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LLa publicidad,
bajo la lupa

En publicidad, /vale todo?, ;o hay un limite que no se debe traspasar?
Un anuncio de PISRCRCELLEE cn €l que un hombre sujeta a una
mujer por las mufiecas mientras otros contemplan la escena, ha sido
censurado y finalmente retirado en todo el mundo por la firma

NEUELER Lo que para unos es apologia de la violencia de género, para

otros es una obra artistica a merced de |a libertad creativa.

La polémica esta servida.

Mario Zottola Ledesma, Profesor de Comunicacion Publicitaria
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Al hilo de la reciente polémica surgida en Es-
pafa por un anuncio de Dolce & Gabbana, el
autor del articulo reflexiona sobre la censura
publicitaria en nuestro pais. Denuncia la perse-
cucién a la publicidad y la pasividad de las
agencias que evitan el enfrentamiento, asf co-
mo defiende el buen gusto, la originalidad y el
atrevimiento de los modistas italianos y sus
campanias. Asimismo, se hace eco de las opi-
niones, tanto de los detractores como de los

defensores de la campania, y cita otros ejem-
plos recientes de censura publicitaria.



n teoria, en Espafia hay libertad

de expresion. En la practica, to-

dos los dias los equipos creativos

y direcciones de marketing tienen

que hacer sutiles filigranas para
procurar que sus mensajes publicitarios no
traspasen los limites, cada dia mas estrechos,
de infinidad de normas, leyes y disposiciones
nacionales, autonémicas, municipales y sec-
toriales. Las campafias, ademas, tienen que
estar dentro del difuso marco de lo politica-
mente correcto y cuidarse mucho de no herir
la sensibilidad a flor de piel del Gobierno,
instituciones, agencias, ONG’s, observatorios,
colectivos diversos y variopintos y un entra-
mado social crecientemente complejo e hi-
persensible.

De seguir asi podria darse la paradoja de
que el departamento con mas crecimiento en
las agencias de publicidad no fuese el creati-
vo ni el de Internet, o nuevas tecnologias. Los
nuevos gurus seran los abogados, porque de
un tiempo a esta parte la publicidad esta bajo
la lupa.

El ultimo eslabon de esta larga cadena de
conflictos publicitarios que ha disparado to-
das las alarmas ha sido un anuncio de Dolce
& Gabbana. Espafia fue calificada por los
modistos italianos Domenico Dolce y Stefano
Gabbana (que posa como modelo en él), co-
mo un pais poco tolerante en el que impera la
censura publicitaria. En los mismos dias,
aunque con menor intensidad, otra campafia
de Armani Junior fue criticada y finalmente
suspendida.

Hasta ahora, la mayor parte de las em-
presas y agencias han optado por rehuir el
enfrentamiento y por un discreto silencio
retirando sus anuncios, antes que defender
la libertad creativa y entrar en conflictos
con gran repercusion medidtica de dudoso
resultado. Pero se acerca el momento de
preguntarse ¢jhasta cuando la publicidad y
los publicitarios seguirdn agachando la ca-
beza y aceptando un mea culpa casi siempre
tan injusto como arbitrario, ¢hasta cuando
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el Estado, en todas sus formas, continuara
legislando una y otra vez para controlar los
mensajes publicitarios?, shasta cudndo infi-
nidad de colectivos de dudosa representati-
vidad (muchos de ellos subvencionados con
dinero publico) seguirdn demonizando la
publicidad como generadora de todos los
males? ;Cuando se aceptara que ésta es una
sociedad madura que no necesita paternalis-
mos?

La culpa es de la publicidad

La publicidad se ha convertido en el sec-
tor mas presionado, observado y hasta
agredido como consecuencia de la creciente
(y mal llamada) violencia de género. En lu-
gar de analizar y estudiar a fondo el feno6-
meno de las constantes agresiones de hom-
bres contra mujeres, numerosos sectores
sociales han puesto en el punto de mira a
las campafias de publicidad, como si fueran
las responsables y provocadoras de actitu-
des sociales que cualquier creativo o em-
presario rechazan.

Casi todos los problemas surgen con
anuncios en los que la mujer no responde a
unos nuevos canones que determinados sec-
tores tratan de imponer. El mas minimo deta-
lle, palabra, gesto o actitud puede ser sefiala-
do como machista o sexista. Estos adjetivos
calificativos se han convertido en la patente
de corso que justifica cualquier sancién, re-
proche o medida.

De seguir asi, un dia de éstos aparecera
una asociaciéon de hombres que pedira la sus-
pension del spot de Linea Directa, seguros
para coches. En él, un grupo de mujeres desa-
fiantes advierte que ellas conducen mejor
que los hombres, y una, con un gran cuchillo,
corta de un certero golpe un simbélico pepi-
no. Menos mal que por ahora ningun hombre
se lo ha tomado en serio.
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La mayoria de empresas y agencias rehuye el enfrentamiento
y retira sus anuncios, antes que defender la libertad creativa
y entrar en conflictos con gran repercusion mediatica
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Los anuncios

El anuncio de D&G que provoco el recien-
te escandalo en Espafia es obra del fotégrafo
Steven Klein y muestra a un hombre (Stefano)
sujetando por las muflecas a una mujer en el
suelo, mientras otros cuatro contemplan la es-
cena. Los modistos afirmaron: “queriamos re-
crear un juego de seduccion en la campaiia y
enfatizar la belleza de nuestras colecciones.
Nunca fue nuestra intencion ofender a nadie ni
promover la violencia contra la mujer”.

El anuncio suspendido de Armani Junior
tuvo menos repercusion. Mostraba a dos ni-
flas con ropa de esta marca y con los ojos y
los labios pintados. Se acusé a la firma de
promover el turismo sexual y favorecer la pe-
derastia. La empresa italiana optd por la reti-
rada del anuncio y un prudente silencio.

La contradiccién se dio con otro anuncio
similar de D&G donde no habia mujeres y en
cambio sdlo se veian hombres en una actitud
atrevida respecto a otro hombre tumbado en
el suelo boca arriba, que no provocd ninguna
reaccion. La conclusiéon parece obvia: no hay
mujeres, no hay machismo, no hay conflicto.

La declaracion

En un principio, D&G retird la publicidad
solo en Espaila porque dijo que “el mercado
espaiiol se ha quedado un poco retrasado” al
no saber apreciar lo que “sdlo es arte”. Mas
tarde, y ante el alud de criticas, la retirada
fue mundial. A Espafia le dedicaron sus ma-
yores reproches, afirmando que era la res-
ponsable de haber encendido la polémica en
otros paises, y porque “ultimamente, con su
clima de censura, demuestra querer leer en
todas partes mensajes negativos, incluso don-
de no existen”. D&G instd a otros modistos,
que fueron objeto de atencion por las mismas
razones, a adoptar medidas en Espafia, por-
que “no solo ha sido el primer pais que ha
hecho acusaciones ilegitimas, sino que ha da-
do pie a polémicas también en otros lugares”.

El tiempo dira si otras firmas responden a
esta llamada, pero su sola mencidén deberia
hacer reflexionar a las autoridades.

La revancha

La imagen de la discordia ocupa un lugar
en la exposicion “Secret Ceremony”, que
D&G inaugurd el pasado 22 de febrero en Mi-
lan, con todas las fotografias realizadas para
su campafla. Si los acusadores estuvieran en
lo cierto, afirmaron en D&G, “se tendrian que
quemar museos como el Louvre o los cuadros
de Caravaggio.” Y agregaron irdnicamente:
“la préxima temporada haremos una nueva
campaiia poniendo una mujer desnuda sobre
un hombre”.
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Podria darse la paradoja de que los nuevos gurus en las
agencias de publicidad fuesen los abogados y
no los creativos ni los de internet o nuevas tecnologias

En las fotos de Klein abundan cuerpos
desnudos y escenas erdticas. Para los disefia-
dores no hay violencia: “son imdgenes que
exploran la delgada frontera entre la morali-
dad y la inmoralidad, dos dimensiones para-
lelas que coexisten y dividen al mundo’.

La ceremonia

El proceso que ha sufrido D&G ha sido
similar con otras campafias. Es como una
ceremonia: casi siempre es alguna institu-
cion oficial (el Observatorio de la Publicidad
Sexista, el Instituto de la Mujer, etc.), la que
da el pistoletazo de salida con el apoyo de
los servicios de prensa del ministerio o del
organismo superior del que dependa. Las
notas de prensa encuentran facil y rapida
respuesta en algunos medios en los que se
percibe un cierto feminismo beligerante, se-
guidos de otros que agregan su toque de
sensacionalismo.

De inmediato se suman innumerables ins-
tituciones que no quieren quedarse al mar-
gen. En pocos dias, la lista se va engrosando
hasta el punto de que muchas veces da la im-
presion de que todos estos denumnciantes, o
tienen poco trabajo, o necesitan justificar an-
te los medios, la sociedad o las subvenciones
su razon de ser y existir.

En casi todos los casos, el tono predomi-
nante es el de la exigencia, la advertencia, la
amenaza, el boicot o las posibles denuncias. Se
arrogan la posesion de la verdad, la capacidad
de juzgar qué es bueno o malo, o el poder deci-
dir en nombre de los demas. Y por supuesto
asumen, sin que nadie se lo pida, la defensa de
los intereses de todas las mujeres, como si fue-
ran un colectivo univoco e impersonal.

Actuando como cabeza visible de ese
lobby acusador, el Instituto de la Mujer del
Ministerio de Trabajo a menudo pide y pre-
siona a las empresas anunciantes y a los me-
dios de comunicacion para que no acepten
este tipo de publicidad ni la difundan.
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La inversion

La inversion publicitaria de D&G en Es-
pafia incluye publicidad en revistas, diarios,
suplementos, dominicales y exterior. Segun
datos de Infoadex, el total en 2006 llegd a
casi dos millones de euros (1.860.596), un
58,1 por 100 mas que en 2005. La mayor
parte fue a parar a revistas, 1,345.797, y el
resto se distribuyd en diarios (297.000), su-
plementos y dominicales (141.760) y exte-
rior (76.000).

La actual retirada sélo incluye la campa-
fia del citado anuncio, no el resto: ropa inte-
rior, vaqueros, nifios, perfumes, gafas... Los
medios mas afectados han sido las revistas
“Vogue”, “Elle” y “Telva’.

Las campaias

Las campafias de D&G siempre se han ca-
racterizado por ser muy glamourosas, con un
punto extremadamente cool y fashion, unido
a una estética audaz, atrevida y desenfadada,
que le imprimen precisamente un aire muy
personal.

En linea con la mas exquisita creatividad
italiana, D&G ofrece imagenes desbordantes,
oniricas, muy estilizadas y casi siempre im-
pregnadas de un provocador erotismo. Pero
es precisamente todo este aparente exceso lo
que justifica su atrevimiento: todo, absoluta-
mente todo, es ficcion, una fantasia creativa
para mostrar la ropa de avanzado disefio. Sus
modelos son etéreos, angelicales o demonios
inofensivos de papel couché. Nada es real y
se nota. Sélo la ropa tiene veracidad, lo de-
mas es un cuento que dura una pagina o
quince segundos.

El estilo no es nuevo: a finales del afio
pasado otra campaiia de D&G en la que apa-
recian varios modelos con cuchillos, pistolas
y en actitud amenazante habia provocado un
aluvion de quejas en Reino Unido.
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En los ultimos afos una larga lista de conflictos ha jalo-
nado el mercado publicitario.

mujer un anuncio de jamones en el que aparece el cua-
dro “Las Tres Gracias" de Rubens y en el que se sostie-
ne que el jamon de hembra de cerdo es el de mejor
sabor. El eslogan era “Hembras, mds sabor”. La campa-
fia fue muy modesta y concluyé antes de lo previsto.

Por su contenido ético o moral, las campafias mas polé-
micas fueron siempre las de Oliviero Toscani para
Benetton. Otros més recientes fueron:

+ Turespaiia. La excelente campafia de Publidis “Spain
marks” (Espafia marca), en 2003, para promocionar
Espafa en el extranjero, se vio empanada por la denun-
cia del Instituto Catalan de la Muijer, el Observatorio y el
PSOE. Uno de los carteles mostraba una mujer de espal-
das, vestida, pero dejando ver bajo la cintura la marca de
un bikini. Para los denunciantes “la carga sexista del
anuncio es manifiesta”. Ese cartel fue retirado; la campa-
fia siguid con las demés piezas. El socidlogo Vicente
Verdl escribid: “estos grupos hilan tan fino que la ideo-
logia se les prolonga en patologia".

+ Jamones Rico. En junio de 2000 fue denunciada por
el Sindicato de Trabajadores de la Ensefianza (STE) de
Castilla La Mancha, que consideré vejatorio para la

+ Manga Films. La empresa fue censurada por el cartel
de su pelicula Secretary, en el que se ve de espaldas,
con las piernas cruzadas y agachada, a una mujer del-
gada y enfundada en una estrecha falda tubo negra. El
eslogan era “asume tu condicidn”. La distribuidora cine-
matogréfica no retird el cartel.

Los acusadores

italiano orden6 que ninguna cadena emitiera
la campaiia. La empresa decidio retirarla en to-

En Espafia, la publicidad de D&G fue de- do el mundo.

@ En la pagina 56 de este
mismo numero de “MK
Marketing + Ventas”
hay un articulo de
Charo Izquierdo sobre
la polémica suscitada
por el anuncio de D&GC.
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nunciada por el Observatorio de la Imagen de
las Mujeres, dependiente del Instituto de la
Mujer, la Federacion de Consumidores en Ac-
cion (Facua) y el partido de Los Verdes. Segun
el Observatorio, “incita a la violencia contra las
mujeres”. La denuncia se apoyaba en la Dispo-
sicién Adicional Sexta de la Ley Integral contra
la Violencia de Género, que modifica el articu-
lo 3 de la Ley General de Publicidad, la cual
prohibe todo anuncio “que presente a las muje-
res de forma vejatoria’.

En Italia, Amnistia Internacional exigié la
retirada del anuncio por considerar que es “una
apologia de la violencia hacia la mujer”. El sindi-
cato Confederacion General Italiana de Trabajo
(CGIL) amenazo6 con un boicot. También se su-
mo la consejera de Politicas de Género de Milan,
ciudad donde tiene su sede la empresa y un
grupo de 13 senadores. Finalmente el 6 de
marzo el Comité de Autodisciplina Publicitaria

En Espafia, ademas de otras voces, propug-
naron su censura desde diversos medios: Isabel
San Sebastian (periodista), Espido Freire (escrito-
ra) y Charo Izquierdo (directora de “Yo dona™).
En lo que respecta al anuncio de Armani, el de-
fensor del Menor de la Comunidad de Madrid re-
laciono a las nifias que aparecen en la foto con el
fomento del turismo sexual.

Los defensores

Javier Fernandez Angulo, director de
“GQ”, opina que “la perversion muchas veces
estd en la mirada de la gente” y afiade que las
fotos de D&G “son una obra de arte y como
tal deben tomarse, no como si fuera un len-
guaje social”. Por su parte, el escritor Alber
Vazquez afirma que estamos frente a una
nueva “casta ideoldgica que estd calando y
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+ Axe. La famosa marca de desodorante masculino de
Unilever es un clésico: todos los afios provoca infinidad
de denuncias. Entre el publico joven, en cambio, sus
spots son celebrados como un simple divertimento.
Vistos en la distancia, sus esléganes son tan irreales que
inducen a una sonrisa: “mdrcales el camino”, “tenéis
que estar siempre listas para el efecto Axe 24 horas".
A Facua le parecieron denigrantes. La empresa nunca

retird sus campanas.

* Burger King. En abril de 2006 la cadena lanz6 una
campafa para sus dos productos: la Xtra Long y la
Texas BBQ Whopper, con el eslogan “Muchos centi-
metros de placer... a la parrilla”. El Ministerio de
Sanidad ataco a la multinacional en su cruzada contra
la obesidad. El conflicto se repitié en diciembre por la
campafia de la hamburguesa XXL. El ministerio rompio
el pacto contra la obesidad suscrito con 29 cadenas
de comida rapida y amenazé a la empresa con llevar-
la a los tribunales. BK no retird la campana porque dijo
que “los gustos de sus clientes priman por encima de

+ Calle 13. El canal temético siempre ha jugado con el
humor negro en sus campafias. En 2003 la agencia Remo
disefid un anuncio en el que se ve a un fotografo de poli-
cla delante del cadaver de una mujer. El texto decia: “Yo
queria ser fotdgrafo de moda hasta que empecé a ver
Calle 13". Llovieron las
criticas por la modelo, en r———
ropa de lencerfa. La Sty
Defensora del Lector del
diario “El Pais”, Malén
Azndrez, dedico icasi una
paginal a las quejas. El
canal retiré el anuncio. Al
afo siguiente volvio a
tener problemas con la
serie Nip/ Tuck, porque
se mostraba un cuerpo
femenino desnudo, con
las marcas tipicas antes .
de una drugia estética, PN =
pero esta vez no fue reti- ‘ e it v
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todo".

bien en nuestra sociedad. Se trata de los neo-
puritanos progresistas y, en esencia, su doc-
trina se basa en imponer a todo hijo de veci-
no una moralidad regida por una estricta
correccion politica”.

El periodista y escritor Rafael Martinez Si-
mancas afirmoé que “una vez mds es la intencion
la que guia al ojo, la mente calenturienta la que
lidera a la intencion y la libido la que domina la
mente. Si hacemos caso a este movimiento neo
carca de puritanismo publicitario acabaremos
sacando al caniche con leotardo y pololos. Y la
culpa la tiene Goya que pinté a la duquesa de
Alba como nunca se hubieran atrevido a sacarla
los actuales programas del corazon. Por lo tanto,
El Prado deberia proponer que esa sala fuera
considerada para mayores de 18 aiios, y poner-
le unos tules a las Gracias de Rubens’.

Joana Bonet, directora de “Marie Claire”,
aunque admitié la retirada del anuncio, re-
cordo que “el juego erdtico y la estética sado-
maso impregnan los lenguajes publicitarios
desde hace tiempo sin levantar escdndalo”.
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rado.

El silencio

Es curioso que todos los organismos que
observan con lupa las campafias de publici-
dad no levanten su voz contra la chabacane-
ria, la vulgaridad y la ramploneria imperante
en algunos programas de television. Tampoco
les importa la mentira o los insultos que se
prodigan en algunos espacios radiofonicos o
que una revista para adolescentes aconseje
en portada como aprender a masturbarse me-
jor. O los anuncios de contactos sexuales en
la prensa que, como dijo Joana Bonet, “son
despieces cdrnicos”.

Bonet también clamé contra los anuncios

de productos de limpie-
za, que presentan a una
mujer pasiva, y el se-
xismo a la inversa, es
decir, cuando se pre-
senta al hombre como
un inutil. @
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