





No destacan

Anuncios Anuncios Anuncios
2008 2007 2006
' Noviembre 8 3 11 '
i Diciembre 9 5 5 i
Total 17-10.24% 8-5.45% 16-11.27%

Se mantiene el porcentaje de anuncios que contienen tratamiento sexista con
respecto al mismo periodo del afio anterior.

Disminuye el porcentaje de buenas practicas con respecto al mismo periodo del
ano anterior, pasando de 29% a un 24%, lo que supone un descenso de 5 puntos
porcentuales.

Se duplica el porcentaje de anuncios de juguetes que destacan por no dirigir la
publicidad a ningln sexo en concreto, acercandose a los porcentajes que se
detectaron en 2006.

Balance de practicas sexistas recogidas en los anuncios
de juguetes y juegos

1. Roles 2. Belleza = 7. Mujeres #
Tradicionales : éxito » Espacios 9. Mujer Objeto
de género Profesionales
_ Noviembre 54 6 2 0 i
_ Diciembre 48 3 3 1 i
Total 102-87.18%  9-7.69% 5-4.27% 1-0.86%

El 87.18% de los anuncios de juguetes estudiados aparecidos en prensa y
televisiéon incumple el punto 1 del decdlogo (Promover modelos que consoliden
pautas tradicionalmente fijadas para cada uno de los géneros).

El 7.69% de los anuncios de juguetes examinados aparecidos en prensa y
television incumple el punto 2 del decadlogo (Fijar unos estandares de belleza
femenina considerados como sindnimo de éxito).

El 4.27% de los anuncios de juguetes analizados aparecidos en prensa y television
incumple el punto 7 del decadlogo (Alejar a las mujeres de los espacios
profesionales prestigiados socialmente y, por el contrario, asignarles los roles de
limpieza, cuidados y alimentacion familiar).

Aunque su porcentaje no es significativo, se aprecia como novedad la apariciéon
de anuncios de juegos que hacen uso de la mujer como objeto, esto es,



incumplen el punto 9 del decdlogo (Representar al cuerpo femenino como objeto,
esto es, como valor anadido a los atributos de un determinado producto; como su
envoltorio, en definitiva). Valga como ejemplo el anuncio del videojuego Guitar
Hero para XBox 360.

Comparativa por tipologias; Tratamiento sexista y buenas
practicas en juegos y juguetes

Analisis de los Tratamientos Sexistas:

B Tratamiento sexista

Tratamiento Tratamiento Tratamiento Tratamiento
Tipologia Sexista Sexista Sexista Sexista
2008 2007 2006 Variacion

Juegos de Aprendizaje

ooy 86-78.89% 84.37% 77.11% 5.48% |
| Juegos Participativos 8-7.35% 6.25% 481% 1.10% |
I Juegos Educativos 0 2.09% 12.05% -2.09% I
| Juegos de Mesa 3-2.76% 0 2.40% 276% |
| Electrénicos 12-11% 7 -7.29% 3.63% 3.71% |
LTOtal 109 96 83 :

Disminuye el porcentaje de practicas sexistas en los anuncios de juegos de
aprendizaje personal con respecto al afio anterior, con una variacién a la baja de
5.48%, aunque continda por encima de los niveles de 2006.

Los juegos educativos destacan por no incumplir ningun punto del decalogo,
permitiendo la interrelacién y la comunicaciéon entre los y las participantes. El
numero de tratamientos sexistas en esta tipologia ha desaparecido debido al
menor numero de anuncios de juguetes emitidos en esta categoria y a la ausencia
de la madre, que solia aparecer en la mayoria de los anuncios de juguetes, como
responsable y supervisora de la educacién familiar.

® Se aprecia un incremento del nimero de anuncios con tratamiento
sexista de juegos participativos y de mesa con respecto a la campana
del juguete de 2007, con 7.35% y un 2.76% respectivamente.

e Aumentan en un 3.71% los juegos que utilizan recursos electrénicos.
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Analisis de las Buenas Practicas:

Buenas Practicas

Tratamiento Tratamiento Tratamiento Tratamiento

Tipologia Sexista Sexista Sexista Sexista
2008 2007 2006 Variacion

I lJDl:g::a(ile Aprendizaje 0 0 0 0

Juegos Participativos 22-55% 58.14% 18.60% -3.14%
I Juegos Educativos 6-15% 6.98% 51.17% 8.02%
I Juegos de Mesa 8-20% 25.58% 18.60% -5.58%
I Electrénicos 4-10% 9.30% 11.63% 0.70%
: Total 40 43 43

Los juegos de aprendizaje personal de chicos y chicas contindan en la misma
linea del ano anterior, limitdndose a transmitir los roles sociales
tradicionalmente asignados a cada género. No se han encontrado buenas
practicas en los anuncios de esta tipologia de juguetes, que suponen la
mayoria de los publicitados.

Disminuye el numero de anuncios de juegos participativos con respecto a la
campanfa de juguetes anterior, con un 55% del total de las buenas practicas.

Se ha duplicado hasta el 15% el nUmero de anuncios de juguetes con objetivos
didacticos para la formacion de nifios y nifas.

Se ha producido un descenso de cinco puntos porcentuales en el niumero de
anuncios de juegos de mesa, llegando al 20% del total de las buenas practicas.
Se observa que en numerosos anuncios de esta tipologia de juegos es el varén
el que resulta ganador del juego, en detrimento de la mujer que asi lo asume o
simplemente por la ausencia de ésta.

Se mantiene el porcentaje de los juegos electrénicos, con una variacién de
0.70% respecto a la campana de juguetes de 2007.



Analisis segun las empresas de juguetes y juegos

anunciadoras

Las empresas de juguetes que mas incumplen el decdlogo en la publicidad de sus
productos, como ya ocurrié en las campafas de juguetes de 2006 y 2007, son:
MATTEL y FAMOSA, indicador que es proporcional a la cantidad de productos

que ofertan.

Ejemplos:

Empresa

MATTEL ESPANA

FAMOSA

ZAPF CREATION

HASBRO IBERIA

NINTENDO

Practica sexista

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

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

7. Alejar a las mujeres de los espacios
profesionales prestigiados socialmente y,
por el contrario, asignarles los roles de
limpieza, cuidados y alimentacién
familiar.

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

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

7. Alejar a las mujeres de los espacios
profesionales prestigiados socialmente y,
por el contrario, asignarles los roles de
limpieza, cuidados y alimentacién
familiar.

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

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

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

Productos

Mi Bebecita Bonita
Centro Comercial de Polly
Baby Alive

Perrita crece y crece
Barbie veterinaria y chef
Super pista reldmpago
Barco Pirata Imaginext
Rayo McQueen

Bratz Magic Hair
Barbie Ultra Hair

Estudio DigiArt de Fisher Price

Megaprojector Disney

Disney Princesa pinta cuentos
Jungla de Tarzan

Hulk - mascara luminosa

Iron Man

Jagget’s PopStar

Nenuco - “Con nenuco eres la
mejor mama”.

Baby Annabell

Mureco Chou Chou - “mami
estoy malito”

Baby Born

Star Wars Halcén Milenario y
Espada Jedi

Fabrica de Marcianos

Littlest PetShop Ciudad
Videojuego mascotas Littlest
PetShop de Nintendo DS
Videojuego estudio maquillaje y
academia de moda de

Nintendo DS
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Empresa Practica sexista Productos
1. Promover modelos que consoliden

| pautas tradicionalmente fijadas para e Videojuego Prince of Persa |

I MICROSOFT cada uno de los géneros. I

I CORPORATION 9. Representar al cuerpo femenino como I
objeto, esto es, como valor afiadidoalos e Videojuego Guitar Hero -

I atributos de un determinado producto; XBox 360 I

Las empresas de juguetes que mdas promueven buenas practicas mediante la
publicidad de sus productos son: HASBRO IBERIA a través de sus marcas de juegos
de mesa MB y PARKER y GOLIATH GAMES IBERIA.

Ejemplos:
Empresa Productos
| e  MiBebecita Bonita |
I e Centro Comercial de Polly I
I e Baby Alive I
MATTEL ESPANA ° Perrita crece Yy crece
I e Barbie veterinaria y chef I
I e  Super pista reldampago I
| e Barco Pirata Imaginext |
I e Rayo McQueen I
I e Juego de mesa Misterios de Pekin I
I e Juego de mesa Tabu I
e Barbacoa de Play-Doh
| HASBRO IBERIA e Cocodrilo Sacamuelas |
I e Elefun I
| e Guaca Mole |
I e  Trivial Pursuit Category I
I e Anton Zampon I
| GOLIATH GAMES IBERIA | © GO Gorila I
I e Roco Croco I
e Juego de mesa Tic Tac Boum
I MATTEL e DVD Pictionary Disney I
I e Monos Locos I
| e Pooh Tortuguita de Fisher Price |
| e Piranas Chifladas |
| NINTENDO e Videojuego Zona de juego |
I e Videojuego My Sims Kingdom I
I e Videojuego High School Musical 3 de Nintendo DS I
I FAMOSA e Muneco Caillou I
I e Proyector Mickey Mouse I
L SIMBA e Lunnies Set de Construccion I



Algunas consideraciones sobre empresas y productos que
destacan en el informe de juguetes 2008

M Con respecto a las campanas de juguetes de los anos anteriores, la empresa
Hasbro Iberia ha aumentado considerablemente la proporciéon de las buenas
practicas en la publicidad de sus juguetes. Por el contrario, la empresa Mattel
ha aumentado el nimero de tratamientos sexistas en la publicidad de sus
juguetes.

B Hasbro Iberia combina las practicas sexistas con las buenas practicas, siendo la
proporciéon de las segundas muy superior. Las buenas practicas pertenecen
todas ellas a sus marcas de juegos MBy Parker.

B Desciende el nUmero de buenas practicas de Mattel debido a que se reducen
el nimero de anuncios emitidos por Fisher Price a la que en campanas
anteriores pertenecian la mayoria de ellas.

B Famosa combina las practicas sexistas con las buenas practicas, siendo la
proporcion de las primeras muy superior, manteniendo la misma linea que en
las campanas pasadas.

B Nintendo en los anuncios de sus videojuegos combina de una manera
proporcionada las practicas sexistas con las buenas practicas.

M En el caso de Microsoft Corporation, sélo se han detectado anuncios de
videojuegos que contienen practicas sexistas.

B Hay productos que se publicitan mediante varios anuncios diferenciados,
manteniendo el mismo perfil de practicas sexistas en todos ellos. Por ejemplo,
Barbie, Polly, Nenuco, Bratz, Baby Born...

M La empresa GOLIATH GAMES es la Unica del presente estudio que destaca por
contar Unicamente con buenas practicas en sus anuncios estudiados.

B Aligual que en la campaia de 2007, la empresa LEGO es la Gnica del presente
estudio que se destaca por no dirigir la publicidad a ningun sexo en concreto.



Informe Dia de la Madrey Dia del Padre

El Observatorio para la Publicidad No Sexista del Instituto Andaluz de la Mujer ha
realizado un estudio un nuevo anos mas, con motivo de la celebracion del Dia de
la Madre el primer domingo de primavera y del Dia del Padre el 19 de marzo. Su
objetivo es analizar como inciden los estereotipos de género en cada una de las
fechas sefaladas asi como estudiar la evolucién que se produce en relacion con la
publicidad disefiada ex profeso.

Principales resultados del estudio

M Al analizar los resultados de la muestra, lo mas destacado es el porcentaje de
anuncios recogidos durante la campana del Dia de la Madre (62.50%) respecto
a los recogidos durante la campana del Dia del Padre (37.50%). Esta notable
diferencia confirma que existe mayor presiéon publicitaria y de consumo
respecto a la mujer, hecho que se corrobora a través de los valores similares
obtenidos en los estudios de afos anteriores. Asi, la tendencia se mantiene.

37,50%

B No obstante, ha disminuido la presidn publicitaria de forma notable. De los 61
anuncios computados en 2007 y los 57 en 2008, se ha pasado a 48 en el
presente informe. Este descenso parece corresponderse con un efecto de la
actual coyuntura econémica.

B Respecto al formato o soporte en el que aparecen los anuncios en ambas
campanas, se observa:

e Descenso del nimero de anuncios aparecidos en television de forma
especifica para las campafnas estudiadas, llegando a ser casi
inexistentes para la del Dia del Padre.

e Las grandes superficies mantiene la tendencia de publicacion de
catdlogos especificos sélo para la campana del Dia de la Madre.

Se observa por tanto, como en afos anteriores, una clara diferencia en el nimero
y en el soporte de los productos anunciados. Asimismo se reitera la intencion de
centrar las campanas de publicidad hacia los regalos para las mujeres, a las que el
mercado considera las grandes consumidoras de productos.



B Respecto a los contenidos, se observa que los productos mas anunciados
durante la campana del Dia de la Madre estan estrechamente vinculados con
la ropa y los complementos y con el cuidado y mejora del aspecto personal de
las mujeres, como perfumes, hidratantes, productos adelgazantes, otros
productos regeneradores de piel, antiarrugas, etc. En cambio, durante la
campana del Dia del Padre primaron de nuevo los productos relacionados
con las nuevas tecnologias, que tienen todavia en el hombre su maximo
referente. Este ano se triplica el nUmero de regalos anunciados relacionados
con los viajes.

M Con respecto a la campana del ano anterior, aumenta el tipo de productos
anunciados, potencidndose algunos como ropa y complementos y perfumesy
cosmética y reapareciendo otras existentes en afos anteriores como muebles
y decoracién, bebidas, bombones o deportes.

M Se computa un menor numero de tipos de productos en la publicidad del Dia
del Padre que para el Dia de la Madre. 7 tipologias para ellos y 11 tipologias
para ellas.

B Las campanas disefiadas pivotan sobre la contraposicion de estereotipos de
género, sin atender a otras propuestas de consumo mas acordes con los
cambios sociales y no condicionadas por los rasgos que tradicionalmente se
han establecido para cada género.

Comparativa de ainos anteriores de las campanas
Dia de la Madre / Padre

M Dia de la Madre

62,5% 63,85% 64% o
_ 62,5% M Dia del Padre

il;% ils./. ie% is./.

Una vez comparadas las muestras de anuncios recogidas durante el mismo
periodo en los afnos 2009, 2008, 2007 y 2006, se observa una regularidad en el
numero de anuncios aparecidos en las Campanas del Dia de la Madre y del Dia del
Padre y se confirma la tendencia en 2009.




Sobresale la desaparicion de la publicidad de Lectura y Musica orientada al
hombre, pasando a ser la mujer el Unico objetivo de esta tipologia de anuncios en
las campanas del presente afo.

La consideracion de las mujeres como usuarias finales de productos asociados a
Nuevas Tecnologias se reduce a la mitad con respecto a las campanas de afos
anteriores.

Se repiten los mismos estereotipos que implican que la publicidad, en los distintos
soportes analizados, contintia transmitiendo roles de género e incluyendo
practicas sexistas.

Comparativa Dia del Padre 2008-2009

2009 W2008
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Nuevas Viajes Perfumesy Ropay Pequefios  Mueblesy Bebidas Lecturay
Tecnologias Cosmética ComplementosElectrodom. Decoracion Musica

Con respecto al ano anterior:

M Se reduce el nimero de spots vinculados con las Nuevas Tecnologias en 9
puntos porcentuales, alcanzando el 38.88%. No obstante, continta siendo la
categoria con mas presencia.

B La publicidad relacionada con Viajes, con un 16.66%, vuelve a tener al hombre
como usuario final, lo que ya ocurriera en alguna campaha anterior.

M Igual comportamiento se observa en Ropa y Complementos, que reaparece
con el 11.11%, después de su ausencia en la campana pasada.

B Se reduce drasticamente el nimero de anuncios de Perfumes y Cosmética, que
caen 16 puntos porcentuales, del 28% al 12%. No obstante, es destacable el
numero de anuncios dirigidos al hombre que se centra en la apariencia
personal y el envejecimiento.
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B Aparece nueva publicidad vinculada con las tipologias de Muebles y
Decoracién y Bebidas, con un 5.50% y 6% respectivamente.

M Se reduce el nimero de spots de Pequeios Electrodomésticos, que pasan del
10% al 6%. Estos productos, cuando estan destinados a ellos, se cubren de un
aura de exquisitez, aportando un toque de distincién al hombre que los utiliza.

B Desaparece la publicidad vinculada con la Lectura y Musica, tipologia que en
2008 conto con el 14% de los anuncios.
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" Objetivos

El Instituto Andaluz de la Mujer pone en marcha, en junio de 2003, El
Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista con la intencidon de potenciary
hacer visibles todas aquellas actuaciones que ya se estaban desarrollando dentro
del Gobierno Andaluz en pro de conseguir una imagen digna de las mujeres y una
comunicacion social alejada de los estereotipos sexistas. Constituido en espacio
para la formacion, la sensibilizacion y la investigaciéon, es también un instrumento
para canalizar las quejas y valoraciones de la ciudadania con relacion a los
contenidos y mensajes sexistas del discurso publicitario y de la comunicaciéon en
general, ya que éste no sélo refleja la sociedad sino que también la determina
pudiéndose ser utilizada como herramienta de cambio social impulsando los
avances hacia un nuevo pacto social entre géneros.

Principales lineas de trabajo

El Observatorio, dentro de las acciones encaminadas al cambio de mentalidad en
la sociedad, cuenta con tres lineas de trabajo destinadas a promover la reflexién
sobre la publicidad, a toda la ciudadania, a las empresas anunciadoras y a los
medios de comunicacién y a las/os profesionales de la publicidad.

Formacion y concienciacion de la ciudadania

La sensibilizacién y la formacién son el mejor camino para que toda la ciudadania
se sienta implicada en el compromiso conjunto de identificar y rechazar el
contenido sexista y el tratamiento denigrante y/o estereotipado de la imagen de
la mujer en la publicidad. Con esta voluntad, se han puesto en marcha Campafnas
de sensibilizacién, Jornadas formativas y se han editado diversos materiales
didacticos asi como un Decalogo para identificar el sexismo en la publicidad.

Estos recursos no pretenden limitar la libertad creativa o de expresion de
publicistas y anunciantes, pero si que responden a las demandas de quienes
representan mas del 50% de su poblacién y que se sienten lesionadas en su
dignidad. Este rechazo hacia el sexismo en el discurso publicitario es, cada vez
mas, compartido por la poblacion masculina en la medida en la que la cultura de
la igualdad se asienta en nuestra sociedad.



Gestion de quejas e iniciativas ciudadanas

El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista es cauce de participacién a
disposicion de la ciudadania que, bien como colectivo o de manera
individualizada, puede hacer llegar sus quejas e iniciativas sobre los mensajes
sexistas ya sea en la publicidad o en los contenidos de los medios de
comunicacioén. Los medios establecidos son:

B Nuestra pagina Web http://www.iam-publicidad.org/ y la del Instituto Andaluz
de la Mujer www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer

M El teléfono de atencién a la mujer en Andalucia 900 200 999

M La red de Centros Provinciales del Instituto Andaluz de la Mujer o los 168
Centros Municipales de Informacién a las Mujeres.

B 8 buzones territoriales en cada Centro Provincial.

También, y a través del Servicio de Alerta de publicidad sexista del propio
Observatorio puesto en marcha en mayo de 2005, actuamos directamente ante
campanas y contenidos que causan alarma social en la poblacion.

Sensibilizacion y contacto con las empresas y medios que
generan la publicidad

La denuncia ciudadana da paso a la valoracién del anuncio/mensaje tomando
como referencia los puntos del Decélogo para la publicidad y a un informe que
permite la puesta en contacto con la empresa, medio de comunicacién u
organismo que ha generado y/o difundido el mensaje objeto de la queja.

En el marco de las recomendaciones europeas e internacionales en materia de
defensa de la imagen publica de las mujeres, el Observatorio de la Publicidad ha
avanzado un poco mas para consolidarse como un instrumento de analisis del
discurso publicitario que hace una labor de arbitraje y de toma de conciencia para
anunciantes y publicistas.

Herramientas de Difusion

Dar a conocer el trabajo que se realiza a través del Observatorio, asi como difundir
las campanas, estudios y actuaciones formativas es una de las dreas de trabajo
que mas se ha desarrolla en los ultimos anos dentro del Observatorio.
Actualmente, cuenta con diversas herramientas de difusion, enfocadas tanto a la
ciudadania como a los/as profesionales.



Pagina web

www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer
www.iam-publicidad.org

El Observatorio Andaluz de la Publicidad no Sexista puso en marcha su pagina
web en 2004 para ampliar los recursos de participacion de la ciudadania, facilitar
informacién y convertirse en una referencia para todas las personas interesadas
en este campo. El dato mas significativo es que la web del Observatorio ha
registrado este afo una cifra superior a las 22.000 visitas, lo que supone un
incremento del 15% de visitas respecto a 2008.

Meses Visitas
Jul -08 1.585 I
IAgosto 1.181 I
Septiembre 1.499
I Octubre 1.519 I
I Noviembre 1.929 [
| Diciembre 2.130 0
| Enero - 09 2.033 |
| Febrero 2.017 )
| Marzo 2.948 |
| Abril 2134
| Mayo 1.775)
Junio 1.846
LTotal _ _ __ _22.596

Esta evolucion responde a una consolidacion del Observatorio como herramienta
Tics de consulta, y nos ayuda también a evaluar la progresiva utilizacion de
Internet como herramienta de participacion ciudadana imprescindible en la
construccioén social igualitaria.

Para fomentar su utilizacion, la pagina web facilita el acceso a toda la informacion
y recursos que generamos en nuestra labor diaria, a ejemplos practicos
comentados, pautas de analisis, legislacion, noticias, opinion, etc. De forma
adicional, destacamos la actualidad permanentemente a través de la web en las
secciones de Novedades y Noticias. La web del Observatorio cuenta con un
sistema de clipping que nos permite descargar en la web las noticias que van
apareciendo en los medios de comunicacién sobre publicidad y género.



Las secciones mas visitadas de la pagina web siguen siendo las relacionadas con la
sensibilizacion, el Observatorio y documentacion.

! PRINCIPAL 14211 !

| El Observatorio 16.511

| Sensibilizacion 5.277

| Cédigo Deontoldgico 1.876 |

| Documentacién 1.835 |

| Formacion 1.604 |
Noticias-opinién 10.294

L J

Respecto a los principales buscadores de la red el posicionamiento del
Observatorio es el siguiente:

Buscadores Resultados|

| GOOGLE 56.500 |
| Yahoo 30.600 |
| Excite 1.700 |
I Bing-Msn 338 I

Ask 316

Boletin Digital

En 2009, se ha consolidado el Boletin de difusion digital, en el que se informa de
las principales actuaciones que se llevan a cabo desde el Observatorio, articulos,
jornadas, campafnas y empresas denunciadas. Dicho boletin se envia a
profesionales de comunicacion y la publicidad, expertas universitarias,
asociaciones de mujeres, medios de comunicacién, organismos oficiales y en
definitiva, cualquier persona que esté interesada en analizar la publicidad con
una mirada de género.

Tiene una difusién anual de 20.000 envios y un incremento en la base de datos
anual que supone mas del 150% de personas usuarias el presente ano.

Correo electronico

El correo electronico de contacto de la pagina web del Observatorio es un
instrumento de acercamiento de la ciudadania a este organismo, desde el que
puede hacer llegar cualquier inquietud o cuestion. A través de este sistema se han
recibido tanto peticiones, sugerencias, quejas sobre anuncios publicitarios, etc.,
como invitaciones al Observatorio para participar o asistir a actos, conferencias,
etc.

La solicitud de material o documentacion propios del Observatorio ha sido el
principal asunto que ha llevado a la ciudadania a contactar por correo electrénico,
siendo el material didactico y los videos de analisis de la publicidad los



documentos mas preciados. También se solicitd material y videos sobre violencia
de género, referencias bibliogréficas, publicaciones y materiales sobre mujer, y
datos estadisticos para trabajos de investigacion.

El total de peticiones ha sido de 18, procediendo la mayoria de asociaciones,
principalmente asociaciones de mujeres andaluzas, y organismos publicos
(centros de documentacién, unidades de igualdad de ayuntamientos de diversos
puntos del estado, institutos de ensefanza media, centros educativos). Las
peticiones individuales han sido realizadas por estudiantes del ambito
universitario que se dedican a las investigaciones de cuestiones relacionadas con
la publicidad y el sexismo.

Destaca, ademas, el numero de personas que han realizado quejas sobre
publicidad sexista, con 18 contactos, a través del correo corporativo.

El Observatorio ha recibido ademas invitaciones a congresos, conferencias, etc.,
relacionados con la publicidad y el género, que solicitaban la presencia de alguna
persona de este organismo. Igualmente, ha sido invitado a actos, conferencias,
seminarios, etc. sobre temas relacionados con el drea de desarrollo del
Observatorio en el ambito estatal e internacional.

Ne de
contactos
Peticién de materiales, videos, datos, publicaciones, etc. 18
| Invitaciones a congresos, jornadas, etc relacionadas con publicidad y género 6 |
| Peticién para que el Observatorio participe en conferencias, actos, etc 4 |
O e e e e o o o o o o e o o e e e e e e e e o
Publicaciones

El Instituto Andaluz de la Mujer ha colaborado en la edicién y publicaciéon de una
publicacién surgida dentro de las dreas de trabajo del Observatorio:

“Estudio sobre el Tratamiento de la variable género en la publicidad que se emite
en los medios de titularidad publica”. Editado en 2008 y promovido por el
Instituto de la Mujer, dentro del Observatorio para la Igualdad, dependiente
del Ministerio de Igualdad.

Materiales

Asi mismo se han editado y producido diversos materiales:

® 3100 unidades de lapices con goma de borrar destinadas al
publico joven.

e 250 paraguas con laimagen del observatorio



