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Voy a empezar con una frase con la que no puedo estar de acuerdo: “la publicidad es
un reflgo de nuestro tiempo y de la sociedad”; yo creo que hoy por hoy la publicidad no esun
reflejo de nuestro tiempo y de la sociedad, que hay publicistasy hay publicidad que si reflgjan
lo que estamos diciendo pero que hay, desgraciadamente, una parte importante dentro de esa
“publicidad”, que genera unadiscriminaciony que ademés hace que la publicidad tenga sexo,
como decia antes Cristina. Afirmo pues que los anuncios siguen utilizando, aunque de una
maneramas sutil y menos descarada que hace afios evidentemente sus mensgjes. A este respecto,
el socidlogo Pachi Juaristi, que es un estudioso del tema, sefiala que |os anuncios tienden ahora
ano ser tan burdos y que son mas sutiles, con los primeros evidentemente vemos el mensaje
enseguida, pero con los segundos a ser més sutiles pues es un poquito mas dificil darnos cuenta;
pero paraeso estamos agqui hoy, especialistasy personas preocupadas por estudiar esos mensajes,
para denunciarlos. Juaristi en una entrevista en El Pais de hace unos meses manifiesta a una
pregunta sobre cudl es el anuncio que ahora mismo causa mas perplegjidad en el tema sexista,
dice que es un anuncio de Balay, hemos hablado de Balay ya creo que hoy varias veces, en el
que aparecen unos sefiores masajeando a unas mujeres que disfrutan de més tiempo. En el
anuncio, como veréis, ni aparecen mujeres desnudas, ni nada que podamos decir que llame la
atencién, pero tiene bajo su punto de vista dos conceptos, uno que las mujeres hacen eso porgue
tienen unos electrodomésti cos fantasticos, con los cuales tienen mas tiempo libre para poder
dedicarse a que lamasajeen y dos, se infravalora el trabajo de la mujer pensando que son los



electrodomésticos los que hacen el trabajo domeéstico y |os técnicos que van a masgjearlas, por
supuesto hombres, son los que le han proporcionado esa solucién, para que tengan mas tiempo
libre. Fijaos que es un anuncio en €l que, si |0 vemos, pues, no te sorprendes. Hasta hace un par
de afios solamente eran denunciables los anuncios en television pero ahora se ha incorporado
alas estadisticas la prensay laradio, ademas, se ha incorporado con un porcentgje alto. Por
ello, desde |la asociacion, habiamos planteado |a necesidad de un cédigo de conducta, un cédigo
ético o un codigo deontol 6gico, partiendo de las conclusiones anivel internacional que ha habido
de las conferencias de mujeres, como sabéis, conferencias mundiales en M éxico, Copenhague,
Nairobi y Pekin, que planteaban entre |os temas tratados, fundamental mente, laimportancia que
los medios de comuni cacidn tienen en tanto que son creadores de opinion 'y difusores de modelos
de comportamiento. Especialmente, la Plataforma de Accion de Beijing reconoce el impacto
que los medios de comunicacion tienen en las politicas estatales, |as actitudes personaesy el
comportamiento de nifias y jovenes. A tal efecto, esta conferencia propuso, como objetivos
estratégicos, € incremento de la participacion y € acceso de las mujeres alos puestos directivos
en los medios de comunicacion, en las agencias de publicidad y en las empresas de marketing.
Quiere decirse que el porcentaje de mujeres dentro de estos organismos es muy importante.
Ayer decia Esperanza Sanchez que, en la radio, habia muchas mujeres, hay en muchas partes,
en muchas, pero ¢donde estamos las mujeres en los medios de comunicacion, en las agencias
de marketing o publicidad?. Estamos en |os escalafones més inferioresy con dificultad Ilegamos
arriba; estoy convencidade que, s 1as mujeres estuviésemos més implicadas en puestos directivos,
cambiaria mucho este tipo de anuncios. También la Asamblea de Naciones Unidas, Mujeres
2002, reconoce que, paralograr laigualdad, hay que corregir desigualdades entre mujeresy
hombres. Los paises que ali participaron se comprometieron a cooperar con el sector privado
y en las redes de medios de difusion con el fin de ofrecer un acceso equitativo, alos hombres
y alas mujeres, alastécnicas de lainformacion y de la comunicacion. En dicha Asamblea, de
Naciones Unidas, se animaalaindustriay alainformacién a que adopten cédigos de conducta
para eliminar |os estereotipos sexuales y promover una representacion equilibrada de laimagen
de hombresy mujeres. En Espafia, como sabéis, se ha hablado antes aqui, lareivindicacion del
tratamiento igualitario parala mujer en la comunicacion publicitaria se basa en |os principios
legales recogidos en el articulo 14 de la Constitucion Espafiolay en el articulo 3 delaLey de
Publicidad 34/88, que explicitamente |o ha dicho antes Juan Ramon, define, como publicidad
ilicita, aquélla que atenta contra la dignidad de la persona o que vulnera los derechos recogidos
en la Constitucién, especialmente en lo que se refiere alainfanciay ala mujer. Partiendo de
aqui y reconociendo gue existen ahora mismo codigos deontol 0gico para casi todo en nuestro
pais, por qué no nos planteamos un codigo de conducta, un codigo deontol 6gico en publicidad.



Somos conscientes de que la publicidad debe existir, ademas, yo creo que hay publicidad bonita,
hay publicidad que merece lapena... que recrealavistay el conocimiento, pero debe existir no
como una comunicacién de masas partidistas, que nace de la propia competitividad y que valora
como caracteristicas especificas la construccion cultural no neutra. Puede ser positiva o negativa,
nosotras queremos apoyar una publicidad positiva que aporte algo no solamente alas mujeres,
sino alasociedad en su conjunto y que anule definitivamente los conceptos estereotipados, que
hemos visto en |os anuncios anteriores.

El concepto de madre-ama de casa, este es el estereotipo més habitual. Esta madre ama
de casa no reflgjaala madre que hay en la sociedad. Nos dicen que las mujeres somos todavia
las que hacemos la compra diariay abastecemos todo parala casay que, por eso, |os anuncios
deben ir dirigidos a nosotras, que somos las que compramos, pues s desde marketing y publicidad
nos ayudasen, pues, alo mejor, cuando saliesen hombres comprando y los hombres vieran que
los hombres compran, pues, alo mejor, ya no seriamos nosotras las Unicas que tendriamos que
hacerlo. Parece ser que los hombres no compran nada para sus hijos/as, somos solamente las
mujeres las gue compramos, pero como nosotras queremos que eso cambie seria bueno ver
anuncios distintos, que creo que reflgjarian més efectivamente |o que pasa en la sociedad. Un
giemplo ilustrativo de este concepto madre-ama de casa, es que aparece en latelevision un sefior
con un algoddn y le ensefia a laineptay sucia ama de casa que su bafio y su cocina estan muy
sucios, este hombre mas experto que ella, en algo que parece que somos expertas que €s la
limpieza, le explicalo que haria con ese algoddn y ese producto y cdmo se quedaria aquello de
limpio. Otro gjemplo ilustrativo es el de la campafia de Misubishi, e modelo Carisma, en €l
gue, media pagina de El Pais, varios dias jqué no es un anuncio pequefiito!. Pues aqui, como
sabéis, aparece un sefior, que vendia una madre carifiosa, en buen estado, buena cocinera, limpia,
fijay daesplendor, ampliaexperienciaen el cuidado de nifiosy animales, lavendia por € precio
que valia el coche. Este anuncio fue retirado por la cantidad de denuncias que recibié. Esto no
debe pasar, pero no esimposible si existiese un codigo deontol 6gico, un control de publicidad
o un analisis previo, en fin, ahora hablaremos.



Mujer trabajadora fuera del hogar

Este papel si que ha cambiado. Ahoralas modelos més utilizadas son profesionales pero
siempre dependientes, subordinadas, secretarias, enfermeras, azafatas, 0 SOMOS unas ejecutivas
autoénomas y respetables que proyectamos una imagen super-positiva de la mujer, aunque rara
VEZ Vemos esa g ecutiva en qué trabaja o con qué esta relacionado el anuncio que esta haciendo,
ano ser que este anuncio de g ecutiva, agresiva, perfecta, guapisima, seaun armade doblefilo,
primero porque la mayoria de las mujeres no tenemos esa belleza sublime, ni de los hombres
evidentemente, y que ademés siempre anunciamos ropa, o medias, o productos de belleza;
Y, sin embargo, se supone gue es un anuncio dirigido a mujeres que trabajamos fuera del hogar.
Ejemplo de los que decimos, e anuncio en television de lamarca “Pronto”, en el que una sala
de juntas maravillosa, ella erala presidenta, ifijate tl!, de laempresay llegaalareuniony la
mesa de juntas estaba sucia, y no tiene otra cosa que hacer que coger una sabana, echar
Pronto y resbalarse por toda la mesa, sentarsey presidir lareunion, (sin comentarios).

Otro tipo es lamujer objeto de contemplacion por su belleza; Cuando setomaala
mujer como mero objeto de contemplacion, no sblo se hiere su dignidad sino que se condena
a una frustracion a otras muchas mujeres que no correspondemos con el canon de belleza
establecido y, ademas, este tipo de mujeres es utilizado fundamental mente para contemplar un
anuncio que nada tiene que ver con la mujer. Ejemplos de esto hay multiples, se han puesto
varios, e de“Ron Caribe” 0 “Ron Barcel¢”, donde para transportar alos hombres al Caribe les
muestran laimagen de una mujer desnuda de espaldas entrando en la playa. La verdad es que,
segun los anunciantes, las mujeres somos bastante “ beodas’ o un poco alcohdlicas, porgue casi
todos los gjemplo de anuncios que traiamos hoy aqui de “Ron Barcel¢”, de “Ballantines’, de
“Moét& Chandon”, todos, eslabotellay la mujer.

Ante esta perspectiva que tenemos hoy en television, radio y prensa, nos gustaria aportar
una serie de medidas para hacer un codigo deontol égico que recoja por o menos, unos indicadores
minimos; no pedimos tampoco salirnos de |os esquemas establ ecidos, queremos unos indicadores
gue detecten el sexismo rapidamente.

Primero, que se utilice un lenguaj e no-sexista en anuncios, esto es cuando la mision
de las mujeres no aparece implicita en el anuncio y quedan todas ocultas bajo el genérico
masculino; anuncios que van solo dirigidos en femenino a las mujeres aungue el producto o
mensaje va dirigido tanto a hombres como mujeres; anuncios en los que se utilizan términos
cuyo contenido seméntico sea discriminatorio cuando se utiliza en femenino.



Segundo, laagresion contrala dignidad femenina; anuncios con claras connotaciones
machistas, han visto algunos gjemplos. Publicidad manifestada en iméagenes donde se utiliza el
cuerpo femenino de modo que se priorizan los atributos fisicos sobre los intel ectuales. Yo no
entiendo por qué para anunciar una bafiera de hidromasaje tiene que aparecer una mujer desnuda
entrando en la piscina, la bafiera esta en un lado, la piscinaen otro. Anuncios en los que se utiliza
el cuerpo del hombre o delamujer como mero objeto erdtico-sexual para promocionar productos
gue nada tienen gque ver con laimagen que hemos mostrado.

Roles y estereotipos de género; anuncios en los que se transmite la idea de que las
tareas domésticas, cuidados de |as personas dependientes, son casi exclusivos de las mujeres.
Anuncios en que las mujeres aparecen como seres dependientes tanto econdémicamente como
por su capacidad decisoria. Anuncios que parodian, niegan o devalUan el trabajo que las amas
de casarealizan en € hogar. Anuncios en |os que las mujeres aparecen desempefiando profesiones
0 trabgj os de menor relevanciasocial que los hombres o dependientes de los mismos condicionando
el triunfo social de las mujeres tnicamente a su atractivo fisico. Anuncios en los que contintia
la division del trabajo por género; si queremos reflgjar la sociedad que tenemos no pueden
aparecer anuncios en los que la division del trabajo por géneros se siga viendo. Un nuevo rol,
de los ultimos que se ha incorporado a mundo de la publicidad, es la violencia de género,
estamos encontrandonos con anuncios violentos, pero no violentos solo paralas mujeres, violentos
en general paralasociedad. Yo ensefiaba €l otro dia a unas compafieras, este anuncio de El Pais
Tentaciones, es el coche Smart, en el que te hablan de la capacidad que tiene el cochey en €l
maletero del Smart aparece una mujer amordazada... cogida las piernas con unas cuerdas y
amordazada, esto... ¢me podéis decir qué reflgja?

Un giemplo ultimo (mafiana escucharemos a Elvira Altés), ella ha hecho un estudio
sobre el temade “la publicidad de lamujer en el automdvil”, del cual no hemos hablado hoy...
Pero la publicidad de mujeres y automoviles esterrible. Dice Altés que s compras un coche es
como s tuvieras esa mujer, podemos recordar los anuncios de Claudia Shiffer saliendo desnuda
de un cochey, sobre todo, si tienes este coche puedes estar seguro de tu potencia sexual y tu
atractivo. Hay el anuncio de la mujer encima del coche, el famoso anuncio de la bateria, ella
esta encima del coche desnuday ponia: “montatela’. Altés dice que algunos consideran que si
hacen estos spots sexistas es porque la realidad también |o es, a lo que la autora contesta:
La publicidad no refleja los cambios sociales que se estédn produciendo; también podriamos
comprarnos nosotras coches con chicos maravillosos dentro, porgque las mujeres también nos
compramos coches, yano dependemos del coche del marido, tenemos nuestros coches. Entonces



elladice que, si esto es verdad, cambiemos la sociedad, cambiemos las normas'y cambiemos
la publicidad.

Para resumir y terminar, puedo afirmar que la publicidad puede servir como un instru-
mento importante para lograr laigualdad y que es necesario estudiar con detenimiento junto a
los agentes implicados, ya sea anunciantes, administracidn, asociacionesy agencias, planteamien-
tos no sexistas donde larealidad del lenguaje, de laimagen y de las ideas se racionalicen. Una
publicidad con animo de responsabilidad social, de acuerdo con los valores morales que
contribuyendo ala base de toda sociedad democrética sean comunes principalmente alalibertad
individual, latolerancia, el respeto de la dignidad de todas |as personas, y desde luego, espe-
cialmente, que acabe con | os estereotipos femeninos. Muchas gracias.



Hacia un codigo deontolégico
de la publicidad

no sexista (I1)

Juan Ramon Plana
Director General de la AEA (Asociacion Espafiola de Anunciantes)

y vocal de "Autocontrol” (Asociacion para la Autorregulacién de la Comunicacion Comercial)

Yo creo que todos somos anunciantes, yo creo que todas las personas que estamos aqui
SOmMos anunciantes, y eso esimportante asumirlo porque a principio se hahablado de la seduccion,
y YO creo que todos nos anunciamos en nuestra vida privada, todos decimos. “yo soy bueno en
estoy esto”, y ocultamos en qué somos malos. Todosy todas en nuestra vida profesional lanzamos
un Curriculum Vitae maravilloso en el que decimos |o mejor que hemos hecho, y no decimos

las cosas que hemos tenido malas.

Asi habéis anunciado este encuentro y destacado sus posibles ventgjas y habéis orillado
los posibles inconvenientes. No estd mal ser anunciante, no estdmal. Ser anunciante es destacar
lo bueno, o Unico que ocurre es que tiene que hacerse con justicia, con equidad y con ética,
pero es destacar |0 bueno con pal abras bellas, con ritmo, con imagen, a veces tienes que contar
una historia en veinte segundos y esto es un verdadero desafio. Espinar, filésofo catalan, dice
acercade la publicidad: “Me atrevo a decir que la publicidad lo que hace es intuir tendencias
de larealidad y hacerlas mucho mas visibles, la publicidad no puede inventarse nada que aln
no exista en forma de semilla en la sociedad, en eso consiste la creatividad publicitaria, en
descubrir qué simientes aparecen en la evolucién de una colectividad para hacerlas crecer y
convertirlas en cosecha. La publicidad no es omnipotente; si no existe una predisposicion social

previa, la publicidad fracasa, por muchos millones que gasten”.



Esta es una de la facetas que yo queria explicar. Yo creo que la publicidad es un reflgjo, es un
espeg o de nuestro tiempo, marca tendencias. Algunas puede ser que | as utilicemos para ayudarnos,
pero las tendencias que marca la publicidad, en general, estan en la sociedad. La publicidad
tiene una responsabilidad pero no puede tener tanta. Cuando se ha mencionado a Consegjo de
Administracion de un banco en €l que hay veinte rostros masculinos, y quiza uno femenino en
segundo plano, pues la publicidad lo que hace esretratar eso y poner laimagen de este banco.
Entonces, nosotros vemos esto y decimos: ¢Esto es asi?¢Esto es real ?¢Nos gustaria que fuera
de otra forma? Si, nos gustaria que fuera de otra forma pero es de la forma que es, ésta es la
realidad.

La publicidad entronca con la vigja tradicién liberal. Decia John Newton: “Dame la
libertad de expresién por encima de cualquier otra’, porque naturalmente teniendo libertad de
expresion tenemos posibilidad de expresar todo |o que nos preocupa, todo |0 que nos atenaza.
Pero, en nuestro caso, les he dicho a principio que todos somos anunciantes, bueno, pues yo
les diré que todos somos anunciantes pero no somos todos |os anunciantes que existen, quiero
creer que ustedes y nosotros Somos anunciantes que siguen las reglas éticas y que deberiamos
entre todos y todas lograr que los que no las sigan las observen. Como se ha comentado
anteriormente: ¢en qué medida la mujer, como consumidora y receptora de publicidad, se
encuentra suficientemente protegida de |as infracciones? Porque esta claro que hay infracciones,
lo que pasa es que Nosotros pensamos que no son tantas y ademés estamos intentando poner
limites dentro de la propia profesion, para que sean cada vez las menos posibles y para avanzar
hacialalineadel futuro. EI marco legal existente en relacion con la publicidad parte del articulo
14 de la Constitucién espafiola que establece laigualdad de los espafioles ante laley, sin que
pueda preval ecer discriminacion alguna por razon de sexo, dereligién, de opinidn o de cuaquier
otracondicién o circunstancia personal o social. El articulo 3 delaLey Genera delaPublicidad,
recogiendo todo esto, define como publicidad ilicita aquélla que atente contra la dignidad de
la persona o vulnere |os derechos reconocidos en la Constitucion, y aqui hace una adenda que
en aguella época podria parecer necesaria, especialmente en lo que se refiere alainfanciay a
lamujer. La mayoria de las criticas sobre el tratamiento publicitario de la mujer se refieren a
casos de discriminacion por razon de sexo o atentatorios contra su dignidad como persona. En
general, se le reprocha ala publicidad que asigna valores y conductas a hombresy mujeres de
forma que éstas aparezcan subordinadas a aquéllos, sin capacidad de decision, ni presenciaen
asuntos importantes y asumiendo como propias “de su sexo” tareas especificas de escasa
relevancia. Estas criticas se complementarian con | as realizadas a aguellos anuncios que utilizan

el desnudo del cuerpo humano como reclamo publicitario.



Unavez planteado este marco legal y las criticas ala publicidad y analizando larealidad
existente, podemos comprobar que afortunadamente los litigios que ha habido en el ambito
judicia o en €l de laautorregulacion son muy escasos. En Esparia, en |os Ultimos veinte afios,
ha habido un Unico procedimiento judicial por el temay once casos reclamados ante autocontrol
de la publicidad que intenta ser, un organismo gue, a través de un jurado independiente, analiza
las quejas y reclamaciones sobre éste y otros temas relacionados con | as posibles infracciones.
Este organismo fue creado en su momento por agencias de publicidad y por medios, e intenta
ser como una especie de policia interna de nuestros propios actos, de forma que no solamente
son las queas, las reclamaciones que pueden venir de ustedes, sino las que provienen del mismo
sector. El organismo y las resoluciones afirman gque, en lamayoria de los casos, se debe intentar
limitar cada vez més la gran diferenciacion en funcion del género masculino o femenino del
receptor o receptora. No ha habido muchas denuncias, es posible que sea porque no habiatodavia
una conciencia, la escasez de litigios sobre esta materia es constatada por estudios realizados
en catorce paises, por la European Advertaising Standard Aliance. Por tanto, una buena parte
de laindustria publicitaria asume compromisos de autorregulacion ante la sociedad que se

manifiestan en la creacion de estos 6rganos de autodisciplina.

Adentrandonos ahora en la visién del anunciante y en su relacion con la sociedad, no
parece muy |0gico que éste busgue gratuitamente la ofensa a sus potenciales consumidores, no
parece |0gico que los anunciantes busquen, a sabiendas de que puede haber una ofensa a los
potenciales consumidores y consumidoras, busquen esta ofensa. El problema no es tanto que
la publicidad asigne roles sociales desigual es, ni fomente un consumo indiscriminado, sino que
regularmente el anuncio reflgja o intenta reflgjar situaciones que estan presentes en la sociedad.
Asi hay datos significativos de que los productos de consumo parael hogar todavia son comprados
en Espaiia, en el 85% de los casos por mujeres. Esto es asi todavia, entonces, €l publicitario,
paravender estos productos, se dirige ala mujer. Nos gustaria que fuera de otra forma, pero no
llegarian y no los podrian vender y ellos quieren, al fin'y a cabo, mover su producto y venderlo.
L as estrategias publicitarias tienen una gran capacidad para adaptarse alos cambios sociales y
reflejarlos de forma inmediata en los anuncios. Si un producto que antes era comprado en
exclusiva por hombres, hoy es adquirido por personas de ambos sexos, |0s anuncios reflejaran
rapi damente esta nueva situacion. Si cambian las caracteristicas de un denominado grupo social
al que se dirigen las ofertas de un producto en concreto, también se modificara la publicidad
de estos productos. En definitiva, la publicidad no selecciona por sexo sino por consumo.
La publicidad es un espejo. Segun el profesor Léma Devesa, catedrético de Publicidad y
reconocido experto en temas juridicos publicitarios: “El tribunal de autocontrol sefiala que no
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puede exigirse alas empresas anunciantes que adopten una promocion activa para promover
laigualdad de sexos establ ecida legalmente, esta seria una tarea de los poderes publicos, de los
agentes sociales, especialmente |os colectivos profesionales y asociaciones defensoras de la
igualdad entre sexos 'y de la sociedad en general”. De este modo, los anunciantes adquieren una
responsabilidad pero modificarén sus estrategias publicitarias en cuanto detecten que la sociedad
se lo demanda.

Ya hace afios, en unaresolucion del Parlamento Europeo de 1997, sobre la discriminacion
delamujer en lapublicidad, éste hacia un llamamiento ala participacidn equilibrada de hombres
y mujeres en los niveles de produccion y tomade decisiones de laindustria publicitaria. Nosotros
en aguel momento recogimos este guante, aunque pensamos que desde el 64, con la creacion
de Autocontrol, habiamos trabajado en parte en el tema. Como medio de ahondar cada vez méas
en todo ello estamos en encuentros, en seminarios como éste, y procuramos que |os creativos
de la publicidad respondan y vayan un poco por delante de |o que |as encuestas muchas veces
dicen. Habran visto ustedes € anuncio de Balay en € que en un momento determinado la mujer
dice:*jA éste que se lo lleven, no vale, no funcional”. Esto era inviable hace un tiempo, €l
creativo haido por delante y ha hecho un guifio alos mismos hombres, es un guifio muy dificil,
porque puede ser que el hombre se sienta ofendido pero lo ha hecho, se ha atrevido aello. Yo
no estoy diciendo que esto sea una solucién, sino que esto es un paso gque hace un tiempo no
se hubiera producido.

En lamayoria de la agencias de publicidad, |as mujeres estdn magnificamente represen-
tadas en la profesion publicitaria. Es significativo el constante crecimiento de la presencia de
ellas tanto en las agencias de publicidad, donde superan alos hombres, ya sé que ustedes me
diran que quién ocupa los puestos directivos y les puedo hablar de presidentasy de directoras
generales. Si seguimos ahondando en la sociedad espafiola, constatamos que ésta ha evol ucionado
mucho en su tolerancia acerca del tratamiento publico de contenidos relacionados con el sexo,
e incluso con la presentacion de desnudos en la publicidad, porque hoy esta socialmente admitido
un uso moderado, porque se desmitifica el uso del desnudo, yano es lo procaz y pornografico
que antes existia en la publicidad porque buscaba otro fin.

Una vez expuesto todo esto, yo les digo que, no obstante, para sentar |as bases para un
codigo deontol 6gico de una publicidad no sexista, nuestra asociacién seguird fomentando una
imagen publicitaria de la mujer méas acorde con el cambio social que ha protagonizado, méas
real, mas actual, més equilibrada, no esterotipada, e intentara lograr una presentacion justa de
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las mujeres rechazando la presentacion de la utilizacion de su cuerpo como un mero valor
estético. Con esta intencién, por lo tanto, nos adherimos al objetivo del Instituto de la Mujer
de promocionar y fomentar las condiciones que posibiliten laigualdad social delas mujeresy
hombresy la participacion de lamujer en lavida politica, cultural, econdmicay social. Por todo
ello, nuestra asociacién se muestra contraria a cualquier comunicacién comercia que suponga
tratamiento discriminatorio y que, por tanto, infrinja el principio de igualdad de derechos,
defenderemos la busqueda de férmulas que normalicen el uso de contenidos no sexistas e
intentamos con este discurso compartir las inquietudes de todos |os organismos que, como €l
suyo, estan preocupados por la publicidad sexista. Estamos, cada vez mas, creando principios
éticos y contribuyendo a esta camparia de sensibilizacion, aungque les he dicho a principio que
entendemos gque somos un reflgjo de la sociedad y que no somos |os encargados de efectuarlo.
Tan solo pedimos que este esfuerzo tenga también una justa comprensién, de correspondencia
de comprension, sobre la labor del anunciante, de todos nosotros y de nuestro derecho a la
libertad de expresioén comercial por €l resto de la sociedad.



