


las universidades es otro dato importante, en muchas facultades supera ya al de hombres, etcétera.

Pero hay algo que no ha cambiado desde los afios 70 y que convierte a la mujer en el blanco de las
estrategias de marketing: la mujer sigue siendo la conservadora de valores y, ademas, el principal agente
de consumo. Es decir, las mujeres somos el principal objetivo de las campafias publicitarias, dada nuestra
doble condicién de compradoras de articulos para nuestro uso y para uso de otros.

El anacronismo de la imagen de la mujer en el discurso publicitario se debe a la defensa de unos modelos
de organizacién y relacién social que hasta el momento son los que mejor garantizan un nivel de consumo
satisfactorio para los intereses de los anunciantes. Los publicistas se resisten a los cambios sociales porque
les interesa mas un modelo social que es rentable para sus intereses, desde el convencimiento de que las
personas son mas proclives a consumir cuando estan organizadas en torno a modelos sociales
convencionales.

Los publicistas no cejaran hasta que esta situacién, que es dificil de cambiar, desaparezca. De manera que
la Gnica solucién para forzar que la imagen de la mujer en la publicidad se adecue a su verdadero papel en
la sociedad actual es, a mi entender, un cambio de valores y actitudes sociales, acompafiado este cambio
ademas de una normativa adecuada, ya que parece obvio, después de lo dicho, que la actualmente en
vigor no es suficiente.

Normativa actual

Numerosas declaraciones de Instancias internacionales (1) dejan claro que el desarrollo de la igualdad de
género pasa por replantear en profundidad la regulacion juridica de los medios de comunicacién, aunque
dicha medida se ve con recelo en la normativa europea, de forma que la regulacién se limita a dos
directivas comunitarias, al margen de las propias de los diferentes estados: la del Consejo de Europa de
1984 modificada en 1997, sobre Publicidad Engafiosa y Publicidad Comparativa y la de 1989, modificada
también en 1997, conocida como la directiva de la Television Sin Fronteras, que es, de las dos citadas, la
que tiene cierta relacién con la publicidad y la mujer.

La Directiva de la Televisién sin Fronteras (2) dedica el capitulo IV a la publicidad por Televisién, patrocinio
y televenta. En los articulos 10.2 y 10.3 prohibe la publicidad subliminal y encubierta, y en el articulo 12
prohibe la publicidad discriminatoria por razén de sexo, raza o nacionalidad. Establece ademas el tiempo
maximo de duracién de las franjas publicitarias, que no pueden exceder de 12 minutos por cada hora de
emision.

Una observacion rapida de la publicidad en television evidencia el incumplimiento sistematico de esta
norma: articulos con marcas visibles que aparecen en numerosas series de éxito; vulneracién clara de la
imagen de la mujer relegdndola a objeto de consumo o al viejo rol de ama de casa, exceso de los tiempos
de franja publicitaria y un largo etcétera.

Como vemos, la preocupacién por la imagen de la mujer es practicamente nula en la normativa europea,
situacién que es muy parecida a la que tenemos en Espafia, a pesar de que nuestra Constitucién establece
derechos y valores relativos a la mujer. Ya en su articulo primero garantiza el derecho a la igualdad; en el
articulo 18, parrafo primero, establece el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia
imagen, acotando incluso el articulo 20, que se refiere a la libertad de expresion, etcétera.

A juicio de Maria Luisa Balaguer, catedratica de Derecho Constitucional de la Universidad de Malaga (3), en
el articulo 18 (establece el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen) cabria
establecer una tutela de las mujeres frente a la utilizaciéon indiscriminada de su imagen, asi como, también
cabria acogerse como colectivo al derecho fundamental al honor. “Al de nuestra dignidad como mujeres,
aflade, para que la publicidad no pueda desposeernos de ella, codificAndonos y presentandonos como un
objeto de consumo erético aditivo de una marca”. En opinion de esta catedratica, la publicidad no ha
interesado a los constitucionalistas y menos aun en lo que concierne a los derechos de las mujeres desde
la 6ptica de su instrumentalizacién como valores de cambio al servicio del mercado. Quizas, creo yo, debido
a que el verdadero problema esta en el desinterés de los que desarrollan y aplican las leyes por conocer si
la sociedad considera que ese uso de la mujer como consumo tiene la importancia que algunos le damos.

La consecuencia de este abandono de los constitucionalistas implica que no se ha producido en todos estos
afios un desarrollo adecuado de la normativa publicitaria en lo que a la imagen de la mujer se refiere. Al
margen de las dos directivas europeas citadas, la normativa espafiola se basa en la Ley General de
Publicidad de 1988 (4), que se intenta regular desde los principios y valores constitucionales, segun se
recoge en la exposicion de motivos.

Sin embargo, la principal proyeccién de esta ley es mercantil, como su antecesora, la Ley 61/1964, de 11
de junio, y s6lo se limita a definir como publicidad ilicita varios supuestos. Uno de ellos se refiere a la
publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores o derechos reconocidos en la




