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El presente informe recoge el resumen de la actividad del Observatorio de la Imagen de las Mujeres en la Publicidad y
los Medios de Comunicacién (OIM) durante el afio 2014.

Como en el afio 2013, y con el fin de mejorar la informacidn ofrecida, la estructura se ha dividido en cinco apartados,
dos generales y tres especificos segun el tipo de contenido objeto de queja. Con ello se intenta dar una visién mas
especifica de cada sector, ya que en los ultimos anos las quejas por sexismo en los medios de comunicacién se han ido
incrementando hasta equilibrarse con las de publicidad:

1. Informacién general sobre los objetivos y funciones del OIM, los criterios aplicados para determinar el sexismo y los
canales para remitir las quejas al Observatorio, que tiene caracter permanente.

2. Los datos totales sobre las quejas recibidas, el nimero de contenidos a que se refieren estas, las empresas y
entidades emisoras de los mismos y el conjunto de las actuaciones llevadas a cabo por el Instituto de la Mujer.

Todas las quejas se contabilizan individualmente, aunque correspondan a un colectivo o se refieran al mismo hecho,
con el fin de indicar el grado de rechazo del sexismo por la ciudadania; no obstante, se desglosan entre quejas de
particulares y de colectivos (sindicatos, asociaciones, organismos, colegios profesionales, etc.) por entender que
estas Ultimas adquieren mayor relevancia por su representatividad.

En cuanto a lo que denominamos ‘contenidos’, es decir el asunto objeto de las quejas, pone de manifiesto el grado
de sexismo que se difunde y que es percibido por la ciudadania.

3. La seccidn especifica de datos sobre campafias de publicidad, difundidas por cualquier medio —incluidas acciones en
redes sociales o pdaginas webs de las compafiias- y con cualquier formato, asi como de otro tipo de acciones
promocionales.

En este apartado se contemplan también las quejas sobre ofertas de empleo que pueden incluir requisitos sexistas
o discriminatorios, ya que se consideran como publicidad. Si se entiende que la oferta puede ser discriminatoria de
acuerdo con la legislacién vigente, ademas se remite al area juridica para su valoraciéon y actuacion
correspondiente.
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4. Lla seccién de Medios de Comunicacién e Internet. En ella se agrupan las quejas sobre todo tipo de contenidos
propios de los medios, tanto convencionales como digitales, ya sean de caracter informativo o de entretenimiento
(magazines, concursos, ficcién, etc).

Ademas de los anteriores, se recogen en esta seccion también las quejas sobre contenidos difundidos a través de
Internet —entendido como otro gran medio de comunicacién-, que no corresponden a acciones publicitarias o
promocionales de las empresas. Es el caso de las relativas a foros, blogs, redes sociales o webs de caracter
institucional no comerciales.

5. Como ‘Otros sectores o actividades’ se entienden aquellas acciones objeto de protesta que no pueden considerarse
ni publicidad ni contenidos de los medios, como por ejemplo el disefio de prendas o articulos, publicaciones, videos
o peliculas, material educativo o formativo, eventos, concursos o premios, declaraciones personales... o algunas
gue, a pesar de tener caracter promocional no se presentan como tales (este afio ha sido el caso de los concursos de
locales de copas en la localidad de Magaluf). Al igual que en los apartados anteriores, pueden hacer referencia al
ambito digital o no.

Esta seccidn se ha incorporado en los ultimos aflos como respuesta también al creciente nUmero de quejas sobre
estos motivos, optando por ampliar la actuacion del OIM para atender la demanda ciudadana que amplia su propia
mirada sobre el sexismo en la sociedad a todos los campos y situaciones, y en la mayoria de las ocasiones
relacionada con lo que se consideran comportamientos “micromachistas”. En 2014 las quejas en este apartado
representan el 11 % del total.

NOVEDAD DE 2014: ANEXO SOBRE LA ‘SOCIEDAD DE LA INFORMACION’

En 2014 se ha afadido otra novedad: En cumplimiento del Plan de Accion para la Igualdad de Oportunidades de Mujeres
y Hombres en la Sociedad de la Informacion, aprobado para el periodo 2014-2017, se incorpora un anexo que hemos
denominado ‘Sociedad de la Informacién’.
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Su contenido agrupa todas las quejas de los apartados anteriores que tienen que ver con contenidos y acciones
transmitidas a través de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC). La finalidad es aportar informacion
especifica sobre el sexismo en un ambito que cada vez adquiere mas relevancia en la vida y las costumbres de la gente.
Es un hecho que las TIC se estan convirtiendo en la principal fuente de informacion, entretenimiento, participacién e
interrelacién personal, especialmente en las generaciones mas jovenes.

Se detecta que el sexismo no solo es patente en La Red sino que parece un dmbito propicio para su recrudecimiento,
extendiéndose a las modalidades mas vejatorias o que mas justifican, toleran o promueven actitudes abiertamente
machistas y/o vinculadas con la violencia hacia las mujeres.

Por tanto, ademas de los contenidos ya descritos sobre Internet en el apartado de medios de comunicacidn, se agrupan
los especificos de medios digitales, y los recogidos en las otras dos secciones (Publicidad y Otros sectores/actividades)
cuya difusion o deteccion se ha realizado a través de las TIC.

Otra novedad en 2014 relacionada con las TIC, y también tratando de adaptar al maximo la gestion del OIM a las
iniciativas ciudadanas, es que se ha afiadido como cauce para recibir las quejas el perfil del organismo en la red social
Twitter, @inmujer, al que se han hecho llegar los contenidos objeto de rechazo mediante la opcion de ‘menciones’ o
‘notificaciones’. Las quejas recogidas por este procedimiento en este afio han supuesto el 6,9 % del total. Junto con el
79,6 % de las que se reciben a través del correo electrénico convierten las TIC en el medio principal de comunicacién
con el OIM: el 86,5 % del total de quejas.

De hecho, las TIC son el entorno en el que se desarrolla mds del 90 % de la actividad del Observatorio de la Imagen de
las Mujeres, tanto en la recepcién de quejas como en la comunicaciéon con los y las usuarias, la localizaciéon de
contenidos o el seguimiento de las actuaciones.
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OTRAS ACTIVIDADES DEL OIM

En 2014, dentro de los objetivos de sensibilizacion de la ciudadania, las empresas anunciantes y de profesionales de la
comunicacion, se han llevado a cabo las siguientes actuaciones:

» Se ha participado en la IV Jornada Técnica de la Red de Empresas con Distintivo de Igualdad (DIE), “La empresa y su

entorno: difusién para la igualdad de oportunidades”, exponiendo los criterios para un tratamiento igualitario de la
imagen de las mujeres.

» Se han atendido 25 solicitudes de informacidn y asesoramiento de personas vinculadas a los ambitos educativo y de
los medios de comunicacion.

Nota: El informe hace referencia al organismo como Instituto de la Mujer, ya que hasta el 16 de septiembre de este afio no ha

pasado a ser Instituto de la Mujer y para la Igualdad de Oportunidades, en virtud de la Ley 15/2014, de racionalizacién del Sector
Publico y otras medidas de reforma administrativa (BOE, 17 de septiembre de 2014).
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Objetivo del OIM

Fomentar una representacion mas igualitaria y realista de las mujeres en la publicidad y los
medios de comunicacion.

Funciones

» Recepcion de quejas ciudadanas sobre el sexismo en la publicidad y los medios de
comunicacion.

» Clasificacidon de los contenidos denunciados para su andlisis y valoracion.
» Actuacion frente a los emisores de los mensajes discriminatorios.

» Participar en actividades formativas y de sensibilizacion sobre el sexismo en la
comunicacion.

» Asesorar a las entidades que lo soliciten.

» Elaborar informes y propuestas de actuacion.
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Criterios para determinar el sexismo en los contenidos

Frivolizar o justificar comportamientos o actitudes que coadyuven a la violencia de género.

Situar a las mujeres en posiciones de subordinacidn o inferioridad, con menores capacidades o no aptas
para asumir responsabilidades.

Menospreciar o ridiculizar las actividades o valores atribuidos a las mujeres, o contraponer la superioridad
de los masculinos.

Ridiculizar, infravalorar o presentar de forma vejatoria a las mujeres en cualquier clase de actividad
profesional.

Utilizar el cuerpo femenino como un reclamo o un objeto sexual, pasivo y al servicio de la sexualidad del
hombre.

Fomentar un modelo de belleza femenino basado en la juventud, delgadez o perfeccién corporal, de
acuerdo a canones poco reales, y que puedan proponer comportamientos lesivos para la salud de las
mujeres 0 asociarse a su éxito personal y social.

Asignar a las mujeres las responsabilidades del hogar y los cuidados, excluyendo o asignando un plano
secundario a los hombres.

Atribuir capacidades, segun el sexo, para el ejercicio de diferentes profesiones o categorias profesionales,
sugiriendo falta de aptitud de mujeres u hombres para alguna de ellas.

Reflejar opciones o actividades sociales como adecuadas para hombres o para mujeres. Con especial
atencion a la infancia y la publicidad de juguetes.

Recurrir a un lenguaje que excluya a las mujeres, especificamente cuando hay contradiccion entre la
imagen y el texto en el género aludido

10
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Canales para remitir quejas al Observatorio

% Formulario de denuncia en la pagina web:
http://www.inmujer.gob.es/observatorios/observimg/quejas/home.htm

/ Correo electronico: observatorioimagen@inmujer.es

/ Perfil de Twitter:
/ Teléfono gratuito de informacidn del Instituto de la Mujer: 900 191010

/ Direccion postal: Calle Condesa de Venadito, 34. 28027- Madrid

11
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2014 Resumen general de datos

Total quejas registradas

Durante el afio 2014 las quejas registradas en el OIM se han incrementado en un 41,6 %, pasando de 564 en 2013 a
799* en 2014.

900

799 De las 799, 126 (el 15’7 %) corresponden a una
800 noticia publicada en alertadigital.com el 29 de
200 noviembre, con el titulo: ”El asesinato de Maria Lage

en Vigo, consecuencia de la feminizacion de las
600 564 | funciones militares y policiales”, que generd un
amplio rechazo.

500 -
Excluyendo este caso, las quejas resultantes son 673,

400 1 que siguen superando en un 19’3 % las de 2013.

300 +
200 -

100 -

2013 2014

(*) El total de quejas registradas ha sido de 813, pero 14 no corresponden a las funciones del OIM, por lo que no se incluyen

en el andlisis de datos.
Por otro lado, se incluyen dos casos en los que se ha actuado de oficio (Disperss y Caja Laboral Kutxa) por tener

conocimiento directo.
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Total quejas registradas

Atendiendo al tipo de sector a que hacen referencia las quejas, i
estas se distribuyen de la siguiente forma:
»  Sector de publicidad: 388 (48’5 %) Publli\lc(i)tario
»  Sectores no publicitarios: 411 (51’4 %).
En este segundo apartado se incluyen:
Publicitario

60
50
40
30
20
10

o

Medios de comunicacion e Internet con el 40’3 % del
total de quejas .

Otros sectores y actividades: con el 11’1 % del total de
quejas.

49 50,4 49,8 43 4

39 376384403
I I 12 11,911,7 11,1

Publicidad Medios e Internet otros

2011 m 2012 m2013 2014

51,4%
50,2%
142014
2013
48,5%
49,8%

En los ultimos cuatro afios
la proporcidn de quejas
entre contenidos
publicitarios y no
publicitarios se mantiene

equilibrada.
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Total contenidos objeto de queja

El nUmero de contenidos objeto de queja en 2014

ha sido de 413, un 46’4 % mas que en 2013.

Por sectores, se distribuyen de la siguiente forma:

» De publicidad: el 55’4 %

» De medios de comunicacion e Internet: el

29’8 %

» De otros sectores o actividades: el 14,7 %

En contenidos, los publicitarios superan mas de

10 puntos a los no publicitarios.

Publicitarios 229 (55’4) 144 (51) +59 %
Medios e , o
Internet 123 (29'8) 99 (35) +24'2 %

Otros sectores 61 (14,7) 39 (14) +56,4%
TOTAL 413 282 +46’4 %

500 413

o
100 -/

2013
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Total empresas objeto de queja

Los contenidos objeto de queja corresponden a un total de 362 empresa o entidades, un 66 % mas que en 2013.

202 117

. e o
Anunciantes (55’8 %) (53'7 %) +72'6 %
!?L?ﬁciiién 100 63 +587 %

. (27'6 %) (28’9 %) ?
e internet
Otros sectores 61 38 oo
y actividades (16’5 %) (17’4 %) R
TOTAL 362 218 +66 %

16,5%
55,8%
28,9%
anunciantes B medios B otros

Por sectores, las empresas anunciantes han
recibido el 55’8 % de las quejas, seguido por
los medios de comunicacién e Internet, con el
27’6 % y empresas o entidades de otros
sectores, con el 16’5 %.

Con respecto a 2013, el mayor aumento
corresponde a los anunciantes, que crece un
72’6 %, seguido por el apartado de medios de
comunicacion, con un incremento del 58,7 %.

Tres de las quejas no se refieren a ninguna
empresa, ya que se hacen sobre el sexismo
publicitario con caracter general.
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Total actuaciones del OIM

El Instituto de la Mujer ha llevado a cabo un total de 67 actuaciones durante el afio 2014:

> Publicidad — 39:

* Se ha presentado una demanda judicial contra la empresa Cementos La Unién, de Valencia, por
publicidad sexista.

* Se han realizado 24 requerimientos de cese o rectificacion de campafias.

* Ademas se han remitido 14 escritos de recomendacidn para mejorar el tratamiento de la imagen de las
mujeres.

» Medios de comunicacion e Internet— 12:
¢ Se han efectuado 10 reclamaciones.

* Ademas se han remitido 2 informes a la Fiscalia por contenidos en sendos perfiles de redes sociales.

» Otros sectores y actividades: Con un total de 8 actuaciones para la supresién o modificacion de contenidos
considerados sexistas, 6 de ellas reclamaciones a las entidades, un informe a la abogacia del Estado y una

condena publica.

> Ademas, en 8 casos se han remitido las quejas al Area Juridica del Instituto de la Mujer por si podrian constituir
un supuesto de discriminacion o algun otro ilicito, como por ejemplo en anuncios de ofertas de empleo.

17
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Total actuaciones del OIM

Por sectores

otros sectores H 11,9%
18,7%
(o)
Medios i 17,9%

publicidad _

31,2%

50%

Por tipo de actuacion

Otras actuaciones

Recomendaciones 12,59

Requerimientos/reclamaciones

—

(o]

19,4%

25%

20,8%

_ 59,7%

58,2%

62,59

W 2014
2013

W 2014
2013
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2014 Resumen general de datos

Otros datos de interés

Quejas por medio de difusion

28,8%

30,0% 26,9%
Origen de las quejas
2 R 22,7%
12% 20,0%
0,
m Particulares 11%
10,0%

>3% 3,3%

Entidades y ’ 1,9% 77

colectivos 0.0% — | |

P & RS & & 5° ,\05
Q&Q’(\ \?}(\ \'\\L’\ 6\?/ .\‘&Q} L o)
O «é?/ \0\ \.Q,
P Q&)
Forma de recepcion de las quejas
Sexo del/a denunciante !
79,6%
13,6%
® Mujeres
Hombres
9,9% 0
6,9% 0,6% 0,1% 86,4%
Correo  Teléfono  Twitter Correo Fax
electrénico 900 postal (1) Sobre 684 quejas de particulares, en los que se identifica este

parametro.
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2014 Ppublicidad

Resumen de datos

N2 de quejas N2 de contenidos N2 empresas objeto
objeto de queja de queja
388 229 201

2014
2013 281 144 117
Df2 % +38% +59 % +71,7%

Todos los parametros se han incrementado significativamente con respecto al afio 2013.

Actuaciones del OIM
39

16

+31,2%

| —
empresas Jbo1

_hlh

contenidos 1229 " 2013
i 2014

_ 281
quejas |383
I/ I/ I/ I/ I/ I/ I/ 1

0 50 100 150 200 250 300 350 400
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Quejas por medio de difusion

De nuevo, como en el afio 2013, el mayor niumero de quejas publicitarias se encuentra en Internet y soportes informaticos
con un 29% y, a muy poca distancia, le sigue la televisidn con el 28%.

120 113 110
100
80 75
60
42
40
20 I 11
0 T T T T T
Internet/sop. Television Publicidad Publicidad Prensa Radio
informaticos directa y Otros exterior (2)

(1)

(1) Incluye folletos, promociones, catalogos, expositores, envases, etc.
(2) Incluye vallas, luminosos, mobiliario urbano y medios de transportes.
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NSH.
Empresa de servicios
de azafata

El Pozo.
Productos de
alimentacion

Latin Lover-Diario de
Ledn.

Zambodn, S.A.U.
Lipograsil
Farmacéutica

Vodafone.
Operador de telefonia

Bimanan
Productos
parafarmaceuticos

Campafias con mayor nimero de quejas

Campafia “Feliz dia de la madre . La vida es chula #tudecides”.

Oferta de empleo para Salén del Cémic de Barcelona estableciendo los
siguientes requisitos: “Chicas morenas, altura superior 1’70, talla de pecho
minimo 95”.

Campafia de TV El Pozo “All natural”. Imagenes de mujeres que son
desmagquilladas por hombres, con el lema “cuando algo te gusta de verdad, no
necesita afadidos”.

Anuncio en el Diario de Ledn de una actuacion en la sala Latin Lover.

Campaiia de promocién de los productos adelgazantes Lipograsil, con el lema
“Todas sabemos que después de Navidad toca empezar dieta”.

Anuncio de TV y prensa de la App Wallet, en que, con el lema “no llevas nada
pero lo llevas todo”, una mujer en lugar de ponerse ropa se pinta todo el cuerpo
para salir a la calle.

Anuncio de TV de Bimandn Sustitutive. Un grupo de amigas, que toman algo en
un local, descubren que una de ellas va a casarse porque tiene el producto
anunciado en el bolso.

m
Campana .
CEEN

Desigual.
Cadena de tiendas ropa

21

19

13

10

10
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Campafas con mayor niumero de quejas

m
Campana .
quejas

Anuncio de prensa con la oferta: “jiiSi gana la liga el Atlético de Madrid todas las
putas gratis!!!” ilustrado con la imagen de una mujer en ropa interior, sentada 7
sobre un gran baldn de futbol y con las piernas abiertas.

D’Angelo Palace
Club de alterne

Let’s Go Company

Productora teatral Cartel del espectaculo de cabaret The Hole 2. 6

www.adoptauntio.es

Web de contactos Videos de promocion de la web y logotipo. 6

24
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Actuaciones del OIM

DEMANDA JUDICIAL

ANUNCIANTE CONTENIDO

CEMENTOS LA UNION

Por la exhibicion de videos corporativos y sacos de producto que utilizan la imagen de las mujeres como un
reclamo y un objeto sexual, sin relacién con el producto.

REQUERIMIENTOS DE CESE O MODIFICACION.

ANUNCIANTE CONTENIDO

1.- AYUNTAMIENTO DE
LAREDO.- INSTITUTO
NACIONAL DE DEPORTES

2.- BELCHIM CROP
PROTECTION

3.- CARREFOUR ESPANA

4- DESIGUAL

5.- DISPERSS-CEQUISA

6.- GRUPO NC SALUD

7.- HORNO GENARES

8.- KIO NETWORKS

Cartel del Torneo 44 de Voley Plaza-Villa de Laredo, en el que se utiliza el cuerpo de las deportistas como
reclamo.

Folleto de un producto desfoliante para cultivo de algoddn. Utiliza el cuerpo femenino como reclamo.

Catdlogo de verano en el que se recurre a una imagen de una nina en actitud de adulta, para anunciar un
bikini con sujetador relleno de foam.

Folleto desplegable de moda masculina en el que se recurre al cuerpo femenino como reclamo.
Valla de un fungicida agricola que denigra y utiliza a las mujeres como reclamo.

Anuncio de prensa sobre pastillas para dejar de fumar. Utiliza la imagen de la mujer como reclamo.
Cartel en una gasolinera anunciando el Pan “Bacalad”. Anuncio que cosifica a la mujer y la representa como un
objeto sexual.

Pagina web de servicios de tecnologias de la informacién que recurre a una serie de imagenes de mujeres
como reclamo y objeto sexual.

25
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Actuaciones del OIM

REQUERIMIENTOS DE CESE O MODIFICACION.

ANUNCIANTE CONTENIDO

9.- LABORAL KUTXA

10.-LA BURGUESA

11.- MEDITERRANEO
DIGITAL

12.- MOTOCLUB
SENTOLOS RASING

13.- MYA DISCOTECA
VALENCIA

14.- NSH AZAFATAS

15.- NW NERI

16.- PAIDESPORT CENTER

17.- PANRICO - QE!

18.- ASOCIACION
PORENARTE

19.- PUNTOR@PID

Publicidad en mobiliario urbano de una promocién —regalo de bandejas de horno- que recurre a estereotipos
domeésticos, con el lema “Para las conquistadoras del bienestar, aqui tienen su receta”.

Logotipo y promocién de la cadena de hamburgueserias que denigra y cosifica la imagen de las mujeres.

Anuncio de oferta de empleo de redactora con requisitos sexistas.

Cartel y anuncio en prensa de la VIl Concentraciéon moto —turistica O’Grove-2014. Utiliza el cuerpo femenino
como reclamo.

Cartel que anuncia un fiesta de fin de exdmenes. Utiliza el cuerpo femenino como un reclamo.

Oferta de empleo en internet para el Salén del Cémic de Barcelona, sexista.

Cartel en el stand de esta comercializadora de productos en el Salén internacional de la Seguridad (SICUR) de
Madrid, que utiliza a las mujeres como un objeto sexual.

Publicidad del gimnasio que utiliza una composicion fotografica que sexualiza la imagen de las adolescentes.

Anuncio de TV que cosifica a las mujeres y fomenta los estereotipos de género.

Cartel del Festival Juvenil San Roqueiro. Fiestas de San Roque de Portonovo-Sanxenxo. Recurre al cuerpo
femenino como reclamo.

Carteles de la empresa de ‘soluciones tecnoldgicas’ que utiliza a las mujeres como objeto sexual y fomenta
estereotipos profesionales vejatorios.
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Actuaciones del OIM

REQUERIMIENTOS DE CESE O MODIFICACION.

ANUNCIANTE CONTENIDO

20.- RECKITT BENCKISER
ESPANA

21.- VERTBAUDET

22.- VIGAR

23.- WWW.LACARPABCN.COM
O SPLASH BARCELONA

24.- WWW.TRANSPORTE-
MOTOS.COM

Anuncio de prensa del producto FINISH POWER PURE-DETERGENTE que fomenta los estereotipos de
roles de género.

Catdlogo de la tienda online de ropa infantil que fomenta los estereotipos de roles de género.

Productos de limpieza en cuyo empaquetado se recurre a la imagen de una mujer, fomentando los
estereotipos de roles de género.

Cartel de la sala de fiestas anunciando el evento de la fiesta Flash Splash, que utiliza el cuerpo femenino
como reclamo.

Pagina web de la empresa de transportes en la que se utiliza el cuerpo femenino como reclamo y objeto
sexual.

ESCRITOS DE RECOMENDACION

ANUNCIANTE CONTENIDO

1.- AEGON SEGUROS DE VIDA

2.- ALDI
3.- DANONE

4.- FIMA

5/6.- IFEMA
a) Fitur
b) Fruit Atraccion

Anuncio de prensa que reproduce estereotipos de roles de género.

Folleto de la cadena de supermercados "Las madres y la navidad”, que reproduce estereotipos de roles
de género.

Anuncio de TV de los postres Vitalinea que fomenta estereotipos de belleza y delgadez.

Feria de maquinaria Agricola (FIMA) de Zaragoza. Por los stands de las empresas Zanon y Niubo, que
recurren al cuerpo femenino como reclamo.

Acciones promocionales que utilizan el cuerpo femenino como reclamo (pabellones de Gandia y Melilla
en Fitur y pabellon de la Asociacidn ‘5 al dia’ — Mercamadrid, en Fruit Atraccidn).
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Actuaciones del OIM

ESCRITOS DE RECOMENDACION

ANUNCIANTE CONTENIDO

7.- GRUPO LECHE PASCUAL

8.- ING DIRECT

9.- LATIN LOVER (DIARIO DE LEON)

10.- LIDL

11/12.- PROCTER & GAMBLE
a) Gillette

b) Olay

13.- CONSEJO GENERAL DEL PODER
JUDICIAL

14.- ZAMBON

Anuncio de TV sobre batidos de chocolate blanco, en el que se personaliza en las madres las
responsabilidades del cuidado de menores.

Folleto de la entidad financiera sobre los ‘Fondos Naranja Perfil’ en el que se excluya a las
mujeres como posibles destinatarias del producto.

Anuncio en el Diario de Ledn sobre la sala Latin Lover, en el que se recurre al cuerpo femenino
como reclamo.

Anuncio de TV de la cadena de supermercados en el que se publicitan juguetes con criterios
sexistas (cocinitas para nifias y juegos educativos de construccion para nifios).

a) Promocién del producto mediante becas de practicas solo para universitarios.

b) Anuncio en TV de crema en que se promueve la belleza como “mejor versién de las
mujeres” .

Campafiia de publicidad exterior sobre la jornada de puertas abiertas ‘Condcela’, en la que se

recurre como ilustracion a una obra pictdrica que supone utilizar el cuerpo femenino como

reclamo.

Campaiia en medios de transportes de Lipograsil , que fomenta estereotipos de belleza
femenina.
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Actuaciones del OIM - bpemanda judicial a Cementos La Unidn

El 13 de octubre se presenta en los Juzgados de Valencia, a través de la Abogacia del Estado, demanda de juicio verbal
contra la empresa de produccién de materiales de construccion CEMENTOS LA UNION S.A., en el ejercicio de accién
declarativa de deslealtad y de cesacion de publicidad ilicita. La demanda es admitida a tramite por el Juzgado Mercantil n2 2
el dia 15 de octubre.

A la demanda se adhieren la Fiscalia y la Abogacia de la Generalitat de la Comunidad Valenciana, en representacién de la
direccion general de Familia y Mujer.

OBJETO DE LA DEMANDA

El objeto de la demanda lo constituyen la publicidad de la pagina web , expresamente los videos
corporativos, y las imagenes impresas en los sacos de cemento. En ambos casos se considera que se emplea el cuerpo
femenino como parte captatoria de la publicidad, que aparece como mujer objeto y sin conexidon con el producto
promocionado. La celebracién de la Vista se fija para 2015.

ANTECEDENTES DEL CASO EN EL OIM:

Desde el aio 2005 se han recibido un total de 30 quejas contra la publicidad de esta empresa, entre ellas la del Colegio de
Arquitectos de la Comunidad Auténoma Valenciana (2006) y de diversas profesionales del sector, aludiendo a su caracter
denigrante.

Tras sucesivos requerimientos del Instituto de la Mujer, los contenidos denunciados han sido objeto de modificacion por
parte de CEMENTOS LA UNION, sin que lleguen a suprimirse de forma definitiva, y se mantiene el tratamiento considerado
sexista en los mencionados sacos de producto y en los videos promocionales de la empresa.
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Actuaciones del OIM - Demanda judicial a Cementos La Unidn

Imagenes correspondientes al material inicial de la campafia, con la creacién de la figura “Carol Cluni” y algunos
contenidos de la pagina web creada para el personaje.

L [EMENTOS LA UNiON

Holal Soy Carol Cluni, la nueva imagen de Cementos
LaTUnidn A partir de ahora veras mi imagen en
muchos productos de la empresa. Espero poder

alegrarte con mi presencia y que reconozcas nuestros
productos al verme en ellos.

CEMENTOS LA UNION

CrAeoL
Lpderes straerme? CLUNI
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Actuaciones del OIM - Demanda judicial a Cementos La Unidn

Imagenes de los sacos y videos corporativos difundidos en la pagina web, vigentes en el momento de interponer la
demanda. La imagen de los camiones se conocié con posterioridad a la interposicion de la demanda.
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Actuaciones del OIM - Requerimientos cese o modificacion

COSIFICACION. USO DEL CUERPO FEMENINO COMO RECLAMO Y OBJETO SEXUAL

CARTEL DEL 442 TORNEO INTERNACIONAL DE VOLEY PLAYA, VILLA DE LAREDO,  ©/ 10796 @48 Brtiouo de Cansil]

de 2004
Ayuntamiento de Laredo y Real Federacién Espaiiola de Voleibol. 44! “ e
- & “

W ———

Este tratamiento fomenta igualmente la discriminacion del deporte femenino. Y. LENRE NF

FOLLETO DEL DESFOLIANTE RIVET 24 EC
Belchim Crop Protectio
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Actuaciones del OIM - Requerimientos cese o modificacion

COSIFICACION. USO DEL CUERPO FEMENINO COMO RECLAMO Y OBJETO SEXUAL

FOLLETO DESPLEGABLE DE MODA
MASCULINA

Desigual

sl quieres d
gue un FOoWo

BISPERSS

VALLA DE FUNGICIDA (Almeria)
M Disperss-Cequisa

El sexismo se transmite a partir del texto “Agricultor, si
quieres algo mejor que un polvo... pide un Disperss”,
asociado a la imagen de la mujer.
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Actuaciones del OIM - Requerimientos cese o modificacion

COSIFICACION. USO DEL CUERPO FEMENINO COMO RECLAMO Y OBJETO SEXUAL

ANUNCIO DE PRENSA DE NIC-OUT, CONTRA EL TABAQUISMO
Grupo NC Salud

Pidelas
Estan Buenisimas

CARTEL DE PAN ‘BACALA’ (Gasolinera de Alicante)
Horno Genares
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Actuaciones del OIM - Requerimientos cese o modificacion

COSIFICACION. USO DEL CUERPO FEMENINO COMO RECLAMO Y OBJETO SEXUAL

IMAGEN CORPORATIVA
Hamburgueserias La Burguesa

Cartel exhibido en los restaurantes vy
difundido a través de la web, como imagen
de la marca.

Esta publicidad supone una mayor
degradaciéon aun de las mujeres por su
equiparacidn con piezas de carniceria.

El texto promocional de la cadena de
restaurantes redunda en los estereotipos
vejatorios con las mujeres, asociandolos a
las variantes de hamburguesa incluidas en
el menu:

“Es bien sabido que las burguesas y las
sefioras de ciudad tienen mucho en comun.
Ambas pueden ser: Entradas en carnes,
verduleras, picantes, resultonas, solteronas,
emperifolladas, planchadas, refritas,
especiales o cldsicas... pero todas, sin
excepcion, igualmente tentadoras.”
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Actuaciones del OIM - Requerimientos cese o modificacion

COSIFICACION. USO DEL CUERPO FEMENINO COMO RECLAMO Y OBJETO SEXUAL

PROMOCION DE SERVICIOS A TRAVES DE LA PAGINA WEB
Centro de proceso y grabacion de datos Kio Networks

Las ilustraciones van acompafiadas de diferentes frases (como
“épuedes hacerlo mejor?”, ¢”Es lo suficientemente bueno para ti?” o
“iTe gusta rapido?”) que tratan de definir las caracteristicas del
servicio que presta la empresa, pero que asociados con las imagenes
adquieren un tratamiento sexista que representan a las mujeres
como un objeto sexual.

La empresa comunico que las imagenes no correspondian a la pagina
web espafola.
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Actuaciones del OIM - Requerimientos cese o modificacion

COSIFICACION. USO DEL CUERPO FEMENINO COMO RECLAMO Y OBJETO SEXUAL

CARTEL EN EL STAND DE SICUR- Madrid
NW Neri

CARTELES EN EL ESCAPARATE DE LOS LOCALES
EMPRESA DE SERVICIOS TECNOLOGICOS
Puntor@pid

vejatorio hacia las profesionales de enfermeria.

Esta publicidad propicia también un tratamiento
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Actuaciones del OIM - Requerimientos cese o modificacion

COSIFICACION. USO DEL CUERPO FEMENINO COMO RECLAMO Y OBJETO SEXUAL

FOLLETO DE PROMOCION
Gimnasio Paidesport Center

En estos dos casos, se ha considerado el agravante de una representacién
sexualizada de la infancia y adolescencia.

14°

Bikini nina con foam
« Tollas: 9 a 14 anos

CATALOGO DE VERANO: BIKINI NINA ‘CON
FOAM’
Carrefour

En este caso las quejas se han referido mas al
propio producto, por considerar inadecuado
el disefio de un sujetador con relleno para
nifias a partir de 9 afios.

S

—
i
e 3
N
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Actuaciones del OIM - Requerimientos cese o modificacion

COSIFICACION. USO DEL CUERPO FEMENINO COMO RECLAMO Y OBJETO SEXUAL

En los anuncios de fiestas y discotecas es una constante la utilizacién de las mujeres como parte asociada a la oferta. Es

el sector en el que mas aparece un trato denigrante.

CARTEL DEL FESTIVAL JUVENIL SAN
ROQUEIRO (Fiestas de San Roque de
Portonovo-Sanxenxo)
Asociacién PorEnArte (Portonovo
Encontros Artesans).

 GUEIRO?

Portonovo

CARTEL DE LA FIESTA FIN DE
EXAMENES DE LA ESCUELA TECNICA
SUPERIOR DE INGENIEROS
INDUSTRIALES DE VALENCIA

Discoteca MYA

Difundido a través de la pagina web
Ticket Party, para la adquisicion de
entradas.

CARTEL PROMOCIONAL DE LA
FIESTA FLASH SPLASH

Sala de fiestas La Carpa Barcelona

El texto que acompaia al mensaje
es “Refréscate en Splash porque
este jueves regalamos helados”, y se
busca una asociacién entre el
consumo del helado y el consumo
de la mujer.
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Actuaciones del OIM - Requerimientos cese o modificacion

COSIFICACION. USO DEL CUERPO FEMENINO COMO RECLAMO Y OBJETO SEXUAL

ILUSTRACIONES DE LA PAGINA WEB

www.transporte-motos.com

CARTEL DE LA VII CONCENTRACION
MOTO-TURISTICA O’GROVE, 2014
Motoclub Sentolos Rasing

El Instituto de la Mujer se dirigio,
ademas, a las Instituciones Publicas
cuyos logos figuraban en el cartel
solicitando que no se respalde este tipo
de campafiias sexistas.

El mundo de las motos, como
el de las discotecas, es otro
sector en el que |Ia
explotacién del cuerpo
femenino como reclamo vy
objeto  sexual es una
constante.
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M
NO AQUIL. gQUE? COMETE EL MUNDO CON QE.
- ANUNCIO DE TELEVISION DE BOLLOS QE!

Panrico

Una patinadora caida en el suelo se dirige a un chico sefialando diferentes zonas de su cuerpo donde le duele
reclamando su ayuda, él parece no entender mientras le ensefia el producto a modo de “chantaje”, hasta que
finalmente sefiala sus gluteos.

El anuncio, ademads de recurrir al cuerpo femenino como reclamo, transmite un estereotipo de género en el que se
sugiere que las mujeres recurren a su fisico para obtener lo que desean.
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Actuaciones del OIM - Requerimientos cese o modificacion

REPRESENTACION ESTEREOTIPADA ASOCIADA A ROLES DE GENERO

CAMPANA EN MOBILIARIO URBANO DEL PRODUCTO ‘AHORRO BIENESTAR’
Caja Laboral Kutxa

Promocién con regalo de tres bandejas de horno, con el lema “Para las
conquistadoras del bienestar. Aqui tienen su receta”. Se representa a las mujeres
como responsables Unicas del bienestar en el ambito doméstico.

ANUNCIO DE PRENSA DEL DETERGENTE
FINISH POWER-PURE
Reckitt Benckiser f\

‘_—H—‘in-'&‘
Dirigido exclusivamente a las mujeres, con
el texto “Recomendado para las madres”. ﬂm 111 | POWERSS

. .Se les atr[bu.ye en echysnva la mpieza Brillante. Menos
responsabilidad doméstica y de cuidados.

Deschiviy oo wwn o r
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Actuaciones del OIM - Requerimientos cese o modificacion

REPRESENTACION ESTEREOTIPADA ASOCIADA A ROLES DE GENERO

-

ETIQUETADO DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA
Vigar

A través de la imagen, se vincula exclusivamente a las
mujeres con las tareas domésticas.

CATALOGO DE ROPA INFANTIL
Tienda online Verbaudet

Oferta de regalos de promocién estereotipados para nifios y nifas: bolsa rosa con llaves,
monedero, cartera, espejo y movil, para las nifias, y bolsa azul con herramientas de bricolaje,
para los ninos.
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Actuaciones del OIM - Requerimientos cese o modificacion

ANUNCIOS DE OFERTAS DE EMPLEQO DISCRIMINATORIAS

AZAFATA PARA EL SALON DEL COMIC DE BARCELONA
Empresa NSH Azafatas

Publicada en varias plataformas digitales de ofertas de trabajo. Se establecen
los siguientes requisitos: “Chicas morenas, altura superior 1’70, talla de pecho
minimo 95”.

Se prioriza el aspecto fisico sobre la cualificacion y experiencia profesionales.

Mediterraneo Digital
MD

éEres joven? (Eres periodista? {Te consideras sexy? {Te gusta e

deporte? iPonte en contacto con Mediterraneo Digitall Abrimos

PUESTO DE REDACTORA
Periodico Mediterraneo Digital

Difundida en la pdgina de Facebook del diario.
guapa y sexy”, con los siguientes requisitos “imprescindible tener entre 18 y
30 afios, buena presencia y soltura ante las camaras”.

azafata salon comic Barcelona

£ lunes, 07 abnl 2014

= Azafatas/osy Eventos

& Staff For Events

9 Soferta->getLocalidad(), Barcelona

Buscamos azalatas para trabajar los dias 16,17 y 18 de
Mayo en el sadn del cémic en Barcelona, Horario: 16 de
Mayo: 16-19h 17 de Mayo: 11-14h y 16-19h 18 de Mayo: 11-
14h Salario: 140 € netos Requisitos. chicas morenas, altura
sugerior 170, 1alla de pecho minimo 95 Interesadas envier
cv ~ 4 fotos a: javier@azafatasnsh.com especificando er el
asunto “‘comic + altura+talla pecho’

Requisitos
Sexo: mujer
Vehiculo propio: si

Edad minima: 25
Disponibilidad:

Busca “periodista joven,
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Actuaciones del OIM - Recomendaciones

COSIFICACION. USO DEL CUERPO FEMENINO COMO RECLAMO Y OBJETO SEXUAL

STAND DE LAS EMPRESAS ZANON Y NIUBO EN FIMA ZARAGOZA (FERIA INTERNACIONAL DE MAQUINARIA AGRICOLA)

En ambos casos se utiliza el cuerpo femenino como reclamo. En el primero, Zandn, se exhibe un panel luminoso en el que
aparece de forma destacada, junto a imagenes mas pequefias de los productos, la fotografia de una mujer en bikini, que
lleva debajo el texto “para vosotros solo lo mejor”, convirtiendo a la mujer en parte de la oferta.

En el segundo, NIUBO, se recurre como forma de promocion a la presencia de jévenes atractivas vestidas con monos
ajustados.

El Instituto de la Mujer se ha dirigido a la organizacién FIMA, alertando sobre estas practicas sexistas, cada vez mas
frecuentes, y solicitando de la entidad la adopcién de medidas que intenten evitar que las entidades participantes en las
ferias puedan hacer uso de estas estrategias discriminatorias con las mujeres.

Stand de Zanon

Stand de Niubo
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Actuaciones del OIM - Recomendaciones

COSIFICACION. USO DEL CUERPO FEMENINO COMO RECLAMO Y OBJETO SEXUAL

FERIAS INTERNACIONALES DE TURISMO EN ESPANA Y DEL SECTOR DE FRUTAS Y
HORTALIZAS (FRUIT ATTRACTION), EN IFEMA MADRID.

Como en el caso de FIMA (Zaragoza), el Instituto de la Mujer se ha dirigido a IFEMA (Madrid)
solicitando la adopcion de medidas que intenten evitar la utilizacidon del cuerpo femenino
como recurso de promocién por parte de las entidades participantes en las diferentes ferias.
Con la misma finalidad se ha dirigido a los organismos responsables de igualdad en la
Comunidad y el Ayuntamiento de Madrid interesdndoles en este objetivo, ya que ambas
administraciones son integrantes del consorcio Feria de Madrid.

Stand de la Asociacion “5 al
dia” de Mercamadrid. Feria
Fruit Atraccion

El Instituto de la Mujer se ha
dirigido también
directamente a esta
organizacion.
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Actuaciones del OIM - Recomendaciones

COSIFICACION. USO DEL CUERPO FEMENINO COMO RECLAMO Y OBJETO SEXUAL

CARTEL DE LA JORNADA DE PUERTAS ABIERTAS “CONOCELA”
Consejo General del Poder Judicial

El cartel reproduce el cuadro del pintor Alvaro Alcald-Galiano titulado “Verdad”. El
Instituto de la Mujer ha trasladado las quejas recibidas al CGPJ por la utilizacién de esta
imagen, ya que, a pesar de ser una obra pictdrica, su eleccién como accidén promocional
constituye un supuesto de utilizacién del cuerpo femenino como reclamo. Se ha tenido en
cuenta que es, ademads, una campafia institucional.

U ALTIDE Wl conaie M - pote
TE PRESENTA EN EXCLESIVA

ANUNCIO DE ACTUACION EN EL CLUB LATIN LOVER
Diario de Le6n

Se reproduce la imagen de la cantante y stripper Susi Gala. Las quejas se realizan contra
su publicacién en el Diario de Ledn, por ser un anuncio que cosifica y presenta a las
mujeres como un objeto sexual. Se trasladan al periddico solicitando que se reconsidere
la insercion de este tipo de publicidad.
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Actuaciones del OIM - Recomendaciones

REPRESENTACION ESTEREOTIPADA ASOCIADA A ROLES DE GENERO

fEcoN woon  E o W
g

Si ti faltas...
la vida continida

ANUNCIO EN PRENSA DIGITAL DE SEGUROS DE VIDA
Aegon

En la grafica se refleja una familia compuesta por padre, madre, hijo e hija menores. Mediante animacién, una goma
de borrar va eliminando la figura paternay, en su lugar, aparece el texto “Si tu faltas...., la vida continua”.

Trasmite el mensaje de que el padre es el ‘cabeza de familia’ y Unica figura responsable del sostenimiento econémico
familiar.
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Actuaciones del OIM - Recomendaciones

REPRESENTACION ESTEREOTIPADA ASOCIADA A ROLES DE GENERO

ANUNCIO DE TELEVISION Y CATALOGO SOBRE OFERTA
DE JUGUETES

Lidl

HA S00 MUY BUENA

NE CUSTARA QUE LE

Se clasifican los juguetes segun el sexo: cocinitas o o
mufiecas para las ninas y juego de construccién para los
nifos.
TIRAJEIRAN UNA PELOTA Y : rm
Y ACCE MUNECA POR 995 LA uniDaD ¥ PARA TOOWR LA Fav A
ESTE ANO MI <ERMANA A SIDO BUENA Y ME GUSTARIA QUE LE TRAGERIAS.,

PARA Ml UN JUEGO DE

Y PAPEL DE REGALO

CONSTRUCCION POR 0.90

DESDE MARANA POR 8 90
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Actuaciones del OIM - Recomendaciones

REPRESENTACION ESTEREOTIPADA ASOCIADA A ROLES DE GENERO

iQUE VIVAN
LAS MADRES!
N
Qué senia de la Tlavidad sin esa madie
delallisia o esa madhe gue sabe lo que le gusia
4 lo-que no a cada uno- de la mesa.

Vosotras sabéis cdmo. hacernos senlih @ guaip.

Perg na solo en Tavidad,

cadi dia lo. hacéiy pasible.

Delrdy de una
GRAN MADRE,

wm
SUPERMADRE

Tengas Ln acdael que fanges, ol 8 s apurara,

shampra acuka  la mism parsone: & bs madke.
Puarcque et las maclms mis madres Baenen cudes,
mirn s/ gunae briees dbe L mis jedas el sechor

CATALOGO DE NAVIDAD DEDICADO A LAS MADRES SIEMPRE PIENSAS EN TODOS
Aldi
Se recurre a una representacion estereotipada de roles de

género, asociando exclusivamente a las madres con la tarea
de proporcionar el bienestar hogarefio a la familia.

M L BRI,

Déjate querer
enle poluoron y poluaron,
QUE COMO TU ASADO NAYIDENG INO MAY MNOUNC!

Vs s Bt 0 s P e Vb«
b S b o e

MiSION

@ “jolly, qué bonito!” @

o wh deigde & e bt iy o piatarde

et e vt pare e1hen e b

F & joly, qué denite el irbol! &

Porgue se han encargado de comprar las herramiontas R

necesaras pora tener la cass a punto astas Navdades SOLAS DX WAL
Porque les gusta astar proparadas para cualquier e Ty -
contratiompo. iA efas nada las pil la desprevenidas! i s pr
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Actuaciones del OIM - Recomendaciones

REPRESENTACION ESTEREOTIPADA ASOCIADA A ROLES DE GENERO

i ? - 2 i ) ANUNCIO DE TV DE BATIDOS DE CHOCOLATE BLANCO
o= r = 3 . 3 =

hy B A - .~ . . « - .  GrupolLeche Pascual

N ER) R EY -

' o i i G Un hombre explica las bondades del producto
- a = % = a = a dirigiér'ul:lose en exclusiva a las madres, con la locucidn
“* B~ i " \ : “atencion madres”.

SRR Y

Este tipo de campafias fomenta el estereotipo de la
£~ % = g Z= 2 z= i responsabilidad exclusiva de las madres en el cuidado

w * & ™ . . y atencién de los hijos e hijas.
| % - | -
SUENTE D2 PROTENAR QU ADEMAS APOR™A ALOS "20Ues OTROR NUTHENTER QUE NECENTAN
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- . “ " 0
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Actuaciones del OIM - Recomendaciones

REPRESENTACION ESTEREOTIPADA ASOCIADA A MODELOS DE BELLEZA

ANUNCIO DE TV SOBRE POSTRES VITALINEA
Danone

La locucion se inicia con la frase “muchas
mujeres no tomamos postre”, y aparece un
grupo de jévenes cantando y bailando “La
Macarena”, para celebrar los nuevos postres
bajos en calorias. Personaliza en las mujeres
las exigencias de mantener estandares de
delgadez.

ANUNCIO DE TV DE LA CREMA OLAY
Procter & Gamble

“Un mujer se mira en el espejo 10 veces al
dia”, “creemos que si puedes impresionar a
la mujer del espejo, lo habrds conseguido
todo”. Este mensaje refuerza el estereotipo
de belleza como logro maximo de las

mujeres.

ERTIE
AS AVANZADA CREEMOS

QUE SI PUEDES IWFRESIONAR A LA MUJER DEL ESPEJO LD HASRAS CONSEGUIDO TOOO CLAY TU MAOMA BELLEZA
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Actuaciones del OIM - Recomendaciones

REPRESENTACION ESTEREOTIPADA ASOCIADA A MODELOS DE BELLEZA

CAMPANA GRAFICA DE LOS PRODUCTOS ADELGAZANTES LIPOGRASIL
Zambodn S.A.U

La imagen de una joven acompaia al texto “Todas sabemos que después
de Navidad toca empezar dieta”. Con este anuncio, dirigido exclusivamente
a las mujeres, también se fomenta el culto a un modelo de belleza
femenina asociado a la delgadez.
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Actuaciones del OIM - Recomendaciones

OTROS ESTEREQTIPOS DE GENERO.

PRIMERA «PLLANA

AHORRADORES CON GANAS
DE RENTABILIDAD

Tueden s conmer sadores, moderndas 0 sweviden.

=

Fondos NARAN]A Pertil

L T ppra———
mate b tovoite e &

ING W DIRECT

FOLLETO DE LOS FONDOS NARANJA PERFIL
Ing Direct

Las quejas hacen alusion a que la promocién estd protagonizada por tres varones, con el texto
“se buscan ahorradores con ganas de rentabilidad. Pueden ser conservadores, moderados y
atrevidos”. Al utilizar tres personajes y todos varones, se concluye que se dirige exclusivamente
al publico masculino y, por tanto, que se excluye a las mujeres como titulares de rentas,
potenciales inversoras o ahorradoras, bien de forma independiente bien como miembros de
una unidad familiar. Esta publicidad reproduce estereotipos de género al transmitir el mensaje
de que solo los hombres adoptan decisiones sobre cuestiones financieras.

PROMOCION “EL TRABAJO DE TU VIDA” PARA ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS

Gillette

La promocién consistia en un sorteo de becas de prdcticas en el departamento de prensa de la Seleccidon Espaiiola de
Futbol. La queja, remitida por un sindicato de estudiantes, la considera discriminatoria porque solo se ofrecia a estudiantes
varones, a quienes se regalaba un paquete de cuchillas. Se entiende que, por la forma de desarrollarse la promocion, no
solo excluia a las mujeres de acceder al sorteo y por tanto a la oportunidad profesional, sino que ademas se transmitia el

mensaje de que solo los hombres son aptos para informar sobre futbol.

La empresa comunico al organismo que, a pesar de la interpretacion a que habia dado lugar la difusién de la promocidn, las

bases de la misma no excluian a las mujeres, ya que no se incluia ningun requisito relativo al sexo para participar.
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Otros casos

CAMPANA DE TELEVISION DE FIAMBRES “ALL NATURAL”
El Pozo

Con la locucién “cuando algo te gusta de verdad, no necesita
afadidos”, las imagenes muestran a varios hombres de diferentes
edades desmagquillando a mujeres.

Las quejas se basan en que son los hombres quienes desmaquillan
a las mujeres y aluden a que estas disfrazan su identidad con
magquillaje, asociado a los conservantes y colorantes.

Revisada la campaia se comprueba que tiene otras versiones en
que la mujer se desmagquilla a si misma o lo hace una nifia.

ANUNCIO DE TV “FELIZ DiA DE LA MADRES”
Desigual

En 2014, la cadena de tiendas de ropa Desigual ha sido
denunciada también por su campaiia dedicada al Dia de
la madre, en la que una joven, tras probarse la ropa con
un cojin debajo, a modo de embarazo, y disfrutar
viéndose asi en el espejo, decide agujerear con un alfiler
un paquete de condones que saca de su bolso.

Este anuncio reproduce estereotipos vejatorios sobre las mujeres: les atribuye
comportamientos de pareja basados en ‘el engafio y la falsedad’ y no en el acuerdo y
el respeto mutuo y banaliza sobre la decisién relativa a la maternidad.

No se ha llegado a actuar porque la empresa, ante las protestas publicas, modificd
inmediatamente el anuncio, suprimiendo esa secuencia.

’ ‘
2
ORMO0 ALGO TE AISTA T =
- ®
- ¥ = oy .
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Otros casos

SPOT Y GRAFICA DE LA APP WALLET
Vodafone

En el anuncio una mujer sale a la calle con el cuerpo pintado, en
lugar de con ropa, para enfatizar el mensaje de que con las
'S funciones de la aplicacidon del mévil ya no necesita llevar nada en
(*"’ 1 los bolsillos o en la cartera.

. La campaia incluye una version del anuncio de grafica
equivalente protagonizada por un hombre (el spot masculino no
se ha localizado). Ademas de considerar este factor, se ha tenido
en cuenta que a pesar de utilizar el cuerpo femenino como
reclamo, su sutil presentacidn -en la que la mujer parece vestida-,
Vodatons dificulta su definicion como supuesto claro de publicidad ilicita.

Vodafone Wallet,

Vodafone Wallet, -
llega el futuro llega el futuro (

vodafare s/ et

votelarm en/wallen

Vedatone

ANUNCIO DE TV DE BARRITAS ADELGAZANTES
Bimanan

Un grupo de amigas en un restaurante. Una de ellas lleva el
producto en el bolso y al verlo las amigas deducen que se va a
casar, lo que les genera un gran alborozo. Ante la inmediatez de la
boda una de las amigas le coge las barritas para tomarlas ella.

Las quejas hacen referencia al uso de estereotipos de género sobre
las actitudes femeninas ante el matrimonio y sobre la delgadez
como requisito fisico de belleza.

En este caso, los estereotipos no se presentan de forma explicita.
Esta ambigliedad también dificulta su definicién como publicidad
ilicita.
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Otros casos

NOMINA
ING Direct

nifias, o establecer que los hombres no lloran.

FJ

Ademads de los relacionados anteriormente, entre los contenidos con mayor nimero de quejas
estan:

» Un anuncio de prensa del club de alterne D’Angelo Palace, en el que se indicaba: “jjiSi gana la
liga el Atlético de Madrid, todas las putas GRATIS!!! llustrado con una mujer en ropa interior y
con guantes de portero, sentada con las piernas abiertas sobre un balén. No pudo localizarse el
periddico en el que se habia insertado la pieza.

» Publicidad exterior de la obra teatral “THE HOLE”, producida por Let’s Go Company. Ver
informe de 2013.

Las quejas consideran que
reproducen estereotipos de género al
asignar el azul para nifos y el rosa para

QT D oS
QIRdAV 1 ARQImAN

whiteg by ahaes
FTARD A axt

ANUNCIO DE TV SOBRE LA CUENTA

se

Sin embargo, por la locucidn completa del anuncio y el lema “ya
vivimos demasiado condicionados”, se interpreta que dichas
convenciones se presentan como rechazables, y se contraponen a
lo positivo de la falta de condiciones de la cuenta promocionada.
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Otros casos

» Pag. web de contactos www.adoptauntio.es. Se utiliza como imagen corporativa el icono de una mujer que lleva a un

hombre en un carrito de la compra. Se ha realizado una valoracién que coincide con las quejas remitidas: se equipara a
los hombres con una mercancia, lo que contribuye a su cosificacion. El OIM es critico con este tratamiento, ya se refiera
a hombres o a mujeres.

No obstante, se entiende que no fomenta la discriminacion ya que los hombres no son considerados de forma
generalizada como objetos sexuales. Se interpreta que los anuncios de promocidn del portal suponen, por el tono de la
voz, las actitudes de los personajes y el texto, una parodia del tratamiento que habitualmente se da a la imagen de las
mujeres. Tampoco se observa una vinculacion a un modelo Unico e idealizado de belleza masculina, ya que se
representa una diversidad de fisicos, ni se da una exhibicién especifica del cuerpo masculino como reclamo, como si
suele ocurrir en la publicidad sexista hacia las mujeres.

Tras el analisis de las piezas y la valoracién, el OIM remite un informe al area juridica del organismo, que concluye que,
de acuerdo con la normativa vigente, no se encuentran ningun ilicito que pueda aplicarse a la campana y que, ademas,
no entra dentro de los supuestos de legitimacién atribuidos al Instituto de la Mujer para actuar contra la publicidad
ilicita.

ENRIQUECIDO CON
BETA-CAROTENO
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Resumen de datos

-
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Al igual que en publicidad, todos los parametros se han incrementado significativamente con respecto al afo 2013.
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Resumen de datos

Quejas por medio de difusion

En 2013 el medio prensa recibid, por primera vez, mayor nimero de quejas que la television. Este ano sigue siendo el mas
denunciado, con el 58 % de las quejas. El fuerte incremento en este medio (un 78 %) se debe a la publicacién del articulo
“El asesinato de Maria Lage en Vigo, consecuencia de la feminizacion de las funciones militares y policiales” en el diario

digital www.alertadigital.com (29/11/2014), que ha acumulado 126 quejas.

En cuanto al resto de medios, la televisién y la radio mantienen una proporcidén equivalente, e Internet (agrupa las quejas
sobre webs, redes sociales, foros, chats, blogs, etc.) también se incrementa, aunque en menor medida que la prensa: un

51,1 %.
2014 2013
Prensa 58 % 48,4 %
Television 21,4 % 31,3%
Internet 20,1 % 19,8 %
Radio 0,3 % 0’5 %
TOTAL 100 % 100 %

Df2 13/14

+78 %
+1,4%
+51,1%

0%

relevision NN 69

Internet

Prensa

Radio

m 2014
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Resumen de datos

Desglose de datos por medio de difusion

En el grifico se puede observar que el medio
television es el que presenta una mayor

concentracién de nimero de quejas por contenidos, y
Quejas Contenidos Emisores que corresponden a menor niumero de emisores.
PAEIES LEy e = Estas proporciones son coherentes con el hecho de
L que la televisién sigue siendo el medio de mayor

Television 63 20 9 penetracion en el publico y que la audiencia se
concentra en un numero reducido de cadenas.

Internet 65 51 43
En el caso de la prensa, se ha incluido también la

Radio 1 1 1 barra con el nimero de quejas excluyendo el caso de
Alerta Digital (61), para proporcionar un reflejo mas
equilibrado con el resto de medios.

200 187

180

160

140

120

100

80 69 65 B Quejas sin Alerta Digital

60 - >1 43 Quejas totales

40 - 20 m Contenidos

20 1 T 1 1 :

0 4 . . B Emisores
Prensa Televisién Internet Radio
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Contenidos con mayor numero de quejas

ALERTA DIGITAL

TVE1

TELECINCO

MEDITERRANEO DIGITAL

Perfil de facebook
“POS TE VIOLO”

Noticia del 29 de noviembre, titulada: “El asesinato de Maria Lage
en Vigo, consecuencia de la feminizacién de las funciones militares
y policiales”.

Programa “Entre Todos”. Comentario improcedente de |Ia
presentadora del programa a una participante que sugiere haber
sufrido una relaciéon de malos tratos.

Programa “Salvame” (version diaria y especial Deluxe): Diversos
contenidos que reflejan trato vejatorio y/o agresivo a algunas
participantes o colaboradoras del programa. Comentarios que
banalizan la violencia de género.

Reportaje que promueve un concurso sexista sobre el aspecto
fisico de un grupo de mujeres, con motivo del Mundial de Futbol-
2014, a las que se asocia con las selecciones nacionales.

Denominacion del perfil por banalizar la violencia de género y uso
de imdgenes que cosifican a las mujeres.

126

28

12

12

10
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Actuaciones del OIM

REMISION DE INFORME A LA FISCALIA

1.- Perfil de Twitter @YONKI-000

2.- Perfil en Facebook POS TE VIOLO

RECLAMACIONES

Posible apologia de la violencia de género.

Banaliza la violencia de género.

1.- DON GOLS

2.- LA VERDAD DE MURCIA

3.- MARCA

4.- MEDITERRANEO DIGITAL

Ilustracidn de la portada y editorial del 20 de septiembre, con el titulo “De tres en
tres”.

Fotografia-vifieta de tono sexista hacia una ministra en el diario del 12 de septiembre.

Informacién del 23 de julio, titulada “El resbalén mas sexy del verano”.

Concurso “32 paises... 32 chicas” con motivo del Mundial de Futbol-2014, anunciado
el dia 22 de mayo.
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Actuaciones del OIM

RECLAMACIONES

5.-TVE1

6.- ABC

7.- ALERTA DIGITAL

8.- CORDOPOLIS

9.- DIARIO DE LEON

10.- PERIODISTAS REUNIDOS

Debate sobre cursos de prostitucién en La Mafiana de la 1, en el programa del dia 15
de febrero.

Reportaje del 25 de mayo, titulado “Asi sedujeron dos espafiolas a sus maridos
millonarios”.

Noticia del 29 de noviembre, titulada: “El asesinato de Maria Lage en Vigo,
consecuencia de la feminizacidn de las funciones militares y policiales”.

Noticia del 26 de octubre, titulada “Tragica discusidon en el barrio Guadalquivir” sobre
un supuesto caso de violencia de género.

Informacidn del 11 de noviembre sobre participacién de candidatas de Ledn al
Certamen Linda de Espana.

Articulo del 17 de marzo, titulado “La cirugia vaginal se perfila como una de las claves
para disminuir la infidelidad”.
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Actuaciones del OIM - Trasladado a Fiscalia

D0 perfil de Twitter - @YONKI-000
h o YONK @ .

Se valora que el contenido del perfil puede considerarse apologia de la violencia hacia las
mujeres. La Red Social suprimid la cuenta.

Perfil de Facebook - POS TE VIOLO

El nombre del perfil induce a banalizar la violencia de género y en su contenido, que versa
sobre relaciones amorosas y esta dirigido a un publico joven, pueden observarse algunas
entradas de texto o imagenes que podrian interpretarse como incitacién a agresiones.
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[

El asesinato de Maria Lage en Vigo,
consecuencia de la feminizacion de las
funciones militares ¥ policinles
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Diario ALERTA DIGITAL

Actuaciones del OIM - Reclamaciones

Rectificacion ¥ depuracion de

responsabilidades tras el articulo sobre
Vanessa Lage en AD

En 2013 (ver informe) este diario ya recibié

quejas por tres contenidos:

* Un articulo titulado “El feminismo provoca la
violencia machista”.

* Una noticia titulada “Las moras de Melilla,
mas prolificas que las ratas: La tasa de
natalidad en la ciudad auténoma supera en
casi 10 puntos la media nacional”
(modificado).

* Noticia titulada “Javier Barraca: La
perspectiva de género es un grave error para
combatir la violencia afectivo-sexual”.

Articulo de opinién titulado: "El asesinato de Maria Lage en Vigo, consecuencia de la feminizacién de las funciones
militares y policiales”, en el que se recogen, entre otras, frases como “en que cabeza cabe enviar a una mujer a tratar con
un peligroso maltratador”, y “hoy, las mujeres quieren jugar a todo, vestirse con todos los disfraces posibles, ir de
hombres por la vida, porque ellas lo valen”.

Se traslada al periddico la disconformidad con las afirmaciones recogidas, por el tratamiento discriminatorio hacia las
mujeres y lo que supone una forma de exculpacion del delincuente al hablar de “hacerse matar”. Se considera que falta a
la deontologia profesional por su falta de rigor y por atentar contra la dignidad de las profesionales de las FF y CC de
Seguridad del Estado al poner en duda, de forma generalizada, su cualificacidon y desempeiio profesional.

Tras las multiples protestas, Alerta Digital publicé una rectificacion.
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Actuaciones del OIM - Reclamaciones

Revista deportiva DON GOLS

Tanto en la portada como en el editorial, titulado
“De tres en tres”, se recurre a la imagen del
cuerpo femenino como reclamo para ilustrar un
articulo editorial sobre el Real Zaragoza.

Se comprueba que, ademas, en la pdgina web se
incluyen videos sobre futbol en el que igualmente
se intercalan imdgenes de mujeres en posiciones
sugerentes y provocativas.

Esta revista utiliza y acentua una practica
extendida entre la prensa deportiva de utilizar de
forma sexista y/o denigrante la imagen de las
mujeres. Con ello se las excluye del ambito
deportivo como sujetos y se las reduce a meros
objetos sexuales para el consumo de los
aficionados.

Don Gols
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Actuaciones del OIM - Reclamaciones

Diario LA VERDAD DE MURCIA

Se utiliza una fotografia de la ministra de Agricultura, Alimentacidon y Medio Ambiente,
Isabel Garcia Tejerina, con el presidente de la Comunidad Auténoma de Murcia, Alberto R
Garre, como vifieta humoristica. En ella, y haciendo referencia al Plan Hidroldgico
Nacional, se adjudica a la ministra el texto: “Madre mia, me ha dejado loca, pero équé =
es eso del PHN? jiNo sera PH Neutro del champu!!”,

A pesar del contexto humoristico, se considera que no es una mera critica politica, sino
gue representa un tratamiento sexista hacia las mujeres que ejercen una

responsabilidad publica.

arc
Asi sedujeron dos espanolas a sus maridos
millonarios
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Diario ABC

Articulo “Asi sedujeron dos espafiolas a sus maridos millonarios” publicado en la
seccion digital Gente&Estilo.

En el texto se alude a diversas mujeres, ignorando su trayectorias profesionales y
reduciendo su actividad al objetivo de conquistar pareja. Ademads incluye
comentarios, a modo de “guia indispensable”, sobre las situaciones necesarias
para lograr dicho objetivo, como tener facil acceso a estos hombres, dejarlo todo
para ocuparse de ellos o pillarlos desprevenidos o ebrios (en caso de no tener las
medidas 90-60-90).

El articulo refuerza estereotipos peyorativos sobre las mujeres y obvia cualquier
tipo de mérito personal.

69



Actuaciones del OIM - Reclamaciones

Magazine “LA MANANA DE LA 1” - TVE1

bservatori @ @ @

Debate sobre el curso de “Prostitucion. Nociones basicas para la
profesionalizacion”, que se va a impartir en Barcelona, en el que
participan una representante de la Asociacién de Profesionales del
Sexo (APROSEX), organizadora de los cursos, y la presidenta del
Partido Feminista.

Tras su amplia intervencion sobre los objetivos, contenidos vy
beneficios del curso, la representante de Aprosex se retira de la mesa
por sentirse ofendida por las palabras de la presidenta del Partido
Feminista en el inicio de su respectivo turno. Como consecuencia, la
moderadora del programa impide continuar la exposiciéon de esta
ultima, que apenas ha tenido ocasién de exponer sus argumentos.

En el contexto de colaboracidn entre RTVE y el Instituto de la Mujer,
se trasladan a la Corporacion las quejas recibidas por lo que se
considera un tratamiento poco riguroso e imparcial sobre Ia

b \ e prostitucion, considerado por la ONU como una forma de explotacion
, | .

Curso polémico para ser prostituta » o de las mujeres.

A Dedats por los comtunidos que

En cuanto a las quejas relativas al programa “Entre Todos”, no se llegé
a actuar ya que con anterioridad tanto la Corporacion como la
presentadora lamentaron los hechos y pidieron disculpas.

20 14 Medios de comunicacion e Internet
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Actuaciones del OIM - Reclamaciones

QUI EUBLARBATT I ©
" JUESD pE an INTAS 0F WARCA

Diario MARCA

. . , / . , mD
La noticia “El resbalén mds sexy del verano” hace referencia a una caida de dos '

1 1 1 1 H Videcooticia. Calds Inzdmode en o Daicrunane
jugadoras durante un partido de la liga femenina de balonmano de Dinamarca. B Fatin S0 St et vatns
En lugar de proporcionar informacion sobre la actividad deportiva, se recurre a
comentarios que nada tienen que ver con ésta y sin ningun interés informativo mas alla
de redundar en una visidon sexista de las mujeres y discriminatoria hacia el deporte
femenino.

€,V Mediterrineo Digital  Diario MEDITERRANEO DIGITAL

Este medio, ya denunciado por su oferta de empleo sexista —las ofertas de empleo se tratan
como publicidad- publica ademds un concurso para elegir a la chica mas sexy, con motivo
del Mundial de Futbol.

La accién consiste en asociar a las 32 participantes (mismo numero que equipos en los
mundiales) a las selecciones de futbol nacionales mediante los nombres y las prendas que

e ke e e i g

T Bl e Visten. El concurso es otra estrategia mas de cosificacion de las mujeres para atraer lectores,

- T

cuyas imagenes se difunden también a través del perfil del diario en las redes sociales.

:”l";::;.ll z)(::l“«‘.’l":“l“' Mundial Meditervanes \1|mdla| Mediterranco Musulasl Muditwrrinvns
e Dixital | Holxuela iginad | Tralis Mgital | Portugal
et Wk o W o

Destaca, ademads, que en la mayoria de las fotografias
seleccionadas y mostradas por el periddico ni siquiera

se muestra el rostro de las candidatas .
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Actuaciones del OIM - Reclamaciones

Diario CORDOPOLIS

Noticia titulada “Tragica discusidn en el barrio Guadalquivir”, sobre un supuesto caso de violencia de género. Se remiten al
diario las criticas por considerar que la equiparacién con una “discusion” constituye una falta de rigor en el tratamiento
informativo de la violencia de género. El diario aclaré posteriormente que la informacion estaba contrastada con diversas
fuentes oficiales que habian confirmado en la investigacién correspondiente que no constituia un caso de violencia de
género.

Diarls ¥ Cedns

DIARIO DE LEON

Articulo sobre el Certamen Linda de Espafia, en el que se informa de la participacién de
diversas candidatas de Ledn, y cuyo titulo equipara a las mujeres con “productos”.

La cirugia vaginal se perfila como o igdico digital PERIODISTAS REUNIDOS
una de las claves para disminuir la

infidelidad L " L, . .
&7 marzn, 2ax - by periodistsrexnios - in Sin cuegoria Reportaje titulado “lLa cirugia vaginal se perfila como una de las claves para

disminuir la infidelidad”, apoyada en los datos de incremento de este tipo de
La demanda de intervenciones de cirugia intima . . e ~ . . . ..,
femenina s ha duplicado en los dltimes cinco afics en INtEIVENCIONES en los Ultimos afios. El titular recoge, sin entrecomillar, la opinion de
Espafia una fuente citada como “experto en cirugia vaginal”.

El texto alude a que “aumenta en la gran mayoria de ocasiones su satisfaccion sexual y, en consecuencia, estd mas
contenta y su pareja también. Por lo que, finalmente, es menos probable que se cometa una infidelidad”. A partir de una
opinién profesional, se hace una aseveracién sin rigor cientifico y sin contrastar, adjudicando al aspecto fisico y edad de las
mujeres la “culpabilidad” de la infidelidad masculina. El tratamiento es discriminatorio, refuerza el mensaje de la
imperfeccion del cuerpo femenino y banaliza sobre los riesgos de la cirugia estética, induciendo a utilizarla como medio

para conservar la relacién de pareja.
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2014 otros sectores y actividades

Resumen de datos
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2014
2013

Df2 %

Quejas

Contenidos

Empresas

Actuaciones

66 39 38
+34,8% +56,4% +60,5%
1 | | | ]
I3
10 20 30 40 50 60 70 80 90

. N2 de contenidos N2 de empresas | Actuaciones del
Quejas . . . .
objeto de queja objeto de queja OoIM
89 61 61 8
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+60%
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Contenidos con mayor numero de quejas

Indicacion de medidas de prevencion de la violacién en la

Ministerio del Interior , . 7
pagina web
Hipercor Disefio de camisetas infantiles 5
. Camisetas con dibujos representativos de la violencia de
Discoteca Oberbayern J P 4

género

Actuaciones del OIM

1.- Hipercor Disefio de camisetas de cuerpo entero infantiles.

Concurso dirigido a mujeres basado en realizar felaciones a cambio de

2.- Locales de copas de Magaluf .
copas gratis.

3.- Dunlop Sport ‘Tees’ para golf con forma de cuerpo femenino.

4.- Editorial Susaeta Clasificacion de cuentos para nifios (color azul) y para ninas (color rosa).

5.- Declaraciones de la presidenta del Circulo

. Valoraciones discriminatorias hacia las mujeres en el ambito laboral.
de Empresarios

6.- Carrefour Disefio de pijamas infantiles.

Diferencia discriminatoria entre las categorias masculina y femenina en

7.- Escuela de Padel Euroindoor (Alcorcén) T Ay

8.- Cursillo de técnicas de reanimacion de la

. . . Uso de videos de contenido sexista en un curso de primeros auxilios.
Jefatura Superior de Policia de Aragon
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Actuaciones del OlIM-Reclamaciones

Centros comerciales CARREFOUR e HIPERCOR

bservatori @ @ @

En ambos casos, por la comercializacion de prendas infantiles cuyo disefio incorpora lemas que reproducen estereotipos
de género:

=  ‘Inteligente como papd’ y ‘Bonita como mama (Hipercor).
=  ‘Tan guay como papa’ y ‘Tan guapa como mama’ (Carrefour).

Los estereotipo, que atribuyen cualidades intelectuales o de personalidad a los padres y fisicas a las madres, se refuerzan
con el uso de los colores azul para nifio y rosa para nifa.

|
¥ -

-
| -~
A .
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Actuaciones del OlIM-Reclamaciones

Tienda de deporte online DUNLOP SPORT

Venta de un modelo de Tee (soporte de la pelota para el
lanzamiento) con forma de cuerpo femenino.

Este producto cosifica a las mujeres al representar su cuerpo
desnudo y fragmentado como reclamo; ademds, dada la
funcién del mismo, puede contribuir a banalizar la violencia de
género.

Escuela de padel EUROINDOOR

Diferencia discriminatoria en los premios de las categorias masculina y
femenina. En el primer caso se les adjudica un valor de 95 € y consisten en
diferentes articulos deportivos. En el segundo, consisten en productos de
cosmética y no se determina la cuantia, que por los objetos se deduce que es
inferior. Se transmite el mensaje de que el deporte femenino tiene menos
relevancia que el masculino.
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Actuaciones del OIM - Reclamaciones

Editorial SUSAETA

En 2011 ya se reclamé a esta editorial la modificacion de la clasificacién de las
publicaciones tituladas “Historias para chicos” e “Historias para chicas”, por
entender que no habia criterios justificativos para la misma.

Este afio, se reciben quejas por una nueva coleccidn titulada “Cuentos para nifios”
y “Cuentos para nifias”, con portadas de color azul y rosa, respectivamente. Los
libros se dividen por edades entre 3 y 8 afios.

En el primer caso se incluyen cuentos como El lobo y los siete cabritillos, Juan y las
habichuelas mdgicas, La gallina de los huevos de oro, El traje nuevo del emperador,
El patito feo, La casita de chocolate, Pulgarcito, El flautista de Hamelin, Aladino y la
[dmpara maravillosa o Ali Baba y los cuarenta ladrones. En el segundo se
incorporan titulos como Caperucita roja, La ratita presumida, Pulgarcita, La bella
durmiente, El gato con botas, Blancanieves, La princesa y el guisante, La zorra y las
uvas, Cenicienta, El burro flautista o La liebre y la tortuga.

Nuevamente se considera que esta clasificacibn no responde a ninguna
justificacion mas alld de recurrir a estereotipos de género, y que supone una
limitacidén en el acceso al conjunto del acervo cultural, tanto para los nifios como
para las nifias.




Actuaciones del OIM - Reclamaciones

Material para cursillos de técnicas de reanimacidn en la Jefatura Superior de Policia de Aragén

Los videos reflejan un tratamiento sexista de la imagen de las mujeres y son exhibidos por uno de los ponentes durante
una de las sesiones del cursillo, dirigido a miembros del Cuerpo Nacional de Policia. La Jefatura Superior de Policia,
organizadora del mismo, comunicé publicamente el desconocimiento de este material, ordend su retirada y pidid
inmediatamente disculpas por los hechos. El Instituto de la Mujer se dirigié a la Direccién General de la Policia solicitando
que se extremaran las medidas para evitar con caracter general la repeticién de este tipo de situaciones imprevistas.
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Actuaciones del OIM - otras actuaciones

Caso de concursos en zonas de copas de Magaluf (Baleares)

El Instituto de la Mujer condend publicamente los hechos y remitié un informe sobre el asunto a la Abogacia del Estado
para la determinacion de posibles hechos delictivos. Finalmente se inhibié ante las actuaciones de las administraciones
autondmica y local, trasladando al Institut de la Dona el respaldo a las iniciativas adoptadas.

bservatori @ @ @

Declaraciones sobre la contratacion de mujeres por parte de la presidenta del Circulo de Empresarios.

Se rechazaron publicamente dichas declaraciones por entender que contribuian a fomentar la discriminacién laboral de
las mujeres.

Otros casos

De los casos con mas quejas en este apartado (recomendaciones para prevenir la violacién en la pagina web del M2 del
Interior y las camisetas de la discoteca Oberbayern de Mallorca), no se ha llevado a cabo ninguna actuacién porque, en el
primer caso, el Ministerio procedié rapidamente a su modificacién, aclarando que era un contenido que llevaba largo

tiempo sin actualizar, y en el segundo, porque actud el organismo de igualdad autondmico y se suspendid la distribucion
de las camisetas.

2014 otros sectores y actividades
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20 14 Sociedad de la Informacion

Sociedad de la informacion

En 2014 se aprueba el Plan de Accién para la Igualdad de Oportunidades de Mujeres y Hombres en la Sociedad de la
Informacién 2014-2017. En el apartado 7.3. de Actuaciones de fomento de contenidos digitales de interés para las mujeres,
se incluye la siguiente medida:

68. Observatorio de la Imagen de las Mujeres. Promover la modificacion o retirada de la publicidad en Internet de
contenidos estereotipados y vejatorios con las mujeres. Ademds, en el marco de la actividad que se realice para la difusion
de recomendaciones sobre el correcto tratamiento de la imagen de las mujeres en publicidad y medios de comunicacion, se
incluirdn criterios especificamente referidos a las TIC. Igualmente, en los informes anuales se incluirdn apartados especificos
sobre el sexismo detectado en la Red.

En cumplimiento de dicha actuacién, se ha incorporado en el presente informe este anexo, que recopila de forma especifica
las quejas, contenidos y actuaciones relacionados con las TIC.

En 2014, por primera vez se recogen quejas remitidas a través de ‘notificaciones’ o ‘menciones’ al perfil institucional del
organismo en la Red Social Twitter, @inmujer. El total de quejas obtenidas por este cauce ha sido de 55, que representan el
6,9 % del total. Sumado al 79,6 % que representan las que se reciben directamente por correo electrénico, el 86% de las
guejas se gestionan a través de las TIC.

El total de quejas relacionadas con contenidos digitales considerados sexistas es de 391, lo que supone el 48,9 % del total .

48,9%

Quejas sobre contenidos no digitales

0,
51,1% W Quejas sobre contenidos digitales
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Sociedad de la informacion

Clasificacion de las quejas por tipo de soporte

Las quejas recibidas sobre contenidos digitales se han
clasificado de acuerdo con los siguientes criterios:

Web de empresas: relativas a divulgacion de servicios o
productos y a la difusién de piezas promocionales.

Sites Institucionales: comprende las correspondientes a
organismo o entidades de caracter publico y organizaciones
sociales como asociaciones, partidos, sindicatos, etc.

Redes sociales.

Otros sites: en este apartado se recogen contenidos
publicados en blogs, foros, chats, buscadores o aquellos que
no se incluyen en ninguno de los restantes.

Medios de comunicacion: comprende los contenidos de
medios especificamente digitales y de las plataformas o
versiones digitales de medios convencionales. El criterio que
se sigue en este Ultimo caso es el que aporta la queja, es
decir que haga referencia directa al contenido digital,
aunque en ocasiones puede haberse difundido también en
las versiones en papel o emisoras analdgicas.

Se siguen clasificando como prensa, radio y television, pese
a que la mayoria incluyen contenidos multimedia.

Prensa
Medios de

comunicacion
Television

Web de empresas

Redes Sociales

Otros sites

Sites institucionales

TOTAL

174

45,2
3
91 23,2
69 17,6
40 10,2
14 3,5
391 100 %
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Sociedad de la informacion

Distribucion de quejas entre contenidos digitales publicitarios y no publicitarios

Independientemente del tipo de espacio digital o site en el que se haya difundido, segun la clasificacién especificada en el
apartado anterior, la distribucion de quejas por contenidos digitales entre publicitarios y no publicitarios ha sido la
siguiente:

v No publicitarios 278
» De medios de comunicacién (177) y otros sites (65): 242 * Algunas quejas se refieren a contenidos
 Otros sectores o actividades: 36 virales, de origen desconocido y/o ya
antiguos.

« En otras ocasiones, aunque se
tipo de contenidos clasifican de acuerdo con la titularidad
de la web o del perfil en redes sociales
en que aparecen, las quejas aluden a

comentarios de internautas sobre los
* También son objeto de queja web de

empresas o0 entidades que no
corresponden a dominios .es

Publicitario 29%  Por ultimo, algunos de los contenidos
en redes sociales se detecta que
corresponden a perfiles no espafioles.

0% 20% 40% 60% 80%
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Casos con mas quejas

Noticia “El asesinato de Maria Lage en Vigo, consecuencia de la

Diario ALERTA DIGITAL s, . - . » 126
feminizacidn de las funciones militares y policiales”.

NSH , _

- Oferta de empleo para Salén del Cémic de Barcelona. 19
Empresa de servicios de azafata
Diario MEDITERRANEO DIGITAL Concurso sexista. 12
Perfil de Facebook “POS TE VIOLO”  Denominacién y contenido del perfil. 10
M2 del Interior Consejos para prevenir la violencia sexual en la web 7

La mayoria de acciones promocionales son multimedia: internet, exterior, medios de comunicacién, etc. En estos casos, se
detecta que el desarrollo de la estrategia no es completamente coincidente. Es decir, que el sexismo puede aparecer solo o
ser mas pronunciado en alguna de las versiones.

La clasificacidon de los casos, como en los medios de comunicacion, se realiza de acuerdo con la informacion que aporta la
gueja, aunque para la valoracion se recopilan y analizan todas las piezas y acciones de la campaiia. Por eso, la campafia de
Desigual no figura en esta seccién entre las mas protestada ya que se ha recogido como campafia de televisidén, aunque se
haya difundido también a través de las redes sociales, siendo por tanto el anuncio de la empresa NSH en Facebook y varias
plataformas digitales de ofertas de empleo, el que mds quejas acumula en este apartado.

Hay que sefalar que, a excepcion de la mencionada campaiia de Desigual, los contenidos digitales con mds quejas figuran
también en primer lugar en los contenidos con mas quejas en cada una de las secciones anteriores.
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Conclusiones

La actividad del Observatorio de la Imagen de las Mujeres durante este ano destaca por su incremento con respecto a
2013, tanto en el nimero de quejas como en el de actuaciones. En el primer caso, dicho incremento ha sido del 41,6 %,
y con respecto a las actuaciones realizadas, han pasado de 32 en 2013 a 67 en 2014, es decir un 109 % mas. Representa
el tercer afilo con mayor numero de quejas en la serie histdrica (desde 1994 que se inicia la labor del Observatorio), tras
2007 (1.169 quejas, de las que 748 -63,9 %- correspondian a un solo anuncio de Armani) y 2010 (con 2.444, de las que
1591 -65 %- eran por la serie ‘Inocentes’ emitida por Telecinco). Las quejas por un articulo publicado en el diario Alerta
Digital han sido 126 (el 15,7 % del total), lo que aporta parte de ese elevado incremento.

El nUmero de contenidos objeto de queja también ha aumentado, un 46,4 %, e igualmente es el afio que mas acumula.
El mayor incremento con respecto a 2013, en este criterio, lo presenta la publicidad con el 59 %, seguido del grupo de
otros sectores o actividades, con el 56,4 %.

En cuanto a las actuaciones hay que sefialar que, como ya se hizo en 2013, se han recogido, ademas de las
reclamaciones y recomendaciones dirigidas a las empresas o entidades, otras que se han realizado como la remision de
informes al servicio Juridico del organismo, a la Fiscalia y a la Abogacia del Estado (demanda contra la Cementos La
Unidn); asimismo, en algun caso se ha realizado un pronunciamiento publico de rechazo.

Los contenidos no publicitarios (medios de comunicacién y otros sectores/actividades) representan el 51’4 %,
superando a los publicitarios. En los ultimos cuatro afios estas proporciones se han mantenido similares, oscilando entre
el 48 y el 52 %, poniendo de manifiesto la critica del publico hacia la representacidn sexista mds alla de la publicidad. Las
quejas por medio de difusidn las acaparan la prensa (28,8 %), Internet (26,9 %) y la television (22’7 %). En el caso de la
prensa el porcentaje se debe especialmente a la prensa digital, en especial por el caso de Alerta Digital. En Internet
-excluyendo los medios de comunicacidn- el mayor numero de quejas se refieren a contenidos en pdginas web de
empresas (91) y en redes sociales (69). La televisién, que tradicionalmente era el medio mds denunciado, ha pasado a
ocupar el tercer lugar, aunque mantiene su relevancia por la amplia repercusion de sus contenidos.

A pesar de la mayor sensibilizacion detectada contra el sexismo en la comunicacion por la ciudadania en su conjunto, es
cierto que el 86,4 % de las quejas presentadas por particulares corresponden a mujeres, porcentaje que se mantiene
estable a lo largo del tiempo. En este sentido, se manifiesta una menor implicacién de los hombres en esta cuestion.
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Conclusiones

CONTENIDOS CON MAS QUEJAS

Con respecto a la publicidad, la campafia mas denunciada ha sido la realizada por Desigual con motivo del Dia de la
Madre, ‘La vida es chula #tudecides’. En el apartado de medios de comunicacién, MEDIASET vuelve a ser el grupo de
comunicacion con mas contenidos objeto de queja, 9 en total: 4 programas de Telecinco y 5 de Canal Cuatro. Entre ellos
destaca “Salvame” (T5), por la reiteracién de tratos vejatorios o agresivos hacia mujeres participantes o colaboradoras
del programa, asi como por comentarios que banalizan la violencia de género, considerando un agravante su emisién en
horario de especial proteccion de la infancia. En el afno 2013 ya se envidé un informe a la Secretaria de Estado de
Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacion con el fin de que se determinase si se producia algun
incumplimiento de la normativa en materia de comunicacién audiovisual.

También fue objeto de protesta la serie “Palabra de gitano” (Cuatro), que provocé el rechazo publico de asociaciones de
mujeres gitanas, como Kamira, criticando la representacion estereotipada de este colectivo y el tratamiento
sensacionalista de algunas de sus tradiciones; la cadena emitié una segunda temporada en la que corrigio en parte dicha
representacion.

Otra modalidad de sexismo puesta de manifiesto por las quejas en 2014 es la prdctica, cada vez mas habitual, en las
grandes ferias comerciales de recurrir al cuerpo femenino como estrategia promocional para obtener mayor notoriedad y
atraccion entre las personas visitantes. El OIM se ha dirigido a los responsables de los recintos feriales de Madrid y
Zaragoza (casos recogidos este afo) y a las administraciones publicas de las que dependen solicitando la adopcién de
requisitos de participacion que impidan estas exhibiciones.

En 2014 hay tres empresas a las que se han remitido dos comunicaciones por distintos contenidos:

* Diario de Ledn, por un titular que cosifica a las mujeres y por un anuncio de un local de streepers (recomendacion).

* Carrefour, por la venta de camisetas para nifilos con lemas sexistas (recomendacion) y por la comercializacién
publicitada en el catalogo de verano de bikinis rellenos con foam para nifias de mds de 9 afios.

* Mediterraneo Digital , por una oferta de empleo y un concurso para elegir candidatas sexys.
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DEMANDA CONTRA LA EMPRESA CEMENTOS LA UNION

En 2014, el Instituto de la Mujer, al igual que hizo en 2013 con la personacién en la demanda contra la compaiiia
aérea Ryanair, ha instado la presentacién de una demanda contra la empresa valenciana Cementos La Unidn, con la
finalidad de dar mayor efectividad a la legislacién en materia de publicidad ilicita. Se pretende con ello evitar que
determinadas empresas recurran, de manera consciente, reiterada y prolongada en el tiempo a una estrategia que
vulnera los derechos de las mujeres.

Esta empresa, productora de cementos y morteros, ha recibido 30 quejas desde el afio 2005 por diversas acciones
relacionadas con una estrategia publicitaria vinculada a un personaje animado denominado Carol Cluni, una mujer
representada como un objeto sexual. Desde esa fecha el Instituto de la Mujer habia remitido diversos requerimientos
solicitando su eliminacién. A pesar de suprimir algunas de las acciones y suavizar otras, la base de la estrategia ha
permanecido en el disefio de los sacos de producto y en los videos corporativos. Esto significa que la carga simbdlica
del personaje ya esta creada y las modificaciones no eliminan su connotacion sexista.

Al igual que en el informe del afio pasado, se considera necesario resaltar que esta actuacion no representa un
cambio en el objetivo principal del OIM, dirigido a incrementar la perspectiva de género y la sensibilizacién contra el
sexismo tanto del publico como de anunciantes y profesionales de la comunicacién.

SOCIEDAD DE LA INFORMACION

En cuanto a la Sociedad de la Informacion, las quejas referidas a contenidos digitales, publicitarios y no publicitarios,
representan casi el 50 % del total, lo que se corresponde con la cada vez mayor integracidon de las TIC en la vida
cotidiana. En este apartado, sin embargo, destaca que los contenidos no publicitarios ascienden al 71 %, y de ellos el
45 % se refieren a medios de comunicacién digitales. Estos datos podrian ser un indicio de que algunos de estos
ultimos son menos responsables en materia de igualdad y respeto a la imagen de las mujeres cuando publican sus
trabajos online de lo que han llegado a serlo en las versiones convencionales.
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