sujetando el volante del coche anunciado. El
eslogan del anuncio es “Hay sensaciones que siempre querras repetir”.

Soporte: Television
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Punto 07 del Decalogo

MOSTRAR A LAS MUIJERES COMO INCAPACES DE CONTROLAR SUS EMOCIONES Y SUS
REACCIONES, “JUSTIFICANDO” ASi LAS PRACTICAS VIOLENTAS QUE SE EJERCEN SOBRE ELLAS:
Anuncios que muestras a las mujeres movidas por caprichos, faltas de juicios en sus reacciones
y comportamientos.

MUJER = SIN CONTROL DE SUS EMOCIONES, HISTERICA

Producto anunciado: Web de compras online ZALANDO
Empresa: Zalando
Tipologia: Moda

Descripcion del anuncio: Aparecen en la imagen un amplio grupo de mujeres tumbadas en el
suelo debido al atraco que se esta produciendo en el banco. Mientras estan tumbadas en el
suelo amenazadas por los ladrones (con pasamontafias vy rifles) dos de las mujeres comienzan
a hablar sobre la ropa que lleva una de ellas puesta. La siguiente imagen es la de un repartidor
de Zalando entrando en el lugar del atraco cargado de paquetes. Al verlo, las mujeres se
vuelven locas y se levantan gritando, tratando de llegar hasta el repartidor para hacerse con
las cajas que lleva de productos de Zalando.

Soporte: Televisidon
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Punto 08 del Decalogo

ATENTAR CONTRA LA DIGNIDAD DE LAS PERSONAS O VULNERAR LOS VALORES Y DERECHOS
DE LAS PERSONAS RECONOCIDOS EN LA CONSTITUCION: Anuncios que presentan a las
mujeres de forma vejatoria, bien utilizando su cuerpo o partes del mismo como mero objeto
desvinculado del producto que se pretende promocionar, o mostrando comportamientos y
conductas que puedan incidir a atacar la integridad fisica de las personas.

VIOLENCIA SOBRE LA MUJER

Producto anunciado: Fiesta en la que se sortea una cita con una camarera
Empresa: Pub Contrapunto

Tipologia: Ocio

Descripcidon del Anuncio: A la imagen de una camarera sonriente le acompanfa el siguiente
texto “Fiesta con camarera desnuda”, “Con cada copa obtendrds un ticket para entrar en el

Ill

sorteo de una relacién con nuestra camarera especia

Soporte: Publicidad estatica
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Punto 10 del Decalogo

UTILIZAR UN LENGUAJE QUE EXCLUYE A MUJERES, QUE DIFICULTA SU IDENTIFICACION O
QUE SE LAS ASOCIE A VALORACIONES PEYORATIVAS: Anuncios que en su mensaje usan un
lenguaje discriminatorio y parcial, imponiendo barreras arbitrarias e injustas en el desarrollo
profesional y colectivo de las personas.

LENGUAIJE SEXISTA
Producto anunciado: Irobot roomba
Empresa: Irobot
Tipologia del producto: Limpieza y Hogar

Descripcion: El anuncio comienza con una voz en off femenina diciendo “si tu horno se
calienta solo, si tu vajilla se lava sola, si tu café se prepara solo, ¢por qué tus suelos no pueden
limpiarse solos?” Al tiempo que se ve al irobot limpiando el suelo se ve a una mujer al fondo
de la imagen que se prepara y sale por la puerta de la casa

Soporte: Television
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VI.- BUENAS PRACTICAS
a) Buenas practicas en 2013

El objetivo fundamental del Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista es tratar de
evitar el tratamiento sexista del rol de la mujer en la sociedad, fomentar la igualdad de género
y prevenir la violencia contra las mujeres, y debemos ser conscientes del importante papel que
desempenamos todas las personas en la construcciéon de un modelo social sustentado en el
respeto mutuo, la igualdad y la equidad y evitar la transmisién de estereotipos que conduzcan
al mantenimiento de los tradicionales roles de género que favorecen y justifican la
discriminacién hacia las mujeres, las situaciones de desigualdad y las relaciones de poder de
los hombres sobre las mujeres, que en su mds grave manifestacién generan violencia contra la
mujer.

Las buenas practicas se refieren a aquellos casos en los que la publicidad se salta los patrones
establecidos y elabora con éxito una publicidad acorde con los tiempos actuales, siendo
consciente de que tanto el papel del hombre como el de la mujer ha evolucionado sin
guedarse anclado en estereotipos que, a dia de hoy, dicen bien poco de la cotidianeidad en la
que vive la ciudadania.

Cuando esto ocurre, nos encontramos ante anuncios como el de Oreo de la empresa Lu, en el
gue se ve como el padre es quien juega con su hija, sin caer en el estereotipo de que es la
mujer la que se encarga del cuidado de los hijos, o bien el anuncio de Leroy Merlin, en el que
tanto hombres como mujeres participan en el arreglo de las cosas del hogar, dejando de lado
el cliché de que es el hombre quien se ocupa de las tareas de bricolaje. En base a lo anterior,
dejamos a continuacion un cuadro en el que se reflejan las buenas practicas recogidas a lo
largo de este 2013.
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COMPARATIVA DE LOS ANOS 2012 Y 2013 DE LAS EMPRESAS QUE HAN REALIZADO BUENAS
PRACTICAS:

Consejeria de

Economia, Innovacion, Buenas Practicas en 2012

Cienciay Empleo.
4%

Unidad
Editorial
9%

Ministerio de Sanidad
Asuntos Sociales e
igualdad
9%

Henkel Ibérica S.A
14%

Buenas Practicas en 2013

Repsol YPF
5%

L'OREAL
5%_

L

Instituto
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En el 2013, las empresas a las que han demostrado tener mayor nimero de buenas practicas
han sido en igualdad de condiciones Procter & Gamble, Hedonai, Instituto Andaluz de la
Mujer y Reckitt Benckiser con un 17%. Del mismo modo, llama la atencién que empresas que
tradicionalmente a lo largo de estos afios han tenido una publicidad de contenido
marcadamente sexista, también sean las que mayor porcentaje de buenas practicas
concentran. Con esto ultimo nos estamos refiriendo a Procter & Gamble y Reckitt Benckiser y
Hedonai.

En el afio 2012 la empresa con mayor nimero de buenas practicas en publicidad fue Unilever
con un 23 %, que este afo 2013 continda entre las empresas que realizan buenas practicas con
un 11%. Este afio hay que sefialar que la Empresa Unilever, ademas de haber reducido el
nuimero de denuncias en un 50%, ha acumulado un 11% en buenas practicas publicitarias

Del mismo modo, la empresa Repsol YPF continta con su politica de buenas practicas aunque
con un ligero descenso en 2013 las mismas con respecto a 2012, ya que ha pasado de un 9% a
un 5%.

Danone este afio 2013 queda entre las empresas que han realizado buenas practicas con un
11% de anuncios detectados de buenas practicas.
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b) Ejemplos de Buenas practicas en 2013
Producto anunciado: Galletas Oreo

Empresa: LU

Punto del Decalogo que cumple: Primer Punto
Tipologia del producto: Alimentacion

Descripcidn: Aparece en la imagen un padre
jugando en una pequena tienda de campafa
con su hija. A continuacién, se ve como la nifia
le dice a su padre “mira Papa, te voy a contar
cOmo se come una oreo, atencidn porque es
muy complicado” ante lo que el padre asiente y sigue escuchando a la hija que le dice
“primero la abres, chupas la crema, la mojas en la leche, y te la comes!” el padre le pregunta
“éPuedo probar?”, y la nifia le responde “ino!..” y le pregunta de nuevo el padre.. “¢Y por qué
no?”, “Porque no estas preparado” le responde la nifia

Soporte: Television

Producto anunciado: Puleva Omega 3
Empresa: Puleva

Punto del Decalogo que cumple: Primer Punto
Tipologia: Alimentacién

Descripcion: En el anuncio se pueden ver grupos
de personas con distintas edades, tanto
hombres como mujeres, cantando “tengo el
corazén contento y lleno de alegria”. Se
muestran grupos de personas saludables y en
actitud alegre al estar tomando el producto
anunciado

Soporte: Televisién
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JUMTA DOE ANDALUCA

Producto anunciado: Campafia de Manos Unidas
Empresa: Manos Unidas
Punto del Decdlogo que cumple: Todos

Tipologia: Organizacién No Gubernamental para el
Desarrollo (ONGD)

Descripcion: En la imagen aparece una mujer con una
balanza cargada sobre los hombros guardando el
equilibrio que debe existir para que haya justicia e
igualdad, es decir, la justicia debe estar compensada
con la igualdad. Soporte: Publicidad estatica

Producto anunciado: Suelo laminado
Empresa: Leroy Merlin

Punto del Decdlogo que cumple: Primer Punto
Tipologia: Muebles Decoracién

Descripcion del anuncio: En la imagen puede verse a un
hombre y una mujer colocando el suelo laminado. En el
texto del anuncio puede leerse “esto es un homenaje para
ti, que te atreves a dar el paso”

Soporte: Prensa

e

/ JUSTlCIA

ESTO ES UN

HOMENAJE
PARA TI,

QUE TE ATREVES

A DAR EL PASO

PRECI0 HOMENA
95

/ml
‘\

Porg. 2 aeves a ace o 0055 por N MSD, PTue DUscas Un sk 6 e
resco, Porus cLando sl P g1t vas y o Camias, P oo o, queremes
hacerts esi homenc
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Producto anunciado: Campafia del 8 de marzo 2013
“Ahora, mas que nunca, juntas somos mas” Instituto
Andaluz de la Mujer

Punto del Decalogo que cumple: Todos
Empresa: Instituto Andaluz de la Mujer
Tipologia: Instituciones Publicas

Descripcion: Campafia de publicidad elaborada por el
Instituto Andaluz de la Mujer con motivo del 8 de
marzo, Dia Internacional de las Mujeres con el lema
“Ahora mas que nunca, juntas somos mas”

Soporte: Publicidad estatica i-derechos #oportunidades +igualdad

PN s %szma
s ORI 1A PSS A AR G i

Informe Anual Observatorio Andaluz Publicidad No Sexista 2013

60



e A RNl [nstituto Andaluz de la Mujer
Tl CONSEJERIA DE IGUALDAD, SALUD Y POLITICAS SOCIALES

Il. RESUMEN DE LA GESTION ANUAL 2013

e Del andlisis de las denuncias llevadas a cabo a través del Observatorio Andaluz de la
Publicidad no Sexista, podemos concluir que a lo largo del afio 2013 se ha registrado el
mayor numero de denuncias desde su creacién, hasta un total de 627 denuncias lo
que representa un incremento del 31,25% con respecto al afio anterior, en el que se
contabilizaron 431 denuncias.

e En el afio 2013, al igual que en afios anteriores, el motivo principal de las denuncias
presentadas por parte de la ciudadania, en un 39,63% del total, ha sido por
“Promover modelos que consolidan pautas tradicionalmente fijadas para mujeres y
hombres”, que se corresponde con el punto nimero 1 del Decalogo del Observatorio
para identificar el sexismo en la publicidad.

e En referencia al género de la persona denunciante: El 59,86 % de las denuncias han
sido interpuestas por mujeres, frente a un 9% interpuestas por hombres. El resto,
30,46 %, se han realizado por andnimos. Observamos, por tanto, que la poblacion
femenina sigue siendo la mas sensibilizada en esta materia.

e En cuanto a la edad de las personas denunciantes: De las personas que han
interpuesto denuncia ante el Observatorio Andaluz de Publicidad no Sexista,
practicamente el 50% ha correspondido a la franja de edad que oscila entre los 18 y los
40 afios.

Este dato ha bajado con respecto a 2012 donde esta franja de edad suponia el 78,89%
e Respecto al nivel de estudios de las personas denunciantes:

Las personas que mas han reivindicado una publicidad no sexista a través de denuncias
en el Observatorio Andaluz de Publicidad no Sexista, tienen un perfil universitario,
registrandose en 2013 el ndmero de denuncias interpuestas por personas con
estudios universitarios del 65,39% frente al 81,66% que se recogid en el informe de
2012.No obstante, existe un gran nimero de denuncias en las que no se indica el nivel
de estudios, lo que imposibilita disponer de una percepcion mas exhaustiva del nivel
de estudios de las personas denunciantes.

e Por distribucion Territorial de las denuncias: En el afio 2013 Sevilla, Granada y Cadiz
son las provincias mas activas en cuanto a interposicion de denuncias, pues aglutinan
un 36,32% de las denuncias presentadas al Observatorio, situandose Sevilla en primera
posicién con respecto al resto de provincias andaluzas. Sin embargo Huelva, Cérdoba y
Jaén son las menos activas a la hora de interponer denuncias.

En comparacion con el aiio 2012, se observa que la capital andaluza se sitia en
primer término con el nimero de denuncias recibidas ascendiendo a un 21,45%, que
en 2012 obtuvo un resultado muy parecido con un 23,21%, le sigue Granada con un
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8,65%, Cadiz con el 6,22%, Malaga con el 4,84 % que sin embargo en 2012 alcanzé un
10,71%, Cordoba con el 3,80% se mantiene en los mismos puntos que el afio 2012,
Almeria con el 3,46%, Jaén con el 2,42%, y por ultimo Huelva con residual de 2,07%
que al igual que en 2012 se mantiene como una de las provincias menos activas en
materia de denuncias.

e Estacionalidad de las denuncias presentadas: Durante el 2013, los meses en lo que se
han interpuesto mayor nimero de denuncias han sido Septiembre, Octubre y
Noviembre, periodo previo a la campaia de Navidad de 2013, y momento en el que
se activaron nuevos protocolos de seguimiento.

En el afio 2012, los resultados fueron muy similares ya que de enero a marzo, junio y
noviembre, fueron las épocas en las que se registraron mayor nimero de denuncias,
hecho que se entendid se debia a la proliferacion de anuncios publicitarios de las
fechas en torno a la campana Navidefia y las conmemoraciones del 8 de marzo, Dia
Internacional de las Mujeres, y el 25 de noviembre Dia Internacional para la
erradicacion de la Violencia contra las Mujeres. AL igual que en 2013, en 2012 en junio
se registra un mayor numero de denuncias, tanto de particulares como del servicio de
alertas propio del Observatorio. Los anuncios durante este periodo se centraron en
campaias que proyectan un cuerpo ideal sometiendo psicolégicamente a las mujeres
por tanto a una mayor presién por conseguir un determinado estandar de belleza.

e Soporte publicitario denunciado: El soporte mdas denunciado en 2013 y a lo largo de
la actividad del Observatorio de la Publicidad no Sexista ha vuelto a ser la television
con un 58,53% de las denuncias recibidas este afio, si bien, Internet ocupa en 2013 el
tercer puesto de soportes mas denunciados con un 11,68% de las denuncias recibidas,
consoliddndose como otro soporte mas de las denuncias, manteniéndose en el mismo
rango que el aio 2012 en el que se obtuvo un 12,63% de las denuncias.

e Productos denunciado por la ciudadania: El orden de mas a menos en la tipologia de
productos denunciados por el Observatorio son Alimentacion, Medios de
Comunicacidn, Aseo y cuidado personal y Limpieza y Hogar esto es asi porque la
mayoria de los anuncios publicitarios de esos productos promueven pautas
tradicionalmente fijadas para mujeres y hombres, volcando en la mujer las
obligaciones del cuidado del hogar y de la familia.

Si bien es cierto que mientras en 2012 los productos mas denunciados se encontraban
dentro del ambito del Aseo y Cuidado Personal con un 18,81% en 2013 lo han sido los
productos alimenticios con un 16,26%.

e Puntos del Decalogo mas denunciados: Tanto en el afio 2013 como en el afio 2012 el
apartado n? 1 del Decdlogo ha sido el mdas denunciado con un 39,63% y un 41,93%
respectivamente. Se trata de anuncios que promueven pautas tradicionalmente
fijadas.
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El apartado 4 del Decdlogo, con un 31,80%, es el segundo mas infringido, y es
relevante el aumento en prdacticamente un 50% de las denuncias recibidas con
respecto al afio anterior(2012).

e Las empresas mas denunciadas en 2013 han sido Reckitt Benckiser Espafia y Grupo
L'Oreal. La empresa Reckitt Benckiser, en concreto, se denuncia por la publicidad
llevada a cabo con sus productos relacionados con el aseo personal y aquellos
destinados a la limpieza del hogar. Al mismo nivel se encuentra el Grupo L'Oreal, con
productos destinados tanto al aseo personal como productos de belleza.

En una lectura global de la evolucion las empresas mas denunciadas, se ha visto como
las que reiteradamente realizan publicidad sexista cada afio son Reckitt Benckiser,
Procter &Gamble, Henkel y Unilever. La primera y segunda posicién la ocupan
respectivamente las empresas Reckitt Benckiser y Procter & Gamble. Ambas se
caracterizan por tener una publicidad marcadamente sexista, al enfocar sus productos
hacia el género femenino. El tercer lugar lo ocuparia Henkel, que ha aumentado en
casi un 50% las denuncias con respecto al 2012.

En ultimo lugar situariamos a la empresa Unilever, que, si bien mantiene practicas
sexistas en su publicidad, también es cierto que ha reducido a la mitad el nimero de
denuncias por publicidad sexista, lo cual no deja de ser un dato marcadamente
positivo.

e Respecto a las Buenas practicas en 2013, las empresas a las que se han detectado
mayor nimero de buenas practicas han sido en igualdad de condiciones Procter &
Gamble, Hedonai, Instituto Andaluz de la Mujer y Reckitt Benckiser con un 17%. Del
mismo modo, llama la atencidon que empresas que tradicionalmente a lo largo de estos
afos han tenido una publicidad de contenido marcadamente sexista, también sean las
gue mayor porcentaje de buenas précticas concentran. Con esto ultimo nos estamos
refiriendo a Procter & Gamble y Reckitt Benckiser y Hedonai.

Si realizamos una comparativa entre el afio 2012 y 2013, en 2012 la empresa con
mayor nimero de buenas practicas en publicidad fue Unilever con un 23%, que este
ano 2013 continda entre las empresas que realizan buenas practicas con un 11%. Del
mismo modo, la empresa Repsol YPF continda con su politica de buenas priacticas,
aunque con un ligero descenso en 2013 de las mismas con respecto a 2012. Danone,
en 2013, queda entre las empresas que han realizado buenas practicas con un 11% de
anuncios detectados.

e Observatorio 2.0:

a. Web del Observatorio: Las paginas que componen el sitio Web del
Observatorio han recibido un total de 157.777 visitas, lo cual supone un
incremento del 39% con respecto a las 96.000 visitas del afio 2012, lo que
significa que la sociedad andaluza tiene un mayor conocimiento de la
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existencia del Observatorio y la labor que desarrolla, asi como denota un
incremento de la conciencia social en esta materia.

b. Facebook: Al final del aiio 2012, la red social de Facebook alcanzd cerca de las
1.400 personas seguidoras (fans), siendo mujeres en su mayoria (65% segun
datos del informe del anterior afio). En el 2013 se han alcanzado un total de
2.035 “Me gusta” a 31 de diciembre, con un aumento del 45,35% de
seguidores de Facebook. De ello se desprende una lectura muy positiva en
cuanto a la actividad e interés que despierta nuestro perfil de Facebook, sobre
todo, desde que se activo la dinamizacidn con una presencia mas regular.

c. Canal YouTube: El nimero de suscriptores asciende a 89, y el nimero de
reproducciones se contabiliza en 27.717 reproducciones, si bien es cierto que
estas cifras corresponden al canal YouTube del IAM, al que este afio se ha
unido el Observatorio Andaluz de la publicidad no Sexista.
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VIl BALANCE DE DIEZ ANOS DEL OBSERVATORIO.
Introduccion

Un largo camino se ha ido recorriendo todos estos aflos en el Observatorio Andaluz de la
Publicidad no Sexista, intentando cada afio aproximarnos mas a la realidad que nos
encontramos en nuestra sociedad actual con respecto a la imagen que de la mujer se
proyecta en los medios de comunicacion.

También hemos querido en este apartado que queden reflejadas las actuaciones que se
han estado realizando desde su creacion

1. Gestion de las denuncias presentadas por la ciudadania.

El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista generalmente ha despertado un interés
generalizado que se ha ido incrementando afios tras afio tal y como muestra la siguiente
grafica, debido a la mayor sensibilizacion de la ciudadania en identificar y rechazar el
contenido sexista y el tratamiento denigrante y/o estereotipado de la imagen de la mujer en
la publicidad y en las campaiias de difusion que desde el IAM se han llevado a cabo para dar
a conocer el Observatorio Andaluz de las Publicidad No Sexista desde su creacion

Denuncias anuales registradas anos 2003-2013
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2.-Perfil de las personas denunciantes.

Los parametros utilizados para el estudio con respecto a las personas denunciantes ha sido:
Sexo, edad, nivel cultural, provincia, estacionalidad de las denuncias, soporte, tipologia de
los productos denunciados, empresas mds denunciadas, puntos del decdlogo mas
infringidos, sin embargo, no en todos los afos se han utilizado los mismos criterios en el
andlisis de estos parametros como asi se refleja en algunos apartados.

e Género de las personas denunciantes

Evoluciéon del Género de las personas
denunciantes 2004-2013
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De la grafica anterior se desprende que la poblacién femenina se siente mas
concienciada con la transmision de roles de género en las denuncias tramitadas a
través del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista. Es en el afio 2008 cuando
los hombres tienen mayor pronunciamiento suponiendo su denuncia un 25%.

Por otro lado, en el afio 2013, un 30% de la poblacién no se identifica en las denuncias
presentadas, lo cual ha derivado en la imposibilidad de determinar en este porcentaje
la pertenencia a un género u otro de la persona denunciante.
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Género 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Mujeres 85,70% 88% 70,20% 65,97% 54,45% 82,62% 69,06% 94,59% 82,93% 59,86%
Hombres 14,30% 11% 12,70% 12,76% 29,85% 8,46% 11,86% 3,15% 16,09% 9,68%
Ns/Nc 0,00% 1% 17,10% 21,27% 15,70% 8,92% 19,06% 5% 0,98% 30,46%

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

Del analisis de la evoluciéon que ha habido a lo largo de los afios en el perfil de las personas
denunciantes, se ha detectado que es el sector femenino el que mayor nimero de denuncias
ha interpuesto.

e Edad de las personas denunciantes :

Edad de las personas denunciantes

2010 2011 2012 2013
Mas de 50 aiios 11,83% 4,90% 5,56% 5,53%
Entre 41y 50 afios 13,20% 18,66% 13,33% 7,95%
Entre 31 y 40 aiios 36,27% 31,37% 25,00% 25,60%
Entre 18 y 30 afios 35,48% 40,19% 53,89% 27,33%
Menos de 18 3,22% 0,00% 0,00% 0,00%
Ns/Nc 3,00% 4,90% 2,22% 33,29%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
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Edad de las personas denunciantes 2010-2013
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A continuacién, realizamos un analisis similar de los primeros afos (2004-2009) de
funcionamiento del Observatorio de la Publicidad no Sexista, en los que, si bien los
parametros empleados para la clasificacidn por edad eran diferentes, el resultado de la
evolucidn viene a extraer las mismas conclusiones que en los ultimos afios.

Edad de las personas denunciantes 2004-2009

2004 2005 2006 2007 2008 2009
Entre 45y 60 6,70% 17,90% 6% 0,00% 0,00% 0,00%
Entre 25 y 45 afios 17,80% 50,07% 50% 50% 50% 54%
Menor de 25 17,80% 13,40% 10% 0,00% 0,00% 0,00%
Ns/Nc 57,80% 17,90% 34% 50% 50% 18%
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Edad de las personas denunciantes 2004-2009
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Tal y como se desprende de los datos recogidos entre los afios 2003-2013 se concluye que el
grupo de edad que mayor niumero de denuncias interpuso fue el que se incluye en la horquilla
de 25 a 45 aiios. Sin embargo el grupo de mayores de 50 afios no presenté ninguna denuncia
entre los afios 2004 y 2009.

De la evolucién obtenida en estos diez anos, desde 2003 hasta 2013, en lo que se refiere a la
edad de las personas denunciantes, se desprende que el grupo de edad mas concienciado es
aquel que se encuentra entre los 18 y 45 ainos, y que las personas menos activas han sido,
por un lado, los menores de 18 afios y, por otro, las personas mayores de 60 afos

Practicamente el 50% (52.94 % para ser exactos) de las personas que han interpuesto una
denuncia frente al Observatorio Andaluz de Publicidad No Sexista ha correspondido a la franja
de edad que se mueve entre los 18 y los 40 afos. Este dato ha bajado con respecto al afio 2012
donde esta franja de edad suponia el 78,89%.
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¢ Nivel de Estudios de las personas denunciantes: Cambia la tendencia con respecto a afios
anteriores y el numero de denuncias interpuestas por personas con estudios es del 65,39%
frente al 81.66 % que se recogio en el informe de 2012.

Evolucion del nivel de estudios de las personas denunciantes
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 Media
Universitarios  76,00%  58,00% 41,80% 49,40% 70,00% 75,26% 71,00% 81,66% 57,08% 64,47%

Medios 900%  610% 0,00% 0,00% 0,00% 10,37% 23,16% 898% 8,65% 7,36%
Primarios 11,00%  0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 577% 0,00% 2,70% 0,00% 2,16%
Ns/Nc¢ 4,00% 34,00% 5820% 50,60% 1500% 860% 6,84% 6,66% 34,27% 24,24%

No constan los datos de 2003 y 2004 porque nos constan en los informes previos.

Nivel de estudios de las personas denunciantes afios
2005-2013
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En estos afios respecto al nivel de estudios de las personas denunciantes al
Observatorio, los datos registrados apuntan mayoritariamente a un perfil de persona
con un nivel de formacion universitaria. No obstante, es resefiable que en un gran
numero de denuncias no se indica el nivel de estudios, por lo que no se puede
disponer de una percepcién mas exhaustiva del nivel de estudios de las personas
denunciantes. De hecho, el pasado afio un 34,7% de los denunciantes no reflejaron su

nivel de estudios.

Realizando un anélisis en detalle de la evolucion que ha tenido a lo largo de los afios, se
desprende que las personas con estudios universitarios siempre han sido las mas
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activas, ya que siempre se han movido entre el 41,80% del afio 2007 y el 81,66% del
afio 2012, mientras que en el ano 2013 baja hasta el 57,08%. Las personas con estudios
medios han ido oscilando entre el 0,00% de los afios 2007, 2008,2009 y el 23,16% del
afio 2011, en el que se detectd una mayor actividad.

Las personas denunciantes con estudios primarios se han movido entre un 0,00% que
se ha dado a lo largo de los afios 2006,2007, 2008,2009, 2011 y 2013, y el 11% del afio
2004.

Por lo tanto se concluye que desde la puesta en marcha del Observatorio Andaluz de la
Publicidad No Sexista mayoritariamente las personas denunciantes tienen estudios
universitarios frente a la poblacidn con estudios primarios que tienen un nivel de denuncia
muy bajo, alcanzando cémo mdaximo un 11%.

e Maedios a través de los que se reciben las denuncias.

Respecto a la evolucion 2004-2013 de los medios a través de los que han llegado las
denuncias, llama la atencién cdmo a medida que Internet ha ido democratizandose vy
convirtiéndose en una herramienta de facil acceso para la ciudadania, cada vez son mas las
personas que utilizan este medio para realizar sus denuncias, quedando por tanto en desuso el
teléfono o el correo postal. Esto se evidencia por los datos recogidos en las graficas siguientes,
donde podemos observar como las denuncias presentadas a través del teléfono de
Informacién de la Mujer 900 200 999, en el afio 2004 llegaron un 45% de las denuncias a
través de este canal, en cambio este afio 2013 no se han recibido denuncias a través del

mismo.
Medio a través del que se reciben las denuncias
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Alertas IAM 9,00% 22,00% 40,00% 58,60% 44,31% 44,10% 40,26% 42,55% 47,79% 49,76%
Web IAM 24,00% 64,00% 55,00% 34,00% 49,29% 49,86% 55,95% 54,27% 50,11% 48,32%
E-mail 0,00% 0,006 1,00% 3,90% 2,00%6 3,93% 2,54% 2,22% 1,16% 1,92%
Teléfono 45,00% 7,00% 2,00% 2,006 0,00%» 0,00% 0,006 0,24% 0,46% 0,00%
Valija Interna 7,00%6 5,00 1,00 1,20% 1,18% 0,79% 0,50% 0,73% 0,24% 0,00%
Correo Postal 15,00% 0,00% 0,30% 0,30% 0,59% 0,00% 0,00% 0,00% 0,24% 0,00%
Buzén 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,53% 0,50% 0,006 0,00% 0.00%
Fax 0,00% 2,00 0,00% 0,00% 2,68% 0,79% 0,25% 0,006 0,00% 0,00%
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No se refleja el afio 2003 porque no se reflejan los datos en informes anteriores.
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e Distribucion Territorial de las denuncias realizadas por la ciudadania tanto a nivel
Andaluz como del resto de Comunidades Auténomas:

El comun denominador a lo largo de todos estos afios ha sido que la provincia de Sevilla ha
resultado ser la mas activa denunciando practicas sexistas. Sin embargo, no es menos cierto
que gracias a gracias al buen funcionamiento que estan teniendo las redes sociales,
actualmente llegan las denuncias desde practicamente cualquier parte de la geografia

espaiola.

Provincia 2004

Comunidad Autonoma de Andalucia.

2005 2006

Almeria  3,10% 9,30% 4,24%
Sevilla ~ 31,30% 37,40% 47,27%

Malaga  23,20%

5% 8,48%

Granada 16,90% 14,00% 9,09%
Cordoba  9,20% 2,30% 9,09%
Cadiz 3,00% 11,60% 7,27%
Jaén 1,50% 4,70% 8,48%
Huelva  10,80% 14,00% 6,06%
Ns/Nc 1,00% 1,70% 2,00%

Total 100%
No hay datos
publicados.
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100%  100%

anteriores

2007
2,90%
29,20%
14,60%
6,50%
4,40%
33,60%
4,40%
2,20%
2,20%
100%

al

2008
17,80%
34,55%

11%
3,61%
9,96%
528%
8,87%
6,23%
2,70%

100%
2004

2009 2010
11,23% 3,06%
17,97% 34,69%
28,08% 28,57%
12,35% 12,24%
4,49% 3,06%
6,74% 3,06%
7,86% 5,10%
5,61% 10,20%
567% 2,00%
100% 100%

en los

2011 2012
6,08% 34,52%
18,26% 23,21%
29,56% 10,71%
11,30% 9,52%
8,69% 833%
6,08% 6,54%
7,82% 3,57%
4,34% 2,97%
7,87% 63,00%
100% 100%

2013
3,46%
21,45%
4,84%
8,65%
3,80%
6,22%
2,42%
2,07%
52,91%
100%

Media
9,60%
29,53%
16,40%
10,41%
6,33%
8,93%
5,47%
6,44%
14,10%

informes previamente
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Distribucidon de las denuncias en la Comunidad Autdnoma
de Andalucia. 2004-2013
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Realizando un estudio pormenorizado de las provincias andaluzas a lo largo de los afos
2004-2013, vemos que Almeria se ha ido moviendo entre el 2.90% (del afo 2007) y el 17.80%
(del afio 2008) en el que alcanzo su punto algido. La provincia de Sevilla se ha ido moviendo
entre los parametros del 17.97% (del afio 2009) y el 47.27% (del afio 2006) en el que alcanzé
su punto mas alto. La provincia de Malaga se ha mantenido entre el 4.84% (del afio 2013) y el
29.56% (del afio 2011).Granada por su parte, se ha ido moviendo desde el 3.61% (del afio
2008) y el 16.90% del afio 2004). Cérdoba, se encuentra entre el 2.30% (del afio 2005) y el
9.20% (del afio 2004). Cadiz por su parte, se ha ido moviendo entre el 3.00%(del afio 2004) y el
33.60% (del afio 2007). Jaén se encuentra entre las provincias menos activas con un 1.50%
(del afio 2004) y el 8.87% del afio 2007. Por ultimo, la provincia de Huelva, junto con Jaén es
de las menos activas y se ha mantenido entre el 2.07%(del ailo 2013) y el 14% (del afio 2005).

Por otro lado el Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista recibe denuncias no solo
del territorio de la Comunidad Autonoma de Andalucia, también se reciben denuncias de
otros territorios como se muestra en la siguiente tabla

Andalucia atiende a otros territorios
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Andalucia  0,00% 0,00% 91,00% 97,8% 97,30% 95% 86,00% 92,18% 84% 52,94%
Otras CCAA 0,00% 0,00% 7,00% 1,40% 2,70% 5,00% 12,00% 7,82% 15,50% 16,26%

Ns/Nc 0,00% 0,00% 2,00% 0,80% 0,006 0,00%6 2,00% 0% 0,50% 30,80%
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Denuncias recibidas en la CCAA de Andalucia afios 2004-2013
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Segun la evolucidon que ha tenido a lo largo de estos afios respecto a la procedencia de
denuncias al Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista, se aprecia un incremento y
crecimiento constante de las denuncias presentadas desde otras comunidades de Espafia,
alcanzando el 16,26% de las denuncias interpuestas en el Observatorio en 2013. Si bien hay
que indicar que en el 2013 hubo un 30,80% de personas denunciantes que no indicaron su
procedencia.
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Estacionalidad de las denuncias:

Estacionalidad de las denuncias.

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Enero 4 24 25 28 26 27 33 50 23
Febrero 8 22 26 27 31 31 30 38 27
Marzo 10 29 24 26 32 36 37 39 25
Abril 4 30 26 29 34 33 35 33 27
Mayo 15 28 26 33 32 35 33 28 50
Junio 31 33 25 36 35 35 40 42 42
Julio 2 7 31 21 26 25 32 31 36
Agosto 3 13 22 19 24 25 30 25 14
Septiembre 4 15 28 21 26 29 34 23 74
Octubre 4 15 20 25 32 34 30 33 123
Noviembre 9 27 40 33 43 39 38 55 127
Diciembre 5 59 48 45 40 46 37 34 59

*Los espacios en blanco se deben a que en junio se inicid la actividad, y en 2011 se decidid
hacer los informes anuales de acuerdo al afio natural. No hay datos del afio 2003 en los
informes publicados.
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Evolucion en la estacionalidad de las denuncias afios 2004-2013
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Se puede ver claramente en la grafica de la estacionalidad de las denuncias como resulta una
constante a lo largo de los afios 2004-2013 el que el nimero de denuncias aumenta en los
periodos correspondientes a la temporada de Mayo, Junio, Julio, cuando empieza la
temporada estival y las rebajas de verano, y por otro lado los meses correspondientes a
octubre y noviembre, periodo que se corresponde con las compras por la campana de
Navidad. Igualmente se observa un pico de denuncias elevado en el ultimo trimestre del afio
2013 gracias a los nuevos protocolos de seguimiento establecidos.
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e Denuncias segun el soporte publicitario utilizado:
Soportes de las Quejas
2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004
Television 58,53% 54,83% 53,97% 53,93% 60,62% 54,82% 69,00% 55,40% 56,50% 54,30%

Publicaciones  2,91% 17,74% 24,71% 21,52% 19,68% 26,83% 9,80% 23,50% 3,30% 0,00%

Internet 11,96% 12,63% 6,81% 5,31% 3,42% 4,37% 3,00% 1,60% 5,40% 4,30%
Publicidad

estatica 4,47% 12,63% 5,12% 6,07% 5,25% 1,45% 4,40% 4,40% 5,40% 2,10%
Prensa en

papel 13,74% 6,98% 6,25% 8,86% 7,87% 8,45% 1,00% 12,00% 22,80% 23,90%
Folletos 0,15% 2,15% 1,71% 4,05% 1,84% 2,34% 1,40% 2,50% 4,30% 6,50%

Prensa digital  3,83% 1,09% 0,00% 0,00% 0,00% 0,006 0,006 0,00%6 0,00% 0,00%
Radio 0,96% 0,80% 1,14% 0,00 1,05% 1,45% 1,40% 0,30% 2,20% 8,70%

Redes sociales 1,27% 0,56% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Cine 0% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,29% 0,00% 0,30% 0,00% 0,00%
Ns/Nc 2,07% 0,00% 0,00 0,00% 0,00% 0,00% 0,000 0,006 0,00% 0,00%
Totales 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Soportes mas denunciados afios 2004-2013

e— 2004 2005 2006 2007 2008
e 2009 2010 2011 2012 s 2013

En una lectura global de los soportes mas denunciados en el Observatorio, se desprende que
la Television es lider en emision de publicidad sexista, seguida por la prensa e Internety la
irrupcion cada vez mayor de otros canales digitales, como son los medios online y las redes
sociales.
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e Tipologia de los productos mas denunciados: En 2013 y en 2012 las principales tipologias
denunciadas fueron Aseo y cuidado personal, Alimentacion y Limpieza y Hogar. Si bien es
cierto que mientras en 2012 los productos mas denunciados se encontraban dentro del
ambito del Aseo y Cuidado Personal con un 18,81%, en 2013 lo han sido los productos
alimenticios con un 16,26 %.

Evolucion de las tipologias de los productos mdas denunciados 2005-2013
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Aseo y cuidado
personal 14,50% 11,10% 9,97% 12,83% 12,86% 17,70% 18,46% 18,41% 11,41%

Limpiezay hogar  3,10% 5,40% 11,43% 10,79% 13,64% 10,37% 9,37% 13,44% 11,07%
Perfumes 4,50% 5,40% 2,35% 3,49% 4,19% 5,38% 8,80% 9,67% 6,23%
Alimentacién 18%  8,50% 11,43% 12,83% 14,17% 12,42% 11,07% 9,40% 16,26%

Medios de
Comunicacion 14,50% 9,20% 14,08% 7,29% 6,82% 8,90% 10,22% 8,06% 14,53%

Moda 520% 9,60% 5,27% 3,49% 1,83% 6,26% 9,37% 591% 7,95%
Servicios 0,00% 0,80% 5,27% 2,63% 2,09% 4% 4,54% 4,87% 9,34%
Bebidas no
alcohdlicas 1,10% 3,10% 2,64% 2,63% 2,09% 1,76% 2,55% 2,95% 0,00%
Ocio 2,20% 2,30% 1,18% 2,05% 1,57% 2,35% 3,40% 4,83% 7,95%

Coches y afines 3,40% 5,40% 3,81% 3,49% 3,14% 3,52% 5,11% 3,76% 4,84%

Tal y como se desprende de la evolucion de los productos denunciados durante los afios 2005-
2013, se puede deducir que aquellos sectores que concentran el mayor nimero de denuncias
son: alimentacidn, donde se asocia la imagen de la mujer con el rol de cuidadora; le siguen de
cerca los medios de comunicacion, y los productos de aseo y cuidado personal, asi como
limpieza de hogar.

Cabe destacar que dos de los ambitos que rednen gran cantidad de quejas son los referentes a
“aseo y cuidado personal” y “limpieza del Hogar”, con un 11,41% y un 11,07%

respectivamente.
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e Puntos del Decalogo mas denunciados:

PUNTOS DEL DECALOGO MAS INFRINGIDOS. EVOLUCION
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2013 39,63% 13,36% 8,76% 31,80% 8,76% 29,95% 17,97% 15,21% 0,00% 19,82%
2012 41,93% 26,34% 16,12% 20,96% 7,79% 35,75% 9,13% 5,10% 0,00% 10,21%
2011 38,35% 24,14% 13,92% 7,95% 3,12% 40,34% 6,25% 5,11% 0,00% 5,11%
2010 21,24% 17,10% 11,60% 8,64% 4,51% 24,43% 4,51% 2,63% 37,00% 4,88%
2009 45,50% 22,74% 2,70% 6,85% 1,26% 15,88% 5,05% 0,00% 0,00% 2,88%
2008 35,00% 27,91% 4,62% 7,27% 53,00% 18,47% 3,01% 0,00% 0,00% 3,19%
2007 39,67% 23,93% 60,00% 7,87% 2,29% 14,44% 4,21% 0,00% 0,00% 7,90%
2006 37,90% 14,00% 8,80% 11,50% 4,00% 17,50% 3,80% 0,00% 0,00% 2,50%
2005 41,70% 15,75% 8,20% 6,20% 11,60% 18,50% 1,40% 0,00% 0,00% 3,40%

No constan datos del afio 2003 en los informes publicados.

Evolucion de los puntos mas denunciados del Decalogo afos 2005-
2013

e 7005 = 2006 -2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
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Como puede apreciarse en las gréficas, el punto del Decalogo mas denunciado a lo largo del
periodo 2005-2013 ha sido el punto nimero 1, es decir, anuncios que consolidan pautas
tradicionalmente fijadas para mujeres y hombres. Se trata de anuncios que siguen
perpetuando los roles tradicionalmente asignados a cada género, manteniendo el tradicional
reparto de espacios profesionales privados frente a publicos o de prestigio, ajenos a los
cambios sociales. Este punto ha sido constantemente infringido todos los afios con mas del
30% de las denuncias, a excepcién del afio 2010, en el que se alcanzé algo mas del 20%.

Los puntos 6 y 2 del Decalogo para una publicidad no Sexista han sido los siguientes mas
denunciados entre los afios 2005-2013 correspondiendo el punto 6 al uso de la mujer como
un objeto y el 2 cuando se fijan estandares de belleza considerados como sinénimo de éxito.
Cabe resaltar que en segundo lugar en 2013 se encuentra el punto 4 del Decdalogo, con un 50%
mas de denuncias que el pasado 2012; este punto del Decdlogo se dedica a los anuncios que
sitian a los personajes femeninos en una situacién de inferioridad y dependencia.

Informe Anual Observatorio Andaluz Publicidad No Sexista 2013

82



f“‘ Instituto Andaluz de la Mujer
T Til CONSEJERIA DE IGUALDAD, SALUD Y POLITICAS SOCIALES

27

21
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Empresas mds denunciadas:

a) Evolucién de las empresas mas denunciadas desde el aiio 2006

EVOLUCION DE LAS EMPRESAS MAS DENUNCIADAS 2006-2013

EMPRESA 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
UNILEVER ESPANA 14 10 7 9 19 16 23 10
RECKITT BENKISER ESPANA 5 15 11 16 15 10 23 27
PROCTER & GAMBLE 3 5 5 9 6 17 18 23
HENKEL IBERICA 5 7 7 11 12 10 10 17

Empresas mas denunciadas.Comparativa 2006-2013

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
= UNILEVER ESPANA e RECKITT BENKISER ESPARNA - PROCTER & GAMBLE
HENKEL IBERICA DANONE e ABASIC
RED BULL

Las empresas mas reincidentes en la generacién de campafias publicitarias de sus productos
con contenidos sexistas, son las 4 expuestas en el grafico inmediatamente superior. La primera
y segunda posicién la ocupan respectivamente las empresas Reckitt Benckiser y Procter &
Gamble.

El tercer lugar lo ocuparia Henkel, que ha aumentado en casi un 50% las denuncias con
respecto al 2012.
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En dltimo lugar situariamos a la empresa Unilever, que si bien, mantiene practicas sexistas en
su publicidad también es cierto que ha reducido a la mitad el nimero de denuncias
interpuestas ante el Observatorio, lo cual no deja de ser un dato marcadamente positivo.
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Principales Actuaciones llevadas a cabo a lo largo de estos 10 afios

PRINCIPALES ACTUACIONES

ANO 2013

ESTUDIOS Y TRABAJOS DE INVESTIGACION

Informe sobre la Publicidad de Juegos y Juguetes
Guia Didactica para eleccion de un Juguete no Sexista
Informe sobre el Dia Internacional de la Mujer
Informe sobre la Publcidad del Dia del Padre y de la Madre
Informe Anual
Informes Mensuales de la actividad del Observatorio (septb-dic)
Informes Sectoriales

JORNADAS Y OTROS

Jornada "Andlisis de la imagen de la Mujer en Andalucia"
Convenio Marco de Colaboracion con el Consejo Audiovisual de Andalucia
Boletin Digital

ANO 2012

ESTUDIOS Y TRABAJOS DE INVESTIGACION

Informe sobre la Publicidad de Juegos y Juguetes
Informe sobre la Publicidad del Dia del Padre y de la Madre
Informe Anual
Informes sectoriales
Busquedas retrospectivas de informacion

CURSOS, JORNADAS E INTERVENCIONES EN MEDIOS

Ponencia "El Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista: Una herramienta para la
igualdad"
[l Semana "Actua en verde". Taller "Andlisis critico de mensajes publicitarios"
| Congreso Internacional de "Educacion para la Igualdad: Género y Sexualidades".

Il Jornadas contra la Violencia de Género "Jévenes, victimas y verdugos"
Colaboracién del Observatorio en el "Proyecto de Abordaje de Salud Publica de los
trastornos de la conducta alimentaria"

Entrevista al Observatorio en el preddico digital PeriodismoHumano.com "La publcidad
sexista:perpetuando la desigualdad"

Entrevista al Observatorio en Europapress: Alarma social por la publicidad emitida por una
sala de fiestas sevillana anunciando el sorteo de un aumento de pecho.

Intervenciones del Observatorio en radio, mesas de debate relacionadas con la imagen de
la mujer en la publicidad y los medios de comunicacion. Cadena Ser, Radio Television
Aljarafe y Onda Local de Andalucia

CURSOS RELACIONADOS CON LA PUBLICIDAD Y LA COMUNICACION DEL IAM
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Jornada " Nuevas formas de violencia de género: Redes Sociales"
| Congreso Internacional de Comunicacién y Género

Presentacién del Libro "Comunicacion y Justicia en violencia de género"
Encuentros Andaluces de Formacidn y Reflexidn Feminista"La pedagogia feminista"

ANO 2011

ESTUDIOS Y TRABAJOS DE INVESTIGACION

Informe sobre la Publicidad de Juegos y Juguetes
Informe sobre la Publicidad del Dia del Padre y de la Madre

Informe Anual
Informes sectoriales
Informe sobre buenas practicas empresariales en materia de publicidad y comunicacion
Busquedas retrospectivas de informacion

CURSOS Y JORNADAS

Charla-coloquio "Mujer e imagen". Organizada por la revista Mujer Emprendedora.
Intervencién del Observatorio en el programa de la 1" La Mafiana de la 1"

Jornada sobre consumo responsable en Cadiz
Il Jornadas Nos Vemos? Imagenes y estereotipos
Jornadas "Tratamiento de la Violencia de Género en los medios de comunicacién social"
Encuentro Anual de la Federacién de Asociaciones de Cerro Amate.Presentacion del
Observatorio.
Intervencién del Observatorio en la mesa debate "La imagen de la mujer en los medios de
comunicacién"

CURSOS RELACIONADOS CON LA PUBLICIDAD Y LA COMUNICACION EN LOS QUE EL IAM
HA PARTICIPADO

[l Escuela de Igualdad de Andalucia. Jornadas para que los jovenes combatan estereotipos
sexistas.
Curso "La mirada de las mujeres en la sociedad de la informacién"
Presentacidn del Libro "Mujeres de Palabra. Crdnicas de las pioneras del periodismo en
femenino."

ANO 2010

ESTUDIOS Y TRABAJOS DE INVESTIGACION

Informe sobre la Publicidad de Juegos y Juguetes
Informe anual sobre Mujer y Publicidad en Andalucia

Informes sectoriales
Informe sobre buenas practicas empresariales en materia de publicidad y comunicacién
Busquedas retrospectivas de informacion

CURSOS Y JORNADAS

VI Seminario Provincial de Mujeres Asociadas, dentro del programa Asocia.
Jornadas "Mujer y Medios de Comunicacion"
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Jornadas sobre usos no sexistas del lenguaje y la imagen.
Jornadas "EL sector audiovisual andaluz ante la Ley de Igualdad"

CURSOS RELACIONADOS CON LA PUBLICIDAD Y LA COMUNICACION EN LOS QUE EL IAM
HA PARTICIPADO

Presidencia Espanola de la UE (1er semestre de 2010)
Presentacion del libro "Las mujere y los medios de comunicacién. Una mirada de 20 afios
(1989-2009)

Jornadas "El Audiovisual ante la Ley de Igualdad"
V Encuentro de Mujeres Lideres Ibseroamericanas"La Imagen de la Mujer en los medios"

ANO 2009

ESTUDIOS Y TRABAJOS DE INVESTIGACION

Informe sobre la Publicidad de Juegos y Juguetes
Informe Dia del Padre y de la Madre

Informe Anual
Dos Informes Semestrales sobre las actuaciones ciudadanas llegadas al Observatorio

CURSOS Y JORNADAS

| Seminario sobre cineastas y publicistas: Una vision de la violencia de género.
Mesa Redonda. Seminario de Estudios de la Mujer en la Universidad de Huelva

Jornadas "Mujeres en Red"

CURSOS RELACIONADOS CON LA PUBLICIDAD Y LA COMUNICACION EN LOS QUE EL IAM
HA PARTICIPADO

Curso sobre Medios de Comunicacion e Identidad de Género
Curso "Lenghuaje no Sexista"
109 Congreso Internacional Interdisciplinar sobre las Mujeres.

ANO 2008

ESTUDIOS Y TRABAJOS DE INVESTIGACION

Informe sobre la Publicidad de Juegos y Juguetes
Informe Dia de la Madre y Dia del Padre

Informe Anual
Dos Informes Semestrales sobre las actuaciones ciudadanas llegadas al Observatorio

CURSOS Y JORNADAS

Actuacion formativa en Institutos de Ensefianza Secundaria sobre "La publicidad sexista"
Curso: "Medios de comunicacion y trastornos de la conducta alimentaria. Una mirada de
género"

Curso:" La mirada de las mujeres en la sociedad de la informacién"

Mesa Redonda. Presentacion del Observatorio en Jaén.

Cursos de verano: "La Mujer construida: comunicacién e identidad femenina"

Curso "Lenguaje no sexista"
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CURSOS RELACIONADOS CON LA PUBLICIDAD Y LA COMUNICACION EN LOS QUE EL IAM
HA PARTICIPADO

10 Congreso Internacional Interdisciplinar sobre las Mujeres, mundos de mujeres
Congreso Nacional"Televisidn y Politicas de Igualdad. Propuestas de actuacién desde la
televisidon en materia de politicas de igualdad"

Campaiia del Juego no sexista no violento

ANO 2007

ESTUDIOS Y TRABAJOS DE INVESTIGACION

Informe sobre la Publicidad de Juegos y Juguetes
Informe Dia de la Madre y Dia del Padre
Informe Anual

CURSOS Y JORNADAS

Jornada formativa con profesionalesd e los medios de comunicacién.
Talleres formativos sobre publicidad no sexista en colaboracidn con las Facultades de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de Sevilla y Malaga

Jornadas formativas sobre la publicidad y medios de comunicacién
Jornada de trabajo con publicistas en Almeria celebradas en el mes de febrero
Ponencia sobre la labor del Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista en la X
Conferencia Regional sobre la Mujer en Amiierica Latina y el Caribe. Quito 2007.

ANO 2006

ESTUDIOS Y TRABAJOS DE INVESTIGACION

Informe sobre la Publicidad de Juegos y Juguetes
Campania "Dia de Internet"
Informe Anual

Campania PostalFree fruto de la colaboracién entre Flasco Argentina y el Instituto Andaluz
de la Mujer.

Jornadas formativas sobre publicidad y medios de comunicacion

En el marco del Encuentro con Asociacién de Mujeres del Norte de Africa. Presentacién del
Observatorio.

CURSOS Y JORNADAS

Jornadas para profesionales de la publicidad

Jornada formativa con profesionales de los medios de comunicacion.

Colaboracién con las Facultades de Ciencias de la Informacién de Malaga y Sevilla para la
realizacidn de dos talleres sobre la publicidad no sexista.

ANO 2005

ESTUDIOS Y TRABAJOS DE INVESTIGACION

Informe Anual
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