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¢Como funciona esta presentacion?

Esta presentacion utiliza el sistema de hipervinculos
y funciona activando el modo presentacion (F5). Simbologia

Si no se esta familiarizado, primero conviene revisar
el funcionamiento, explorando los indices que guian
la navegacion.

Indice de temas

_ e . , Ejercicios
Los signos como u otros similares funcionan

clicando con el ratén y nos permiten acceder a
contenido adicional o regresar al indice principal, asi
como le dirigiran a paginas externas como youtube.

Bibliografia

Q000

Cada unidad didactica tiene una serie de
diapositivas secuenciadas con el contenido de cada
tema y otra serie de diapositivas que se encuentran
tras la diapositiva de cierre que contienen los
contenidos adicionales, como los ejercicios, a los
gue es preferible acceder a través de los menus de
navegacion.
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1. Diversidad en la
publicidad




Diversidad en la publicidad

Las relaciones de género no funcionan de
manera aislada con respecto a otras relaciones
sociales.

En las imagenes de las mujeres en la
publicidad se entrecruzan aspectos como la
edad, la etnia, la orientacion sexual, la clase
social o la diversidad funcional. A través de
estos cruces se nos ofrecen modelos de mujer,
bien porque se muestran, bien porque se
ocultan. En este apartado nos aproximaremos
al concepto tedrico de interseccionalidad
como una herramienta, un modo de mirar la
construccion de nuestras identidades sociales
de manera dinamica.




Diversidad en la publicidad

La segunda ola del feminismo planted una critica crucial
al denunciar que durante muchos afos, el feminismo
convencional al hablar de la mujer no estaba
refiriéndose a todo tipo de mujeres, sino que hablaba de
la mujer blanca, de clase media, educada, heterosexual,
estilizada, sana, etc.

Este sigue siendo hoy el modelo por excelencia de
representacion de las mujeres en la publicidad. Este
prototipo publicitario de mujer no funciona sin el
contraste con aquellas otras mujeres con las que marca
distancia.

La critica del feminismo negro propuso una nueva forma
de identificar esas distancias y hoy ademas de la etnia
podemos observar cdmo estas distancias y diferencias se
establecen, se refuerzan o disminuyen en otros ambitos
como la edad, la orientacién sexual, la discapacidad, etc.
Lo que nos vamos a encontrar en el sistema publicitario
es que estos otros modelos de mujer son minoritarios,
cuando no invisibles. Por ejemplo, el caso mas extremo
es el de las mujeres discapacitadas. Estos colectivos
adquieren una presencia mas intensiva cuando se
representan en la publicidad social aludiendo
precisamente a su condicién de minorias.

Los discursos explicitamente discriminatorios,
por ejemplo, explicitamente racistas
antiguamente tenian cabida en la publicidad.
Hoy esta perspectiva discriminatoria emplea
otras estrategias. En este anuncio la nifa
blanca pregunta: ¢Por qué tu mama no te lava
con jabon Fairy?

‘,
[ A o
SRt

oisgl“r YOUR MAMMA BUWITH FAIRY SOA
b onty by THEN K. rA/RBANK co§ b A

'- mmoo }7!”(.’ NEW YORK BOFTON. PHILADELIWIA PIITS



Diversidad en la publicidad

Para abordar la cuestion de como se relacionan
distintos aspectos a la hora de construir
modelos de mujer emplearemos el concepto de
interseccionalidad. Para comprenderlo un poco
mejor veamos sus origenes.

Antes de que la academia acufara el término
interseccionalidad, muchas feministas negras ya
hablaban de ello “desde los margenes” (hooks
1984), refiriéendose a si mismas como
“mestizas” (Anzaldua, 1987) o publicando libros
con titulos esclarecedores como All the woman
are white, all the black are men, but some of us
are brave (Bell Scott, Hull y Smith 1982) o
Sister/Outsider (Lorde ,1984).

Lo que perseguian estas feministas era que en la
sociedad hubiera espacios y mecanismos para
dar cuenta de la experiencia especifica radical
de las mujeres, no la experiencia idealizada de
la mujer (blanca, heterosexual, clase media....).
Querian dejar de pensar en términos
dicotdmicos, categorias binarias y sacar a la luz
la complejidad, la diversidad de las vidas de las
mujeres

Audre Lorde, EEUU
1934 -1992

“Estar juntas las mujeres gay no era suficiente,
éramos distintas. Estar juntas las mujeres negras no
era suficiente, éramos distintas. Estar juntas las
mujeres lesbianas negras no era suficiente, éramos
distintas. Cada una de nosotras tenia sus propias
necesidades y sus objetivos y alianzas muy diversas.
La supervivencia nos advertia a algunas de nosotras
gue no nos podiamos permitir definirnos facilmente,
ni tampoco encerrarnos en una definicidon estrecha...
Ha hecho falta cierto tiempo para darnos cuenta de
gue nuestro lugar era precisamente la casa de la
diferencia, mas que la seguridad de una diferencia
particular.”

Audre Lorde, 1982


http://es.wikipedia.org/wiki/Audre_Lorde
http://es.wikipedia.org/wiki/Audre_Lorde

Diversidad en la publicidad

Explicacién visual del
concepto de
interseccionalidad

Crenshaw acuia el concepto de interseccionalidad para explicar que, al igual que sucede en
los cruces de trafico, la raza, la etnia, el género, la clase, la orientacidon sexual, la edad, la
diversidad funcional... son una especie de avenidas del poder que definen el mapa social,
econdmico y politico. Por estas rutas circulan dindmicas desempoderadoras, es decir, formas
de quitar poder a todos aquellos que no se adaptan a los cruces legitimados, consideramos
mas aceptables y socialmente prestigiosos.

Cuando dos ejes se cruzan se pueden producir oportunidades pero a menudo se crea una
experiencia de multidiscriminacion que va mas alla de la suma de cada una de ellas por
separado. Por ejemplo, la combinacion de mujer y lesbiana o de mujer inmigrante y
discapacitada o mayor, va mas alla de la suma del grado de discriminacidon que una mujer
sufrird por cada uno de estos aspectos. En cuanto a carga de discriminacion, se origina una
experiencia cualitativamente diferente, se marca una posicion relativa de cada elemento con
respecto al resto. Las diferentes marcas de identidad se integran y afectan a nuestro acceso a
los derechos y las oportunidades, estas mezclas definen tanto las experiencias de las
opresiones como de los privilegios.

La interseccion de una mujer mayor, discapacitada y perteneciente a un grupo étnico no
caucasico hace practicamente imposible que tenga un lugar en el sistema publicitario.




Diversidad en la publicidad

Las bellas mujeres que todos reconocemos como propias de la publicidad contemporanea
necesitan su alter ego, aquellas otras mujeres que funcionan como espejos deformados, su
presencia nos devuelve -en positivo- la imagen idealizada producida por el sistema
publicitario y que interiorizamos como nuestro propio deseo.

A veces, en la publicidad estos otros modelos de mujer, los que no encajan, aparecen como
las anti-heroinas, los objetos de burla, ejemplos de todo aquello con lo que nadie quiere
identificarse. Otras veces, su lugar y sus experiencias quedan reducidas, simplificadas,
limitadas a aquellas que una mirada patriarcal, racista o clasista les concede (La latina
ardiente, la africana salvaje, la asidtica servil). Otra opcidn es que estén incorporadas en
relacion a su discriminacidon, siempre en negativo como mujeres necesitadas, fragiles,
explotadas, etc. (por ejemplo, en Espaiia, las mujeres gitanas). Y otras tantas veces, al ser
una minoria, estan ausentes, forman parte de los imaginarios negados.



Diversidad en la publicidad

No obstante, la publicidad esta siendo consciente de la necesidad de adaptarse a la realidad
social, de ahi que proliferen los anuncios que apuestan por la condicién global y para ello
muestran a personas de diferentes grupos étnicos, ilustrando el caracter internacional de los
productos y los aspectos que nos ligan a todos por igual.

Por otro lado, también se ha institucionalizado |la potencia que tiene la publicidad como
herramienta de concienciacion social y cambio de conductas, de ahi que durante las ultimas
décadas hayan ido aumentando de modo constante las campafas de contenido social, tanto
institucionales como las que se enmarcan en la responsabilidad social corporativa de las
empresas. Esta faceta de la publicidad social es, por tanto, la que recoge la mayor parte de la
representacion de estos otros modelos de mujer.

¢puedo enviarles todo mi amor?

§

SHE DOESN'T WANT 4
YOUR SYMPATHY. *p
BUFHER Coc a0 . 4@

OPPONENTS MIGHT. =0
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Minorias étnicas

El racismo es un modo de discriminacion que
comparten hombres y mujeres en la
publicidad. Ellos y ellas cuando no son blancos
—0 no respetan el canon de belleza marcado-
ocupan lugares marginales y estereotipados.
Como sucede con la mujer con respecto al
hombre, las otras no blancas son la categoria
marcada, clasificada como diferente frente a la

normalidad. 0

En general, prima la sexualizacién, la relacion
con la naturaleza y lo salvaje, la potencia fisica
o la situacién de dependencia y de victima,
junto con el posicionamiento como parte de
las clases bajas.

En este apartado nos ocuparemos de como se
produce las interseccidn entre raza y género,
como interactuan ambas para crear unos
modelos de mujer especificos, por ejemplo
figuras como la mujer exdtica sensual de
origen colonial o cdmo se utiliza las mujeres
no caucasicas para otorgar un toque de
modernidad a un producto o para sostener un
discurso de un ambito tan diferente como la
cooperacion internacional y la solidaridad.

9 El texto de esta campana dice:
“El color de tu piel no deberia

Ejercicio 1 dictar tu futuro”
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Minorias étnicas

Hoy en dia la definicion de las razas o etnias no se plantea en términos bioldgicos, no existe
ningun rasgo fisico que pueda considerarse determinante para las construcciones de identidad
racial que existen en nuestras sociedades. De hecho, no hay una categorizacién compartida ni
estable de las razas y etnias. Por ejemplo, “lo latino” es un modo de racializar a parte de la
poblacidon en Estados Unidos que aqui en Europa no funciona igual, salvo si adoptamos el punto
de vista norteamericano. Pese a que en gran medida se ha abandonado el cardcter determinista
de este rasgo identitario, aun sigue teniendo consecuencias fundamentales para las relaciones de
poder y en la vida de las personas.

Las mujeres que pertenecen a minorias étnicas comparten con los hombres de sus grupos de
referencia una serie de caracterizaciones que delimitan su posicidn sociocultural, principalmente,
un lugar subordinado en relaciéon a la identidad de personas caucasicas o blancas. Son
consideradas inferiores, mas cercanas a la naturaleza y a su condicidn biolégica femenina, mas
irracionales y afectivas, etc. Por otro lado, cada grupo étnico tiene asociadas unas caracteristicas
particulares adaptadas al contexto social y las representaciones estereotipadas compartidas, en
este sentido, si las africanas aparecen como salvajes; las asiaticas como discretas y serviciales,
por ejemplo.

La incorporacion de estas mujeres en la publicidad esta siendo paulatina y variada como veremos
a lo largo de este apartado, si bien es cierto que siguen siendo minoria en la publicidad comercial
y que su espacio de insercion mas habitual, al menos en Espafa, son las campafas de
concienciacion social en las que se suele reforzar el estereotipo de sujetos necesitados, fragiles,
dependientes, etc.

Os mostramos una caricatura que habla sobre los lugares
disponibles para las mujeres negras en la publicidad.

13



Minorias étnicas

En el blog The societypages, Lisa Wade propone cinco estrategias que la publicidad
utiliza a la hora de incorporar a las personas no blancas:

v'Asociarlas a un estereotipo racial.

v'Ofrecer a un producto color o sabor.

v'Representar la idea de la variacién humana.

v'Invocar ideas de modernidad, progreso y otras relacionadas.

v'Promover la idea de que una marca se preocupa por la igualdad racial o étnica, no
haga realmente o no.

Works in over 200 countries, like Japan

GET YOUR

GODDESS sHowING

wirh JENNIFER LOPEZ

Venis,

Reveal the goddess in You.®
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Minorias étnicas: estereotipo racial

Asociarlas a un estereotipo racial

Entre los estereotipos mas conocidos esta, por ejemplo, la relacidn de las personas negras con el
ritmo y la musica o su destreza deportiva; mientras que para las mujeres asiaticas hablamos de
discrecion, entrega, etc. El estereotipo de las latinas se caracteriza por la exuberancia y
sensualidad, como muestra este anuncio de Leonisa, y para las mujeres arabes siempre se recurre
a su subordinacidn o sumisidon, como en el anuncio del999 por el que la compafia JVC fue

denunciada.
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Minorias étnicas : estereotipo racial

Las mujeres asidticas en la publicidad responden a
un doble estereotipo, la hipersexualizacion y la
amabilidad y caracter servicial. Una de las figuras
gue mas se evoca para movilizar el estereotipo es el
de la Gheisa. En el anuncio de ampollas cosméticas
gue se encuentra a la derecha la modelo dice: “Mi
secreto para tener una piel bonita. Trago”. Y en el de
Cathai Pacific se ensalza la pasividad y disposicion de
la mujer asiatica con el enunciado: “A mi me gusta
escuchar mas que hablar”, en este caso el ideal de
feminidad pasa por la belleza sumisa.

Mz, secrot to bequtrul skip?
/,,' \«‘ \ T M[.//M.

o

é0s habéis fijado en la
pose de la modelo, el
gesto de las manos? Es
un claro ejemplo de
hiperritualizacidn a
través de la mirada y las

“| JUST LIKE TO LISTEN
IR BVNRVNISE manos para hablar de

modestia, discrecion,
timidez...aspectos que
segun el anuncio son de
valorar en una auxiliar

de vuelo.
S CATHAY PACIFIC 1 6




Minorias étnicas : estereotipo racial

Podemos reconocer la persistencia de una mirada colonial en la publicidad actual, que se conecta,
como pasa en otros muchos ambitos, con otros textos mediaticos. La retdrica colonial tiene varias
facetas, entre ellas, la subordinacién de las mujeres no blancas, su condicion como esclavas,
sirvientas, etc.

En la imagen de la derecha perteneciente a una revista del corazon, podéis observar una clara
subordinacion de las mujeres de raza negra, también en los anuncios, no por casualidad en
muchas ocasiones las “otras” ocupan los segundos planos de la escena. En el caso del anuncio de
Donna Karan, desde nuestro punto de vista, ella estaria representando la primacia blanca, es
decir, en la interaccidon de género y raza, prima la condicidon de sujeto blanco por encima de la de
mujer en relacion a los hombres negros que se encuentran practicamente ocultos al fondo de |la
imagen.

LAS MUJERES MAS PODEROSAS
DEL VALLE DEL CAUCA (COLOMBIAJ,




Minorias étnicas : estereotipo racial

Otra formula que corresponde a una mirada colonial es la exotizacion,
presentar el folklore, las costumbres y estéticas particulares de un
colectivo de modo banalizado. Se les descontextualiza para estar al
servicio de un argumento de venta, una idea, etc. Hay una apropiacion
de lo multicultural, en la misma linea de la armonia racial como estilo.
Esta mirada adoptada en |la publicidad comercial se repite
desgraciadamente muchas veces en la publicidad social, por ejemplo,
sobre cooperacion internacional; pero, en ese caso, transitada por lo
politicamente correcto, como veremos mas adelante.

Machen Sie keine Kompromisse -
auch nicht am Kiosk.

Desde nuestro punto de vista, la campafia de
Mariclaire en la derecha juega ademas con el
contraste ellas y nosotras. ¢Hay un tono irdnico
en el texto? El texto dice: “Ella es moderna,
asertiva y muy femenina. Ella trabaja, sale de
noche y conoce sus derechos. Persigue su
independencia econdmica con talento y
competencia. Se interesa por los asuntos del
mundo, como la cultura y los comportamientos.
Habla sin medio de sus pensamientos vy
emociones. Asi es nuestra lectora. Asi es la mujer
Mariclaire. Ser chic es ser inteligente.”

éQué opinais?

SHE
PSSERTIVE AND
. VERY FEMININE.

SHE WORKS, SHE GOLS QUT AT NIGHT AND KNDWS HER RIGHIS

211 o1 ||'i‘.ﬁ~

SHE COES AFTER FINANCIAL INDEPENDENCE WITH TALENT
B AND COMPETENCE. SHE IS ALSD INTERESTED IN WORLD AFFAIRS
SUCH AS CULTURE AND BEHAVIDR SHE SPEAKS FEARLESSLY
ABOUT HER THOUGNTS AND HER FEELINES

| THIS IS OUR READER THIS IS THE MARIE CLAIRE WOMAN
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Minorias étnicas : estereotipo racial

Uno de los prototipos racistas sobre las mujeres no blancas mas conocido es el que emerge de la
combinacion entre exotismo y sexualidad. En Espafa, uno de los anuncios mas criticados ha sido el de
Ron Barcelo. La referencia para este y otros muchos son los paraisos coloniales —incluida la esclavitud-
las mujeres son representadas como objetos de deseo por lo diferente, desconocido, misterioso, etc.
Como se sugiere en el anuncio de Jesus del Pozo y en el spot de la compafia danesa de ropa interior
masculina JBS. Estas mujeres estan esclavizadas —aunque las cadenas parezcan glamourosas- o las
condiciones de trabajo provoquen placer y satisfacciéon, como les sucede a las trabajadoras de la
fabrica JBS en el suefio del adolescente. Ellas son sumisas ante la mirada patriarcal y estan dispuestas
para la satisfaccion masculina.

o Otras “esclavas” publicitarias

Es interesante ver el contraste
entre las otras (representadas en
el deseo de un hombre
adolescente) y nosotras (las
mujeres que dictaminan lo que
significa ser “un hombre de
verdad”, como le dice la
dependienta al chico.

-
>
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http://www.youtube.com/watch?v=kvExuJarZfQ
http://www.youtube.com/watch?v=kvExuJarZfQ

Minorias étnicas : estereotipo racial

La fogosidad sexual extrema esta asociada a las mujeres
afroamericanas y latinas. En esta diapositiva se pueden ver
varios ejemplos, en el caso de Coloreria este rasgo se atribuye a
hombres y mujeres negros por igual, mientras que en el
asombroso spot de Iberia, emitido en 2007, el argumento de la
sexualizacion de las mujeres caribefas remite de manera
directa al turismo sexual.

v'éQué os parecen estos anuncios? ¢Creéis que este tipo de
representacion afecta igualmente a otros colectivos étnicos?

| SHOP
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http://www.youtube.com/watch?v=Uo4NpCUbiNE
http://www.youtube.com/watch?v=Uo4NpCUbiNE
http://www.youtube.com/watch?v=fNjXJ7_2hUc
http://www.youtube.com/watch?v=fNjXJ7_2hUc

Minorias étnicas: estereotipo racial

Otro modo recurrente de movilizacion de la mirada colonial es el refuerzo del
estereotipo de mujer salvaje, para ello se utiliza una estrategia de animalizacion
fuertemente sexualizada. Este estereotipo esta perfectamente ilustrado en la
portada de Muy Interesante en la que vemos una mujer negra desnuda
equiparada a un leopardo vy el titular: “¢Podemos enamorarnos de un animal?”
o en el reportaje de moda con el titulo “Cosas salvajes” protagonizado por
Noemi Campbell para Harper’s Baazar. Como vimos en la Unidad 5, Ia
animalizacion también afecta a las mujeres caucasicas, pero el grado vy la
intensidad no son equiparables, ni en el caso de la publicidad, ni en el de otros

productos mediaticos.
o Otros ejemplos e Ejercicio 2

Podeis ver el
resto de
anuncios que
componen la
campaia de la
crema de licor
Wild Africa.

o
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Minorias étnicas: color o sabor

Ofrecer a un producto color o sabor

“Biologizar” la raza consiste en reducir en los anuncios a las
mujeres al color de su cuerpo y equipararlo entre otras
cosas, como se mostro en la Unidad 5, a las caracteristicas
del producto. Lo mdas comun ha sido la metafora del cuerpo
negro y el chocolate, como muestran estos ejemplos,
especialmente interesante es el de Nocilla en el que se
entrecruzan una vez mas género y raza para dar sentido a la
representacion. El anuncio de Volkswagen dice: Negro con
cuero rojo. El nuevo Beatle. Edicion Limitada”.

Black with red leather. The New Beetle Limited Edition.

hs” f-l‘
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Minorias étnicas: diversidad corporal

Representar la idea de la variacion humana

La presentacion de mujeres de otros colectivos étnicos nos habla de la diversidad corporal y
cultural. Es innegable, por mucho que se esfuerce la publicidad, que las formas de los cuerpos, sus
pieles, sus pelos, etc. son multiples, no pueden quedar subsumidos a un uUnico modelo; sin
embargo, para hablar de ello hay que marcar la diferencia y eso lo consiguen catalogando ciertos
cuerpos como marcas desviadas del original. En estos casos, esas mujeres participan con una doble
marca que les diferencia de lo que tradicionalmente ha sido considerado la norma del ser humano:
el hombre y la raza blanca.

BEAUTY S :

Celebrating The Diversity Of Beauty

En las redes hay varias
iniciativas que ensalzan la
diversidad como valor de la
belleza, entre ellas la web
“Beauty is diverse”. En este

What's your body telling you? e nlace pOdéIS ver Ias
Life is full of distractions. Getting in shape is not easy. You need . .

to eat right and exercise effectively; but how do you know what's campanas de pu blicidad que
effective? Use a Polar fitness monitor and learn how to listen to il -

your body, and make your exercise time, productive time. P'._ /M resenan.

To find out how, visit Polarusa.com/shape LISTEN TO YOUR B(

° Otro ejemplo sobre diversidad corporal
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La modelo Malaika Firth se ha
hecho famosa este afio por ser
la primera modelo de raza negra

Noticia en posar para Prada en mas de
dos décadas. Veamos a su

antecesora. e

Nuestras relaciones cotidianas han adquirido
un caracter claramente intercultural, es
habitual relacionarse con personas de otras
etnias, culturas, religiones, etc. Un contexto
gue en Espaina ha favorecido la inmigracion.
Por ello, cuesta creer que en el contexto de la
cultura globalizada la presencia de mujeres de
raza negra y asiatica —o de otro colectivo
étnico minoritario- en el mundo de la moda
sea todavia testimonial.

¢Qué razones encuentras para la
exclusion de las mujeres no blancas en
la publicidad? En tu opinién, éiqué

aportaria su inclusiéon?

© Proda
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http://www.fashionunited.es/News/Leads/La_industria_de_la_moda_excluye_a_los_modelos_de_raza_negra_2013070311007/
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Una de las formas de representar la raza en
la publicidad es “tedir” la piel, usar el
canon occidental de belleza. Las mujeres
negras, asiaticas o arabes son
practicamente idénticas a las blancas. Esta
es una forma de asimilarlas y controlar lo
qgue resulta diferente y en extremo
peligroso, porque se distancia de lo que
hemos calificado como normal y neutral.

me COLOSSAL ‘r

Lllu X

MAYBELL]|

MAYBELLI

o Otros ejemplos

|dentified:

25



Minorias étnicas : diversidad corporal

= iy . E.n-ocasiones, los efectos del retoque
‘:.InggusuDG;C*O;]MOMQ. digital son 'tan extremos que se
s mmers e blanquea la piel hasta parecer caucasica.
Esto le sucedié a Beyonce en el anuncio
de Loreal. Esta imposicidon de la belleza
occidental como canon que se ha
empleado durante décadas en la
publicidad y en otros productos
culturales tiene un efecto sobre la
subjetividad de las mujeres que

pertenecen a colectivos minoritarios.

o Occidentalizacion de Halley Berry

Cada vez son mas las mujeres (y hombres) que intentan
adecuarse a este patron mediante la cirugia.Este deseo
de borrar los rasgos étnicos del rostro o de otras partes
del cuerpo es de sobra conocido a nivel mundial. Uno de
los casos mas extremos y conocidos fue el de Michel
Jackson, pero hoy es una tendencia casi naturalizada.
Por ejemplo, en Corea del Sur se intenta transformar los
ojos y occidentalizarlos, como se ve en esta imagen de
un cartel de una clinica de cirugia plastica; mientras que
en paises latinoamericanos como Bolivia muchas
personas se han operado la nariz para deshacerse de sus
rasgos incas.-

Blanqueamientos criticos
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http://mexico.cnn.com/salud/2011/05/30/occidentalizar-los-rostros-la-moda-entre-las-mujeres-asiaticas
http://mexico.cnn.com/salud/2011/05/30/occidentalizar-los-rostros-la-moda-entre-las-mujeres-asiaticas
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(HALF OF ALL REVENUES FROM THIS PAPER HELP FIGHT AIDS IN AFRICA)

El tefir la piel como recurso publicitario viene de lejos, en los —
discursos racistas se atribuye a las mujeres negras que deben THE % (RED)
parecer caucasicas para lograr ascender en la escala social, INDEP DENT
como acabamos de plantear. Pero esta  practica de ' e
representacion se da también en sentido contrario: pintar e
modelos blancas. u,f
Sin duda es una practica polémica, ¢y ofensiva? ¢Cubrir los )
cuerpos de negro indica que resulta preferible el simulacro e
gue el original? Son muchos los ejemplos que pueden

George
Clooney

EXCLUMVE INTERVIOW

NOTA Eicedo
encontrarse, entre ellos, la portada de The Independent en la FASHION DiCaprio
ASHIO o

OM THE NGHT FOR
GLOSAL AISTICE

gue aparece Kate Moss, con el titular “No un argumento de STATEMENT
moda. Numero sobre Africa” en Septiembre de 2006, o la
recreacion de Claudia Schiffer.

iQué os parecen?
éOs resultan
ofensivos?  ¢(Tienen
sentido hacer esto
para publicitar Ia

moda? ¢Qué aporta?
9 Ejercicio 3
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Minorias étnicas : diversidad corporal

Al margen de los tefidos, lo cierto es que hasta hace pocos afos la industria de la moda y la
poderosa publicidad que la acompafia no han reaccionado ante la injusticia que supone la
invisibilidad de las mujeres no caucasicas.

Algunas revistas internacionales de moda han optado por presentar nimero monograficos con
mujeres negras o asiaticas. Si bien, esta iniciativa permite visibilizar otros canones de belleza y
avanza hacia una mayor diversidad en el universo publicitario de la moda, lo cierto es que lo hace
como algo anecddtico, alternativo, marginal o puntual. Pueden incorporarse pero en calidad de lo
excepcional, son las otras y no pierden su lugar, a pesar de estas apariciones esporadicas.

En 2008, Vogue ltalia hizo el
numero Vogue Black.

éQué paso después? e

Con la misma légica de
compartimentar y visibilizar
de modo segmentado,
también promovio un
nimero de mujeres con
curvas.
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Minorias étnicas : diversidad corporal

En este proceso aunque todavia no pueda hablarse de normalizacién y plena igualdad, al universo
de las modelos internacionales se han incorporado algunas mujeres que presentan rasgos étnicos
distintos, menos occidentales. Esta creciendo la sensibilidad ética y estética frente a un modelo de
belleza mas diverso, que admite poco a poco la pluralidad de los cuerpos. Esta visibilidad de las
otras no es nueva, desde los 60 de modo puntual se pueden encontrar ejemplos similares.o

Congratulations on 100 years of bringing
us the best of fashion and beauty.

ESTEE LAUDER

LE ROUGE.

Y CLATINS seaps [P

ESTEE L AUDER

-



Minorias étnicas: lo étnico cool

Invocar ideas de modernidad, progreso y otras
relacionadas

Bennetton fue una de las primeras marcas que
introdujo la idea de armonia interracial como
estilo, en sus anuncios se obviaba las jerarquias
de poder que se producen en nuestras
sociedades y se defendia -y defiende- Ia
posibilidad de vivir sin conflicto, en un mundo en
el que todo se puede emplear como argumento
de venta y despojarlo de cualquier especificidad,
para ponerlo al servicio del mercado.

En estos anuncios, se apela a un concepto difuso
de justicia social, de valores morales que a través
de la estética y légica publicitaria combinan a la
perfeccion con los prototipos de juventud, lo
cool. La mezcla y convivencia de razas se acepta
con entusiasmo y se aleja de todos los
elementos de subordinacion que analizamos en
este apartado, que atafen tanto al género como
a la raza. Pareceria como si consumiendo estas
marcas pudieses apropiarte de los valores de
tolerancia, igualdad y convertirlos en un estilo de
vida reconocible.

o Toque internacional a la espaiola




Minorias étnicas: lo étnico cool

En estos grupos felices de parejas o amigos, las mujeres negras o asiaticas sirven para incluir la
nota que marca la tolerancia y la armonia racial, sin embargo, si nos fijamos en ellos y en la
reiteracion de estos modelos veremos como suponen una interpretacion bastante estrecha de
lo que significa la diversidad en un mundo globalizado, Por mencionar varios aspectos resulta
estrecha en relaciéon a los modelos de cuerpo, las edades, grupos étnicos y culturales, etc. No
se trata sélo de que estos grupos resulten cools o sexys, sino, sobre todo, que son socialmente
aceptables, no son disruptivos con respecto al orden social. Para Benetton, la raza y la
pertenencia etnia es como el color de tu ropa, puedes cambiarlo cuando lo desees, un discurso
que lleva el ideal del liberalismo al maximo (también es una forma de dar color y sabor a un
producto). Esta perspectiva se puede aplicar a cualquier asunto social, este afo fue el paro ya
gue en su ultima campafia Benetton nombré al parado del aio.

UNEMPLOYEE
OF THE YEAR

g

A3

“S& UNITED COLORS
OF BENETTON.

UNITED COLORS.
OF BENETTON.

§
CALL FORENTRIES AT
UNHATEEDUNDATION.ORG

ICARBEOR ENTRIES AT
unmnmunomou.ddﬁ;
/i
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Minorias étnicas: igualdad racial

Preocupacion por la igualdad racial

Las otras y los otros aportan los valores de lo cool, urbano, juvenil, la modernidad y la
idea de ser global, cosmopolita y progresista, segun plantea Lisa Wade. Un ejemplo
paradigmatico de esta estrategia son las campafas de Apple, que ademas tratan de
apelar a la unidad esencial de todo ser humano, homogenizado a través de las

experiencias afectivas.

L HUUAD BEZINGS ARE 30RK

ZQUAL II.' ~LGIITY Alll

art.l,
UNITED COLOAS
OFf MMNITTOM

RIGHTS
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Minorias étnicas

Actualmente Apple, como Benetton, estan aplicando una estrategia en la que se utiliza la
diversidad racial como marca de lo global, pero también como intento de hablar sobre la igualdad.
Apple nos habla en sus anuncios de una serie de experiencias, supuestamente, esenciales y
compartidas por todos y todas en nuestra calidad de seres humanos, para ello habla de
emociones, vinculos afectivos como la amistad, el amor, etc. La diversidad se presenta como una
realidad, pero al mismo tiempo también como una aspiracion, un objetivo que sefiala a la
busqueda de igualdad, de aquello que tendriamos en comun y que lograria superar las diferencias.
En el universo utdpico de Apple las diferencias de género, raza y clase social quedarian
subsumidas.

No obstante, la primera imagen que sirve de enganche a todo este discurso en uno de sus
anuncios mas repetidos es una mujer negra, algo interesante en la medida en que hemos visto
como ciertos cuerpos son el ejemplo de lo marcado, lo diferente.

-
>

>
g Spot Apple



http://www.youtube.com/watch?v=P7KGEDDdYaI
http://www.youtube.com/watch?v=P7KGEDDdYaI
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En el avance hacia la igualdad y normalizacién emergen las parejas interraciales, que son una
representacion relativamente reciente en la publicidad comercial. En ellas las mujeres, como
podéis ver en la campafa de Banana Republic tienden a ocupar las poses hiperritualizadas de
las que hablamos en la Unidad 2. En Espafia son una imagen anecddtica. Esta campafia de lkea
es un ejemplo, aunque quiza lo mas interesante de esta imagen es que la localizamos en una
web como ejemplo de “racismo antiblanco”.

DORMITORIOS
COMOTU.

DASO

In OUR future, you
wouldn’t look twice.

www.dayouth.org.[za/d?sFo :
9 )A Youth Facebc age

BANANA REPUBLIC
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En Espafa, algunas empresas se han mostrado sensibilizadas con los asuntos sobre diversidad
racial y étnica, visibilizando para ello los nuevos modelos de familias generados a través de la
adopcion. Hace algunos afos, dos anuncios fueron muy comentados al respecto, el primero era
un spot de Nocilla en el que se hablaba de una nifla coreana, aunque la mayoria de los
espectadores la identificaron como una nifa china, algo légico si tenemos en cuenta que China
ha sido mucho mas relevante en términos del numero de adopciones que Corea. El otro fue un

anuncio de lavadoras Bosch.

- -
> >

- >
g Spot Nocilla g Spot Bosch

9 Ejercicio 4
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Minorias étnicas

Para realizar esta unidad didactica hemos buscado imagenes de mujeres arabes y ha sido una
mision dificil. En la publicidad occidental, las referencias al mundo arabe son casi inexistentes,
no se encuentran mujeres con rasgos arabes o con algun elemento que pueda marcar su
pertenencia cultural. Como casos puntuales, localizamos esta campafa de la Agencia de la ONU
para las mujeres (UN WOMEN), en |la que una mujer con velo isldmico comparte la condicién de
opresion por motivos de género con otras pertenecientes a otros colectivos étnicos. Ademas,
esta es uno de los pocos casos en los que se habla explicitamente del vinculo entre mujeres en
relacidn a su lugar subordinado en las jerarquias de poder patriarcal.

@UN 32
woMENEZ

Las mujeres deberian estar
en casa, ser esclavas, estar
en la cocina y no hablar en
la iglesia. Las mujeres
deberian tener el derecho
de tomar sus propias
decisiones.

Las mujeres necesitan
que se las ponga en su
sitio, conocer su sitio,
ser controladas, ser
disciplinadas. Las
mujeres necesitan ser
vistas como iguales.

Las mujeres no
tendrian que tener
derechos, trabajar,
votar. Las mujeres no
deberian sufrir
discriminacion mas.

Las mujeres no pueden

conducir, ser obispos,

creidas, hablar en
iglesia. Las mujeres
pueden aceptar como
las cosas.

ser
la
no
son
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En la publicidad comercial hemos encontrado

un ejemplo de Lancome en el que el uso del

velo se mezcla con los estandares de belleza
convencionales y una campafia de la empresa

Val Venosta dirigida a exportar su producto a

los paises del Magreb. En esta ultima
campafa, las manzanas van desde el viejo
agricultor hasta la mujer islamica cubierta y
dispuesta para el cuidado, dos figuras
estereotipadas representadas en un tono nsmrsace
amable. =

viCreéis que es necesario
incorporar a la mujer islamica en el
sistema publicitario?

9 v'éCuales serian para vosotros y L Val,\/enosta'

donut i and, ol ... Guwgisd b

vosotras las claves de su
representacion, por ejemplo, en
Espafa?

v'éRecorddis algun anuncio en el
gue aparezcan mujeres arabes?

g Spot Val Venosta
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Las campaias de publicidad social visibilizan no sdlo al
colectivo inmigrante, también al colectivo gitano, en ellas se
utilizan representaciones en tono positivo; sin embargo, a un
cierto nivel siguen siendo una especie de gueto simbdlico, ya
gue no se normaliza su presencia en los entornos publicitarios
compartidos. En estos casos, las mujeres y los hombres
migrantes responden a una representacion mucho mas
igualitaria que en la publicidad comercial, equilibrando la
presencia de ambos y no apostando por la sexualizacion o
objetualizacion de las mujeres. Se tematiza el didlogo
intercultural y se hace hincapié en la idea de que tenemos algo
en comun, aunque suele restringirse al hecho de que somos
personas, no se desarrollan argumentos mas concretos que
tengan en cuenta los contextos socioculturales.

v'iCrees que estas campafias podrian (deberian)

apostar por mencionar la relacion entre mujeres
e autdctonas y migrantes de modo concreto?

v/'¢Cabria aludir a una especie de alianza de género?

v éServiria para ampliar los limites de Ia

representacion estereotipada?

Spot Somos Iguales.
Somos diferentes. somos
personas. Gobierno de
Navarra.

L
M=

S

Dosta/Basta! Convivir, respetar,
aprender del pueblo Gitano.
La diversidad nos enriquece a todos y a todas.



http://www.youtube.com/watch?v=EnDiTpDZg34
http://www.youtube.com/watch?v=EnDiTpDZg34
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La representacion de las mujeres gitanas en las campafas de
concienciacién, por un lado, luchan contra los estereotipos establecidos
gue se reproducen en todos los productos mediaticos (por ejemplo, en
el programa de TV Palabra de Gitano). Por eso, la campaiia europea
“Soy una mujer europea romani” afirma que ellas no piden limosna, no
son adivinas, ni folkldricas, ni delincuentes. En otra campafa europea se
resalta la misma idea, esa multidimensiéon de la pertenencia étnica, de
género y, al mismo tiempo, su condicién ciudadana en Europa. En
Espafia, entre otras organizaciones la Fundacién Secretariado Gitano ha
planteado varias campafnas en las que las mujeres de etnia gitana se
reivindican en su relacién con el trabajo, la educacion, etc. ofreciendo
una imagen positiva y abierta que trata de ampliar sus
representaciones, optando para ello, sobre todo, por las mujeres
jovenes.

{ o YO TENDRE MI PROPIA EMPRESA
. “ PARR D0 LOS Mk O M Y DARE TRABAJO A MUCHA GENTE.
- BARRID TENGAN LA BPORTUNIDAD O 18 AL COLE

T PSS FILE TAPGRAAE MMM ¥ FSIEMM EIRCACHS SR i QUE TERMARE SECUNDARIA Y ESTUDIARE ECONGMICAS

Spot  Gitanos
con estudios

TS S MeeTmmeenrn T S e ST

| AM NOT THIS

J I;{\

I'm a roma woman. I'm a european woman. I'm a woman.


http://www.youtube.com/watch?v=TCYElKCX94o#t=27
http://www.youtube.com/watch?v=TCYElKCX94o#t=27
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Las mujeres inmigrantes en la publicidad espanola
aparecen soélo en relacion a su condicidn migrante.
Predominan las campafas institucionales para evitar la
discriminacién y normalizar su presencia. En general, las
campafias que encontramos tematizan bien su
necesidad de ayuda como la que vemos de la Junta de
Andalucia o bien su condicién trabajadora regularizada
como la que lanzé la Comunidad de Madrid o el

Ministerio. e

En estas dos ultimas se hace hincapié en el hecho de
gue son necesarias para el orden social, son mujeres
funcionales que ocupan trabajos de cuidado,
mayoritariamente, como si estuviesen destinados para
ellas. Asi que si por un lado estos anuncios sirven para
visibilizar, por otro reproducen el estereotipo de la
inmigrante trabajadora y cuidadora, no amplian mucha
las referencias simbdlicas que tenemos de estos
colectivos. En menos ocasiones, vemos que se
represente a las mujeres inmigrantes desde otros
puntos de vista, por ejemplo, en su condicién de
ciudadanas, como en esta campana del PSOE,
animando a votar en las elecciones municipales.

Rosalia.

= Auxiliar de geriatria.
Madrilea.

Nacida en Colombia.

L e e L e

g M

—~T+

Tbl He oAMHOKa
Vous n'étes pas seule
Nu suntefi singurda
You are not alone

JJAJ | I

INSCRIBETE

PARA VOTAR

EN LAS PROXIMAS
ELECCIONES MUNICIPALES.

PORTUS DERECHOS.

SOLO TIENES HASTA EL 15 DE ENERO.
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En el caso de las mujeres inmigrantes, pese a que su
presencia mayoritaria se restringa a la publicidad
institucional, eso no supone que sean totalmente invisibles
en los anuncios comerciales. Sin embargo, las campanas en
las que aparecen son por el momento aquellas en las que se
publicitan productos especificos para este colectivo:
telefonia y servicios financieros. De nuevo, hay un espacio
simbdlico delimitado con bastante rigidez que afecta a
nuestra percepciéon de estas mujeres a partir de una
condicion especifica de su vida que deberia resultar
circunstancial y no esencializarse como un rasgo definitorio
de su identidad completa. Las mujeres, como mostraremos
también en la publicidad sobre cooperacidon internacional,
actuan en el papel de guardianas culturales y realizan el
trabajo afectivo, son las que mantienen los vinculos con “los
suyos”; a ellas les corresponde garantizar la reproduccion
cultural, igual que la reproduccién biolégica.

Llama a moviles y
fijos internacionales.

Inférmate aqui a

Yuciss berstis:

ALOOTN U

Creddin &k

I wajor segurn

TU 000D M bt
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o
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Imagen proyecto
Redireccionando

: COURTESVIOHIOJUNIVERSIT,
3 =

Como hemos visto proliferan las campafnas y los
proyectos artisticos que tratan de desmontar los
estereotipos racistas y discriminatorios en Ia
publicidad. Por ejemplo, en México , el artista
Michael Lépez Murillo lleva a cabo el proyecto
Redireccionando con el que busca imagenes con las
qgue las personas mexicanas pudiesen sentirse mas
identificadas.

Mientras que la campafa inglesa propone la idea
de no considerar ni la etnia ni la cultura como
disfraces, no limitarlas al estereotipo. Su lema es
“Somos una cultura. No un disfraz. Esto no es lo
qgue soy. No esta bien.” Como podemos ver, la
imagenes que sostienen las protagonistas de la
campafa bien podrian ser uno de los estereotipos
publicitarios que hemos repasado en este
apartado.

En este video una emisora
brasilefia lanza una campafa
contra los estereotipos
discriminatorios con el lema:
“Yo también soy bonito”.

-
>

W
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http://www.youtube.com/watch?v=KXCEbVOeTxg
http://www.youtube.com/watch?v=KXCEbVOeTxg

Interseccion de clase, género y raza

Explicamos en la Unidad 5 y al comienzo de esta unidad que los cuerpos son espacios
privilegiados de las representaciones sociales. A través de los cuerpos, sus pieles, acentos,
aspectos, posturas o accesorios, aprendemos a distinguir categorias sociales como el género, la
clase, la raza o la religion. Al leer textos mediaticos, por ejemplo, la publicidad —tanto comercial
como producida por las ONGD (organizaciones no gubernamentales de desarrollo)- es muy
interesante preguntarse: équé nos estan diciendo los cuerpos?, éa qué esta asociado cada uno
de ellos? O bien équé tienen en comun?

Cuando pensamos en género y pobreza no hay cabida para todo tipo de cuerpos. Los que
participan de este territorio son cuerpos marcados, eso quiere decir, no-blancos, mas
concretamente, cuerpos que no sea posible atribuir a personas caucasicas en buenas
condiciones de salud, con recursos, en definitiva, a un igual a nosotros o nosotras. Quiza pueda
parecer una evidencia simple, pero este tipo de simplicidad es, precisamente, la que permite
que las representaciones sean capaces de producir, transformar o naturalizar realidades,
reforzando nuestra manera de mirar o bien abriéndonos a otras formas de hacerlo.
Habitualmente, diferentes cuerpos ocupan distintos territorios. Como hemos dicho en el del
género y la pobreza encontramos siempre mujeres “racializadas”, esto es, mujeres a las que se
les atribuye una raza que no es blanca. Son mujeres casi invisibles en otros territorios de la vida
social, por ejemplo en el del consumo, donde ni siquiera parece haber espacio para aquellas
de las marcadas que cuentan con recursos suficientes. Si aparecen suele ser en publicidad
social, como las campafas publicitarias de las ONGD (Organizaciones No Gubernamentales de
Desarrollo) que vamos a repasar en este apartado.
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Interseccion de clase, género y raza

En los anuncios de las ONGD, el caracter marcado de la piel nos indica que estamos ante mujeres,
gue pertenecen a otras culturas. Pero la pertenencia cultural no es aséptica, establecemos una
jerarquia, que suele ser dicotdmica, es decir, confrontamos una imagen con otra para disefiar un
espacio cultural y social que va del ellos y ellas al nosotros y nosotras. Para eso sirve la dicotomia
racial, para ir de lo marcado a lo no marcado, de nuestra cultura a |la de los otros. Utilizamos a las
otras para crear un espejo en el que reflejarnos. Sin embargo, no existe un reflejo idéntico sino que
empleamos nuestra imaginacion para que este espejo esté deformado y funcione como
necesitamos, es decir, para que través de él reconozcamos no sélo una imagen dependiente y
necesitada de estas mujeres (las otras) sino también una bella imagen del nosotros: desarrollada,
activa, moderna, sana, solidaria, etc.

En estos anuncios, el cuerpo de las otras es autosuficiente para definir su raza, su cultura y su
condicion vital, decimos que es autosuficiente porque mientras que en la publicidad que atafie al
nosotros los personajes cambian de escenarios, se mueven, participan en actividades multiples; las
imagenes publicitarias protagonizadas por esos otros cuerpos, suelen ser imagenes fijas, inscritas en
contextos vacios, fondos planos. El objetivo es que todo lo que haya que decir, pueda ser dicho
con una sola mirada, en un unico impacto.

Emergencia en
Sudan y Chad.
Necesitamos ayuda
urgente.

En Darfur, més de un millén de personas desplazadas y
refupiadas esperan nuestra respuesta u?u« auna de las
isis humanitarias de los ditimos. ti

res ¢l iempos,

Fcesiiuse 46 millaoes e dobires Wibs do nifos

fiifies tendrén acceso a salud, afimentos, agua, educacion
protecci ,mtmom Rosotras, enla




Minorias étnicas

. Las mujeres que aparecen en la publicidad de las ONGD no tienen
filiacion politica, salvo minimas excepciones, no son ciudadanas, y su
condicion vital y social sélo puede inferirse a partir de las marcas en su
cuerpo: incisiones del tiempo y la experiencia en los rostros, gestos

, ' reconocibles, colores de tez y rasgos que racializan, velos y vestimentas

qgue condicionan. Entre estas condiciones destaca la de la maternidad.

S L Las campaiias de publicidad solidaria han recurrido en gran medida a

| las madres para hablar de necesidad y fomentar la empatia. Estas

: madres pobres, cuyas imagenes conectan con las madonas cristianas,

'« son las marcadas, eso significa en un contexto como el espafol, que la

: pobreza es, casi en exclusiva, un asunto de otros, bien de otras razas,

otras etnias, minorias o culturas. No existen mujeres blancas pobres en
s el imaginario colectivo —al menos hasta el comienzo de la crisis-, solo

RGENCIA hay espacio para gitanas, migrantes y, fundamentalmente,

: ‘subdesarrolladas’, pobres de la periferia del orden global, ya sea aqui o
alli.

MILLONES DE MUJERES Y Por otra parte, la voz de estas mujeres (madres) subalternas esta

NINOS NECESITAN AYUDA totalmente negada en los textos y en su lugar encontramos a las ONGD

ROMPE TU S“.ENC'G tratando de hablar por ellas. Las mujeres en estas publicidades no

S tienen voz alguna, y aun mas cuando se las menciona tampoco hay
apenas referencia a posibles necesidades propias, en cuanto mujeres.

-

ENE

I AFGANESTAN

Las otras madres en la interpretacién de la o
Obra Social de Caja Madrid
45



Minorias étnicas

Como hemos dicho, la utilizacion de los cuerpos femeninos
“racializados” como imagen de la pobreza y de la apelacién a la
solidaridad ha sido constante durante las ultimas décadas. Ademas,
salvo minimas excepciones, no encontramos una elaboracion sobre la
representacion de las relaciones de género en estos anuncios.
Aparecen mujeres y ellas seran siempre el Unico foco de atencidn,
ahondando en la idea consolidada de que el género es tan sélo un
asunto de, por y para ‘mujeres’. Esta estrategia redundante de
descontextualizacion facilita que a los cuerpos se les reste

especificidad y su condicién de estereotipo adquiera la maxima Ejemplo extremo
expresion, asi resultan tipicas, evidentes y en este sentido imponen e de mercantilizacién
una mirada, es decir, limitan las posibles interpretaciones y los de la pobreza.
matices.

Cuando se producen estos procesos y las imagenes
de los cuerpos de las mujeres se descontextualizan
es mas facil convertirles en una especie de
mercancia que puede ilustrar un banderin, un
calendario o una moderna y solidaria tarjeta de
crédito, como vemos en las imagenes.

En la Unidad 6 vimos como el proceso de
“objetualizacion” (convertirlas en objetos) muestra
gue las mujeres pueden ser poseidas, estan
controladas en su condicién de objeto sexual. En
este caso, el proceso es similar pero aqui las otras
estan controladas como sujetos dependientes
necesitados. 46
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Minoria étnica

El cuerpo de las mujeres en la publicidad sirve para
multiples propdsitos en la publicidad, en este caso,
se utiliza — estilizandolo al maximo- para hablar del
orden social, del mundo en que vivimos, de las
relaciones de justicia, de Ila posibilidad de
solidaridad entre humanos. El orden social global
esta inscrito en el cuerpo de las mujeres, como
sucede en los anuncios de Manos Unidas, estas
siluetas mencionan metaféricamente no sélo una
raza al estilo Benetton —esto es, libremente
escogida, igualitaria, no conflictiva y armodnica-, sino
el propio orden global, organizado en torno a la
dicotomia “norte sur”.

Bon:
Manos%W /Unidas
CAMPANA CONTRA EL HAMBEE

NO

HAY
JUSTICIA

HAZTE S0CI10. COLADCRAA

WWW.MaNosundas.org - 902 40 07 07

NORTE-SUR: :
UN FUTURO COMUN

Manos idas
o020 i

Mas aun, ellas son ademas el espacio en el que se registra la esperanza de un futuro, para todos
y todas. Sus siluetas habitan un no-lugar, no hay un fondo, ningun lugar concreto, sélo un espacio
imaginario, algo asi como un paraiso. Sin embargo, las mujeres no participan de esta esperanza
de futuro en cuanto sujetos, esto es, ocupando una posicion multidimensional, dotada de poder,
libertad, etc. sino que lo hacen, precisamente, en cuanto cumplen con su funcién de garantes.
Ellas deben garantizar la reproduccion de la sociedad y la raza humana, cumplir con esa funcion
de preservar la vida bioldgica a través de la maternidad o la herencia cultural que se asocia a la

pertenencia étnica.

Los rostros de la pobreza femenina sirven como los nucleos estables de nuestras culturas,
porque mientras la globalizacion fomenta los flujos, los movimientos, las redes y las conexiones,
la imagen que ofrece el sistema publicitario (y otros medios) de estas otras mujeres ha de

permanecer fija y silenciosa.
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Las mujeres en la publicidad sobre cooperacion
internacional han quedado muchas veces
reducidas a cuerpos, eran un espacio de
intervencion real y metaférico para ejercer las
politicas del desarrollo. El ejemplo paradigmatico
de este discurso ha sido durante décadas el
anuncio de Accidon contra el hambre “Leila. Leila
3.000 pts. mas tarde”. Las representaciones han
cambiando de modo evidente, aunque Ila
persistencia de una mirada colonial y patriarcal
no se ha superado por completo. Hoy podemos
encontrar imdagenes que nos muestran a las
mujeres en situaciones mas complejas,
contextualizadas, en su lucha colectiva por
reivindicar derechos (por ejemplo, la campafa
Exige dignidad de Amnistia Internacional en Ia
que se intersecciona pobreza, género vy
vulneracion de derechos humanos). Ademas, las
campafas se refieren abiertamente a las
condiciones de subordinacidn que experimentan
las mujeres por razén de su pertenecia de
género, como el caso de los feminicidios.

o Otros ejemplos

L SALVADOR
 Sin proteccion i just

 MUJERES BRUTALMENTE ASESNADAS
~ SIGUIENDO.UN MISMO. PATRON.

nacion
[T mas-violencia contra las mujeres| =~ &

www.actuaconamnistia.org




= -
DE ESTADO DE SERVICIOS SOCIALES
EIGUALDAD
GOBIERNO MINISTERIO
A ION
DE ESPANA DE SANIDAD, SERVICIOS SOCIALES DIRECCION GENERAL

E IGUALDAD PARRLAIGUALDAD

UNION EUROPEA
DE OPORTUNIDADES Fondo Social Europeo
INSTITUTO DE LA MUJER el FSE invierte ew tw futwo-

3. Mujeres mayores
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I Ageism: el prejuicio basado en la edad

Roger Butler, gerontdlogo y psiquiatra acuiid en 1968 el término “ageism” para referirse a la
discriminacion o prejuicio sistematicos basados en la edad. Este término ha sido traducido al
espafnol por la Comision Europea como edaismo y por otros autores como viejismo.

Este prejuicio se adquiere durante la infancia y se afianza durante el resto de la vida, ya que en el
proceso de socializacion se aprende que en una sociedad que prima los valores de consumo y
productividad el principal recurso para su funcionamiento son los jovenes.

Este fendmeno genera desdén, desagrado y hasta evitacidon de contacto con las personas mayores
y se basa en la existencia de una serie de estereotipos negativos que incluyen ideas como:
enfermedad, impotencia, disminucion capacidades mentales, fealdad, inutilidad, enfermedad
mental, aislamiento, pobreza, depresion...

En ello influyen constantemente los medios de comunicacion que, ademas de mantener a los
adultos mayores infra-representados, a través del reflejo que hacen de estos estereotipos
construyen un imaginario en relacion a la edad en el que se crean: por un lado miedo al rechazo,
a la pérdida de poder, a la devaluacidn y a la muerte; por otro, el mito de que las consecuencias
negativas de la edad pueden evitarse siguiendo una serie de estrategias individuales.

Pero ademas hay que decir que como vamos a ver en este apartado, esta realidad es, en el caso
de las mujeres, mucho mas fuerte que en el de los hombres, tanto en lo que respecta a los
prejuicios como a la representacion en los medios.

Segun datos de la plataforma Age Discrimination, que aglutina todo tipo de
informacidon de este problema en EE.UU., Canada, India y otros paises, uno de cada
tres adultos mayores dice sufrir discriminacion por su edad.
Para ver mas datos sobre este problema entra en su web.
(Estd en Inglés)
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http://www.agediscrimination.info/Pages/Home.aspx
http://www.agediscrimination.info/Pages/Home.aspx

“El parecer” entre las mujeres

“Mientras los hombres maduran, las mujeres ‘

envejecen”. Esta rotunda frase expresada por la ME GRAY?
pensadora neoyorguina Susan Sontag (1979) resume
la diferencia que sobre la vejez socialmente se
establece en nuestro contexto en funcion del
género, algo a lo que contribuyen los medios de
comunicacion y la publicidad, la idea central sobre la
gue versa este apartado. Sontag explica muy bien
esta idea:

“Para la mayor parte de Ilas mujeres, el
envejecimiento es un proceso humillante de
descalificacion sexual gradual. Las mujeres estdn en
desventaja debido a que su candidatura sexual

ever looked better,

depende de ciertas normas mucho mds estrictas Glos i oy e
basadas en apariencia y edad... La razén por la que e e
las mujeres experimentan un envejecimiento con mds

dolor que los hombres no es simplemente porque En este anuncio de tintes Clairol, es

ella y no él, la que se pregunta ¢ Yo

ellas.se 'pre‘ocupen mas que los hombres por su gris? De ninguna manera. Ella no
apariencia, sino porque el asunto de los hombres es puede permitirse “parecer vieja’,
sobre todo ser y hacer, en lugar de parecei coino mientras que el hombre que la

acompafia si, ya que muestra sus

son los mandatos exigidos a las mujeres” ; .,
canas Sin preocupacion.
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Vicios frente a saber

Esta diferencia de trato que se da en la actualidad,
viene precedida de una tradicion secular que se
puede rastrear bien en la historia del arte.
Asi lo seifialan M2 Elena Diez Jorge y Esther Galera
Mendoza, en su articulo para le revista Cuadernos de
Arte de la Universidad de Granada (2004), donde
afirman que, desde un punto de vista de género, la
vejez ha sido tratada desigualmente dando lugar a
“venerables ancianos” y “viejas alcahuetas”.
Aunque la vejez no ha sido un referente predilecto
en la historia del arte, y hay variaciones en la
representacion de este tema (tanto en diferentes
estilos artisticos como en diferentes paises), en los
tratados de pintura antiguos se suele considerar que
la mujer en la edad madura es la mejor eleccion para
representar  alegorias  relacionadas con el
conocimiento y la ciencia (Arquitectura, Arte,
Comedia, Elocuencia, Matematica, Razon,
Elocuencia, Correccion, Distincion entre el bien vy el
mal, Memoria, etc.).

Si te interesa este tema accede

aqui el texto completo de estas
autoras.

La imagen de la derecha es un
cuadro titulado “Vieja mesandose
los cabellos” del pintor de los
siglos XV y XVI Quentin Massys,
que suele interpretarse como una
alegoria de laira o de la envidia.

Accede a esta obraen la
web del Museo del Prado
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http://www.ugr.es/~mdiez/DOCUMENTACION/23.pdf
http://www.ugr.es/~mdiez/DOCUMENTACION/23.pdf
http://www.museodelprado.es/coleccion/galeria-on-line/galeria-on-line/obra/vieja-mesandose-los-cabellos/
http://www.museodelprado.es/coleccion/galeria-on-line/galeria-on-line/obra/vieja-mesandose-los-cabellos/

Vicios frente a saber

A través de la pintura del Renacimiento y del
Barroco se consolidan determinados estereotipos
de la vejez, mujeres llenas de vicios y maldad, y
hombres podian alcanzar en esa edad la maxima
sabiduria.

Para la mayor parte de los vicios y defectos se
selecciona casi siempre la imagen de una mujer
anciana; que a veces es fea y mal vestida, como
cuando se representa la Pereza. Pero también
para la Avaricia, el Fraude, la Embriaguez, La
Envidia, la indecisidn, la Ingratitud, la Penitencia,
la Peste, la Sospecha o la Supersticion. En el caso
del hombre los vicios que se representan a través
de ancianos suelen reducirse a el Interés propio,
el Ocio y el Odio, ademas de la Lujuria, aceptada
el caso de hombres viejos y mujeres jovenes. A este repertorio se afiade, en el
Por el contrario, las mujeres jévenes y bellas se Barroco sobre todo, la representacion

: de una mujer anciana para la Terceria o
emplean para representar virtudes como la ’
Alcahueteria. Como hace en La
esperanza o el amor.

cortesana, de Vermeer, obra de 1656, la
e mujer que aparece detras vestida de

Y en Esp?ana, ¢CoOmo se represento negro.
a la mujer mayor en el arte?. 513




é¢Vejez femenina = muerte?

La iconografia de la vejez se ha representado
desde la Antigiedad misma como una mujer vieja
cubierta con una capa negra, apoyada en un
bastén, con una copa en la mano y junto a ella una
clepsidra (reloj de agua) casi agotada. Es curioso
que esta sea una figura muy similar a la utilizada
para simbolizar a la muerte, como si en el caso de
las mujeres una cosa llevara inminentemente a la
otra.

El pintor aleman Hans Baldung Grien pinté en el
siglo XVI varios cuadros es los que se representa
muy bien esta relacion como: Las edades y la
muerte y Las siete edades de la mujer.

Esta asociacion directa entre la vejez y una
especie de condena a muerte o “muerte en
vida” (rechazo, devaluacidon, desdén, olvido...)
estd quizds en la base de la preocupacion
constante de las mujeres actuales por la edad,
su obsesidon por ocultar el paso del tiempo y
por evitar a toda costa el deterioro fisico que
este conlleva.

54



Envejecimiento activo

>> Las personas mayores son cada vez mas en los paises
occidentales desarrollados, por lo que se habla de que estas
sociedades estan en un imparable proceso de envejecimiento.
Hay ya un movimiento de accidon internacional sobre el
envejecimiento, desde el que se han celebrado en la ultima
década numerosos foros de reflexion y generado estrategias que
se estan implementando en muchos paises de nuestro entorno
(se han acufiado términos como “adultos mayores”, “convivencia
intergeneracional” o “envejecimiento activo” (del que se declard
2012 Afo Europeo).

Sin embargo, estas personas se representan en los medios de
comunicacion en un numero desproporcionadamente bajo.
Ademas, su presencia en la agenda cotidiana de los medios
(social, politica, cultural), estd vinculada de forma mayoritaria
con la salud, la demografia, la dependencia, la pobreza, la
victimizacion, la rareza o la beneficencia. Y ello a pesar de que los
mayores son grandes consumidores de medios. Es por ello que
desde distintos agentes implicados en el problema, se resalta la
importancia de aumentar la visibilidad de la poblacion mayor en
la agenda publica y en los medios, asi como la necesidad de que
se dé a través de ellos una imagen positiva de la vejez.

2012 Ano Europeo

del envejecimiento
activo y de la solidaridac
intergeneracional

ACTIVIDADES
ENVEJECIMIENTO ACTIVO

Para mayores de 60 afios

LUGAR: Centro de Servicios Sociales de La Rambla
COMIENZO EL DiA 13 de febrero de 2012
ACTIVIDADES QUE SE OFRECEN:

Talleres de MEMORIA / AUTOESTIMA / TAICHI
HORARIO:

Memoria y Autoestima: Tardes a partir de las 6°00 h
Taichi: Lunes y miércoles de 10’00 a 12°00 h

INSCRIPCIONES E INFORMACION :
CENTRO DE SERVICIOS SOCIALES DE
LA RAMBLA en horario de mafiana.
Preguntar por M? Jestis

Segun los datos de este proceso de envejecimiento que ofrece el CSIC, si ahora las personas mayores
de 65 afios son aproximadamente un 17% de la poblacion en el afo 2050, este porcentaje habra
subido hasta el 36%. ¢ Crees que para entonces habran cambiado su protagonismo en los medios?
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http://envejecimiento.csic.es/documentos/documentos/enred-indicadoresbasicos13.pdf
http://envejecimiento.csic.es/documentos/documentos/enred-indicadoresbasicos13.pdf

Mayores y mujeres: representacion desigual

Pero, iqué ocurre en el caso concreto de las mujeres mayores?. The Schifane kids started
Pues que el trato que reciben en los medios de comunicacién es  Polyunsaturating Grandma
desigual.

En concreto y como sefald Anna Freixas en 1998, las mujeres
mayores, ademas de estar infra-representadas en los medios de
comunicacién y en la publicidad, lo que ya supone una
desvalorizacién de por si, cuando lo estan, su imagen sufren un
tratamiento menos favorable que los hombres de su misma edad;
y la realidad de su vida esta totalmente distorsionada, no refleja su
vida cotidiana. La representacion que de las mujeres hace la
publicidad segin este estudio incurre en numerosas
contradicciones: aunque viven solas casi siempre se les presenta
en familia para garantizar la idea de los vinculos, del amor
maternal; y siempre estan en relacidn con otras personas, no son
autonomas salvo para vencer a la vejez (son madres, suegras y |
abuelas). A

with chicken cacciatore and Mazola.

4-—,

...S0 THE GOOD FAIRY GAVE THE

CHILDREN ALL SORTS OF GOOD THINGS Ademas, las mujeres mayores aparecen en la publicidad la mitad de las

veces que los hombres, aunque las tasas poblacionales demuestren que
en la realidad, hay mds mujeres (el 54% de poblacion mayor de 50 afios
son mujeres; y también el 58% de la poblacién mayor de 65 afios). Dato
gue confirmaron en 2012 Natalia Papi e Irene Ramos, que analizaron la
representacion de la franja de edad que va desde los 50 anos en
adelante, a pesar de lo cual, la presencia de los modelos masculinos
llegaba a superar en 42 puntos a la de las mujeres, quedandose estas
representadas a la mitad.

BANDED e BOXED e BRANDED



Mayores y mujeres: representacion desigual

Las imagenes publicitarias no son neutras y tienen aqui también un sesgo clarisimo de género,
volviéndose a reproducir los estereotipos que ya hemos visto durante el curso. Como
demuestran Papi y Ramos, a la mujer se le sigue ubicando en la esfera doméstica y al hombre
en la publica; la mujer es madre y/o abuela y el hombre es compafiero de trabajo. El escenario
para la mujer es doméstico y, para el hombre es exterior al hogar. A ella se le presenta con
bondad, caracteristica atribuible a ser madre y/o abuela y él, en cambio,, es activo, saludable,
profesional.

Ademas, estas valoraciones suelen estar relacionadas con el tipo de producto anunciado que
para la mujer son mayoritariamente la alimentacidén, los relacionados con la salud y los propios
del cuidado familiar; mientras que para los hombres, son la tecnologia o los medios de
comunicacion, en estrecha conexidn con el ejercicio profesional y con la esfera publica.

100% confianza

Adeshivo PR pm‘eﬂs dental B@ Adeshivo para protesis dental B@

Observa estos dos anuncios de la campafia de Corega, una marca de fijador de dentaduras postizas
¢Qué diferencias ves en el tratamiento del hombre y de la mujer? 7



Siguiendo a la antropdloga Dolores Juliano, si agregamos la edad al sesgo de género propio del
sistema publicitario obtenemos representaciones necesariamente diferentes, porque: “Las
personas ancianas constituyen una parte importante de la poblacion, pero una parte devaluada
socialmente y con escaso poder adquisitivo. Ademds, por tradicion cultural y por su experiencia
en sortear crisis con pocos recursos, no adhieren fdacilmente al patron consumista. Vienen de un
mundo en que ahorrar era un mérito y una necesidad y suelen valorar mds la sequridad que
relacionan con poseer algunos ahorros, que la satisfaccion de mantenerse en la primera linea del
consumo”.

A las mujeres mayores no se les persuade con el argumento de consumo directo, sino a través
de la idea de que los productos satisfacen necesidades, sobre todo, ligadas a la salud.

En este sentido son dos los procedimientos mas habituales: medicalizar esta etapa de la vida y
generar una insatisfaccion con respecto a ella (horror al envejecimiento y deterioro fisico),
fomentando el deseo de volver atras en el calendario, de parar el reloj, de mantenerse siempre
joven y borrar los signos de la edad (importancia al deporte y a la nutriciéon, pero mas a la
estética). Esto es lo que lleva a la publicidad a sobrerepresentar a las mujeres como receptoras de
consejos y subrepresentarlas como agentes de sus propias decisiorles.

. g’ Spot Nivea Celular
L I F T + [»'.\mr--\'\r p
HORM OD E RM con Dr. Caspari | o * "

>
Combate los signos _ rboe o s @ g S pOt D I a d e r m | n e

de la Menopausia
en tu piel
con el NUEVO

LIFT+ Hormoderm D]/QE RMI

FT+

Juliano afirma que: “se genera la angustia que se
pretende erradicar, y que no existiria si no fuera porque
existe esa oferta”

¢Estas de acuerdo? ¢éEn qué sentido la publicidad nos
crea esa demanda de juventud?



http://www.youtube.com/watch?v=B1WhWAn6mdU
http://www.youtube.com/watch?v=B1WhWAn6mdU
http://www.youtube.com/watch?v=ch28Gvhq-h8
http://www.youtube.com/watch?v=ch28Gvhq-h8

Mujeres mayores como consumidoras

La distorsidon de las imagenes que realiza la publicidad cuando las destinatarias de
Sus mensajes son mujeres mayores es, segun Juliano, triple: la que se les aplica
como mujeres, cOmo ancianas y como consumidoras.

Una distorsion que cae en la estereotipia y que, en una sociedad de mercado que
es ademas androcéntrica y edadista (discriminaciéon por la edad), y a diferencia de
lo que pasa con otros colectivos con mejor reconocimiento social, (hombres,
jovenes) cuando la publicidad se dirige a ellas no se centra en su autoafirmacion,
sino en generarles desagrado con respecto a la etapa en que viven.

Y, desde ahi se presentan todo tipo de productos tendientes a combatir y ocultar
los signos de la edad.
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La edad imperfecta

De este modo el proceso de envejecimiento
femenino se entiende mayoritariamente desde el
mercado sobre todo como: una sucesion de
defectos (arrugas, lunares, flaccidez, canas,
fealdaz) que van apareciendo progresivamente
para deteriorar y afear el aspecto fisico; mas una
serie de problemas de salud, a veces especificos,
(menopausia, inapetencia, incontinencia,
problemas de movilidad, etc.)

No cumplir con el dictado de protegerse de esos
sintomas de la edad se puede interpretar como
una imagen descuidada o incluso como falta de
autoestima. Por lo que, en expresion de Juliano
hay que llevar a cabo una “reparacion de
desperfecto”.

Esto dificulta que se asuma el envejecimiento
como algo natural, por lo que a partir de los 50
anos las mujeres incrementan el proceso de
“medicalizacion”, que como hemos visto en la
unidad dedicada al cuerpo, ya antes han iniciado
de manera preventiva y que les ha permitido creer
en el milagro de luchar contra la edad.
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‘| Protein that gives - b i S ONNEREE | The 400 genes
skin its structure it : | involved in
and strength. inflammation
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'| cause it to degrade ‘| active with age,
become more v triggering
active as you age, wrinkles.
Skin growth
Ageing slows * | P T S
down the : :
production of : 3 =
new skin cells. | _Photo-ageing
: ; =, Ultraviolet
) light from
~ithe Sun
speeds up
............... the natural
\ ageing
N process,
: damaging
: 2 N\ 2 genes
—_— ¥ involved in
Antioxidants ! keeping skin
Around 200 genes | healthy.
control the skin’s |\ : :
defences against : :
free radicals - Hydration
molecules that 3 Skin loses its
roam the body ability to retain
harming DNA. Y0
Age weakens watietr. Wid;'gut
‘| moisture, skin
those defences. willbecome
: : wrinkled.

60



La edad imperfecta

Mas que de milagro podriamos hablar aqui de ficcién emocional, dada la irracionalidad de la
falacia sobre la que la publicidad de cosméticos suele construirse: “es posible ganar la carrera
contra el tiempo” o lo que es lo mismo “volver a ser joven” o “no envejecer”.

Es justo lo que plantea en este anuncio la marca Olay, en el que la alusidon al personaje de
Peter Pan le permite evitar los dos recursos mas habituales en el sector: el rostro de una
mujer (a ser posible famosa), y los habituales y largos cuerpos de texto pseudocientificos en
los que se sostiene la promesa de eficacia.

A cambio nos emociona con haciéndonos creer, como en el cuento, que es posible volver a la
infancia para no envejecer jamas.
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Secuelas de la edad

Paraddjicamente, las secuelas que ocasiona la edad en la mujer suelen estar ausentes de los
mensajes publicitarios dirigidos a paliarlos, ya que la publicidad comercial construye un discurso
dominantemente “positivador” de la realidad, del que deben quedar fuera los aspectos
negativos.

De modo que lo habitual es mostrar el desperfecto ya reparado, el resultado final del uso eficaz
del producto en cuestion, dejando de lado la realidad a cambiar.

A no ser que mostrandola se pretenda generar una elevada notoriedad para la marca o el
producto a cualquier precio, en cuyo caso este tipo de imagenes de la mujer pueden considerarse
utiles en anuncios que no se dirigen a las mujeres. Asi, sucede con la fealdad y con el deterioro
del cuerpo en estos dos anuncios que resultan visualmente extrafios para vender preservativos y
calefacciones.
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éSecuelas negativas de la edad?

A dia de hoy, y al margen de la innovacion gue supuso el hallazgo del
concepto “mujeres reales” realizado por Dove en 2000; y su extension
mas reciente en la linea “pro-age” de productos especialmente
dirigidos a mujeres mayores, apropiandose de un concepto positivo del
paso del tiempo totalmente opuesto al mayoritario “anti-age” usado
por la industria, son bastante excepcionales las campanas publicitarias
gue, si bien no destacan los aspectos positivos que tiene esta etapa de
la vida para las mujeres, no inciden en los negativos.

Vemos aqui mas ejemplos: el anuncio de Evista, un medicamento para
la osteoporosis, el de la crema Olay y la campafia del queso
Philadelphia que habla también de “la mujer real Philadelphia”.
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I éSecuelas negativas de la edad?

En el sector de la moda, dominado casi por completo por jovencisimas modelos, tanto en las
pasarelas, como en los reportajes de moda de las revistas o en la publicidad, hay también
algunas excepciones. Asi, la marca Nice Things, ofrece en sus catalogos un panorama diverso
de mujeres de distintas edades, entre las que vemos mujeres mayores bastante reales, para
las que ofrece su ropa de manera indistinta.
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I éSecuelas negativas de la edad?

Sin embargo, en los anuncios de cosmética para hombres, que son indudablemente menos
dado que esta categoria es mas nueva en el mercado, la representacién que se hace de los
hombres mayores es mas natural, mas real; ofreciéndosele la cosmética como una opcion, no
como una necesidad o una obligacion. De hecho, en dos de ellos se ve claramente que los
protagonistas masculinos lucen orgullosos las canas y en el de abajo se ironiza sobre ello.
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Secuelas negativas de la edad

En este contexto parece que la publicidad estd muy lejos de mostrar la belleza de cuerpos
ancianos que, sin embargo, en otros contextos si tienen cabida. Asi sucede por ejemplo en el
arte moderno y en la fotografia artistica, dentro de la que es frecuente encontrar exposiciones
en las que se da visibilidad a la desnudez de cuerpos de mujeres mayores e incluso de ancianas.
Podemos ver la obra en pintura de Alice Matzkin, Francien Krieg, o el fotografo Andrés Serrano
(en orden de izquierda a derecha).

Ill

Otro proyecto reciente es el “Nu project”, del
fotégrafo Mat Blum que realiza fotografias de
mujeres reales desnudas de distintas edades vy
razas con el objetivo de cuestionarse los

canones de belleza establecidos.
s


http://the-elle-list.blogs.elle.es/2013/06/11/mas-de-150-mujeres-reales-desnudas/
http://the-elle-list.blogs.elle.es/2013/06/11/mas-de-150-mujeres-reales-desnudas/

Medicalizacion

La publicidad convierte en trastornos y patologias que requieren intervencidon y
tratamiento situaciones normales como ganar peso con los afos, tener canas, arrugas
o celulitis.

Dado que ya hemos abordado el tema de la cosmética para las arrugas en la unidad
dedicada al cuerpo, mencionaremos aqui otro de los productos clasicos destinados a
ocultar los primeros signos de la edad, los tintes para el pelo.

Vemos aqui dos anuncios de los afios 60 de la marca Clairol en los que la mujer queda
difuminada en el espejo cuando esta sin tefir y otros dos graficos de L'Oreal
protagonizados por la modelo y actriz Andy McDowell, de 55 afios.
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Medicalizacion

En la medicalizacion a la que antes nos hemos referido, los productos para pérdidas de orina,
los fijadores de dentaduras postizas y los audifonos fueron los primeros en dirigirse a un
publico anciano y, durante afos, tuvieron a las mujeres como protagonistas porque estaban
asociados a situaciones degradantes, que también experimentaban los hombres pero que no
se podia visibilizar en el espacio publico. En la actualidad, como vemos aqui, en el caso de
Indasec las prescriptoras son famosas (una actriz y una presentadora de television) mientras
que Ausonia prefiere las mujeres activas; y en el caso de los audifonos, que es una categoria
mas abierta, el protagonista es Imanol Arias.
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http://www.youtube.com/watch?v=bQOiDS1va7U
http://www.youtube.com/watch?v=bQOiDS1va7U
http://www.youtube.com/watch?v=bQOiDS1va7U
http://www.youtube.com/watch?v=bQOiDS1va7U

Medicalizacion

Mas novedosos son otros productos especialmente indicados para paliar los efectos
de procesos naturales como la menopausia, para cuyos efectos internos existen
desde hace mucho tiempo medicamentos y parches. A los que se afiaden ahora
productos cosméticos como la crema corporal reductora de Somatoline, en cuyo
envase se reproduce una imagen de una mujer mayor y, en consecuencia, menos
delgada que la que aparece en el producto genérico.
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http://www.youtube.com/watch?v=I005kuxYIV0
http://www.youtube.com/watch?v=I005kuxYIV0

Medicalizacion

A lo anterior hay que sumar otra bateria de productos especificos para cuidar o mejorar la salud,
como son los alimentos llamados funcionales, es decir, que ademas de nutrientes, contienen
algin componente especificamente disefiado para mejorar la salud o para evitar el riesgo de
contraer enfermedades. Algunos de ellos se dirigen directamente a las mujeres y han conseguido
introducirse en su dieta al apoyar su argumentario de venta muchas veces en famosas de
prestigio. Asi, tenemos el agua mineral con magnesio, los lacteos que ayudan a los huesos o los
bifidus activos que han pasado de mejorar las defensas de los nietos a hacerlo con las de las
abuelas. Pero también los hombres mayores tienen los suyos. El Danacol, por ejemplo, que
promete poner freno al colesterol, se dirige prioritariamente a ellos.

Con el colesterol no se juega. i
Reduce tu colesterol con Danacol. |

HEPAR |

s v . . Danacol
le magnesium i es el mejor.
a Sa source e - Me funciona”
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http://www.youtube.com/watch?v=YEQjddA5Na8
http://www.youtube.com/watch?v=YEQjddA5Na8
http://www.youtube.com/watch?v=S4916xWgk-I
http://www.youtube.com/watch?v=S4916xWgk-I

Medicalizacion y secuelas de la edad

Esta tendencia del mercado de ofrecer
productos destinados a mejorar la salud
de las mujeres mayores es creciente,
como evidencia que otros productos bajos
en grasas como son los clasicos yogures
desnatados, que hasta hace muy poco se
habian dirigido casi exclusivamente a las
mujeres jovenes preocupadas por la dieta,
busquen ahora un perfil de consumidoras
gue parece en alza: las mujeres mayores
gue se cuidan.

Eso si, cambiando ahora el argumento de
la dieta por el del colesterol. Lo que no
deja de ser significativo.

o

v/ éQué te parece esta tendencia?
viCdbmo ves a la mujer mayor
representada en este anuncio?

S A los 60, Colesterol.”
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Mayores y, sin embargo modelos

En este sentido, se aprecia también un cierto incremento en el uso de
modelos mayores, mujeres muy cuidadas que aparecen en anuncios de
ropa como los de Mac, Cole Haan o Palacio de Hierro (unos grandes
almacenes mexicanos), pero también de prestigiosas marcas
internacionales como Rolex. Una tendencia que quizas podria tener que
ver con el envejecimiento de la poblacién antes comentado.
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éVieja alos 44?

Esto es lo que se preguntd en 1996 la actriz y modelo Isabella
Rossellini, por entonces estrella de los cosméticos de la marca
Lancome (perteneciente al grupo L'Oreal) cuando al cumplir 44 afos la
marca decidid prescindir de los servicios como modelo que venia
prestando desde 1982. Al parecer, se aducia que Isabella habia
sobrepasado la edad limite en que una modelo podia representar a la
marca.

Algo parecido le ha sucedido hace poco a la modelo sueca Caroline
Louise Forsling de 35 anos, que venia protagonizando algunas
campafas para la marca Orlane, perteneciente a Estee Lauder. La
modelo ha denunciado a la marca por utilizar una imagen suya sin
retocar para la publicidad de un producto del que se afirma haber sido
testado en mujeres de 45 a 60 aios (imagenes de abajo). Un extrafio
caso del uso del retoque digital.

AR I

In just 4 weeks - 4 signs of aging visbly repared.
-

<* . Anuncio de Diadermine que
propone plantarse a los 36

Caso de Caroline Louise
Forsling
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http://www.youtube.com/watch?v=gyTLOxXFLVU
http://www.youtube.com/watch?v=gyTLOxXFLVU
http://www.trendenciasbelleza.com/modelos/la-polemica-esta-servida-la-modelo-caroline-louise-forsling-demanda-a-estee-lauder-por-el-uso-del-photoshop
http://www.trendenciasbelleza.com/modelos/la-polemica-esta-servida-la-modelo-caroline-louise-forsling-demanda-a-estee-lauder-por-el-uso-del-photoshop

Secuelas negativas de la edad

Como vemos, para paliar los desperfectos que la edad ocasiona en el cuerpo de la mujer,
siempre queda la cirugia o/y el Photoshop, al que ya nos referimos también en el tema relativo
al cuerpo y que pone en evidencia este “contra-anuncio” al materializar sus milagrosos efectos

en forma de crema antiarrugas y hacernos ver su efecto sobre el rostro reJuveneC|do de
Madonna. ,

Algunas actrices parece que no estan de
acuerdo con la cirugia como solucion,

a pesar de que parece que escasean los
papeles importantes para mujeres en la franja
de los 45 a los 60 afos. No asi para las mas
maduras, que parecen tener mas suerte.

Mira sus opiniones

Robin Wright Enma Suarez

@ Cinco actrices que se niegan
a envejecer con cirugia

@ La venganza de las actrices
Adobe Photoshop Day Cream.
Cuarentonas Reduces miraculously wrinkles and
all skin imperfections. To always pHOTOSHOP
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http://www.abc.es/20111026/cultura-cine/abci-robin-wright-actrices-botox-201110261204.html
http://www.abc.es/20111026/cultura-cine/abci-robin-wright-actrices-botox-201110261204.html
http://servicios.laverdad.es/panorama/corazongente110808-1.html
http://servicios.laverdad.es/panorama/corazongente110808-1.html
http://www.elintransigente.com/notas/2013/7/1/las-cinco-actrices-que-quieren-envejecer-sin-cirugias.-mira-las-imagenes-191605.asp
http://www.elintransigente.com/notas/2013/7/1/las-cinco-actrices-que-quieren-envejecer-sin-cirugias.-mira-las-imagenes-191605.asp
http://cinemania.es/blogs/detalle/17446/la-revancha-de-las-actrices-cuarentonas
http://cinemania.es/blogs/detalle/17446/la-revancha-de-las-actrices-cuarentonas
http://www.oem.com.mx/elsoldemexico/notas/n3162099.htm
http://www.oem.com.mx/elsoldemexico/notas/n3162099.htm

Las guardianas de la tradicion

La obligacion de cuidarse y de ser siempre joven, que como vemos trata de imponer la publicidad
a las mujeres mayores, se combina con el desempefo de éstas de un rol clasico relacionado con el
estereotipo de “angel del hogar” que ya explicamos en la Unidad Ill, muy frecuente en el caso de
mujeres mayores de 60 0 65 afios. La imagen de las mujeres como garantes de la tradicion y de
las tareas de cuidado; nada como mi madre y mi abuela para hacer las cosas como toda la vida se
han hecho, sobre todo, cocinar, alimentarse, cuidar a los nifios y al marido; nadie como ellas para
protegernos de los efectos nocivos de la modernidad y retrotraernos a la infalible tradicion.

Tal como evidencian Papi y Soler en la investigacion ya mencionada, este es el rol dominante
desempeifiado por las mujeres mayores en los anuncios: amas de casa, madres o abuelas con
papeles secundarios y en escenarios rurales, hogarefios o domésticos; siendo las categorias mas
frecuentes productos farmacéuticos, dptica y alimentacion.

“It’s nice to be a grandmother—
even 3000 miles away”

£

Only a lucky jew would
ever tastegrandma’s
spicy gi cookie.

|

| Baheitibe Grand i WY

Dos ejemplos claros son: el de la abuela de la Casa
Tarradellas, que, parece haberse modernizado mucho
porgue ni mas ni menos que jhace pizzas!; y el de la que
protagonizd el spot institucional de la ONCE en la Navidad
de 2006, un verdadero angel iy eso que no habia empezado
la crisis!

Definitivamente la publicidad es ficcién, pero también
emocion. 75
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http://www.youtube.com/watch?v=gjboV32Pjnc
http://www.youtube.com/watch?v=gjboV32Pjnc
http://www.youtube.com/watch?v=C2DgSBfhxIc
http://www.youtube.com/watch?v=C2DgSBfhxIc

Las guardianas de la tradicion

En esta misma linea de representacion de las mujeres mayores en relacion a los valores
tradicionales, podemos encontrar también en algunos anuncios que muestran mujeres que estan
solas con semblante serio, que aparecen generalmente sentadas sin hacer nada o tomando el té; y
otras que ejercen el papel de guardianas de manera critica, represora o incluso airada o
malhumorada ante determinadas situaciones en que estos valores son de algin modo vulnerados.
Un rol critico y enjuiciador que, como veremos a continuacidon encaja bastante bien con el tan
extendido topico de las suegras.
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I Las suegras

Dentro del uso de las mujeres mayores que hace la publicidad no podia faltar G 1

la representacidn en sus mensajes de las suegras, como mujeres criticonas, r"ﬂmﬁucﬂg s
cotillas, antipaticas, anticuadas, quisquillosas, pesadas, sabelotodos, etc. Una ﬁs[ﬁﬁugﬁﬁ » ¢
imagen derivada de una serie de creencias negativas muy extendidas en

nuestra sociedad sobre estas mujeres, que constituye un san benito dificil de
cambiar y que, tras pasar por el exagerado filtro de la mirada publicitaria, las
convierte en seres odiosos e indeseables (incluso brujas), en ridiculos
personajes que poco o nada tienen que ver con la realidad, de los que sobre
todo los yernos, tratan de huir desesperadamente y a las que las nueras

nunca saben como satisfacer.

- PREPARADO PARA QUE VENGA ¢PLANES DE

TU SU EGRA PRECIOS? PAR/f

MAREARME
YA TENGO E

El sesgo de género interviene también
aqui, ya que por lo general, los suegros
no tienen apenas visibilidad en |la
publicidad vy, si aparecen, es casi siempre
A como padres sobreprotectores, frente a
O e los novios de sus hijas.

y llama al 1644
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TU TIENDA DE MUEBLES

.be famile. E
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http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=o6L5so9OI6o#at=16
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=o6L5so9OI6o#at=16

Las suegras

Aunque, como todo evoluciona, siempre se puede criticar los presupuestos, los
estereotipos compartidos sobre las suegras y verlos desde otro punto de vista mas positivo,
como lo hace este anuncio.

Mi suegra. Mi segunda madre.

Tecno Lite
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Abuelas enrolladas

Mas alla de este tdpico también hay abuelas ingeniosas, simpaticas, enrolladas, mentirosas... que
rompen con el estereotipo. Parece que la publicidad esta tratando de sacar partido al efecto
sorpresa que, precisamente por la existencia generalizada de prejuicios sobre estas personas que
afirman que son tristes, pasivas y aburridas, genera en el publico que estas mujeres se comporten
de manera graciosa, divertida, atrevida o provocadora.

En Espafia tenemos dos casos
interesantes de este tipo, la conocida
“abuela fashion” de la fabada Litoral, y el
mas reciente de la campana de Click
Seguros protagonizada por Federica, una
abuela dispuesta a todo por su nieto.
Después de ver los audiovisuales de
estas dos campafias

> ->
g Anuncio Litoral g Click Seguros v'éQué opinas de esta tendencia?

- - v'iCrees que favorece o perjudica la

Abuelas graciosas g imagen de estas personas?

en version inglesa y argentina
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http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=UpDA62Sftno
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=UpDA62Sftno
http://www.youtube.com/watch?v=r-DysT5mKUw&feature=player_embedded
http://www.youtube.com/watch?v=r-DysT5mKUw&feature=player_embedded
http://www.youtube.com/watch?v=-cS3eIob78o
http://www.youtube.com/watch?v=-cS3eIob78o
http://www.youtube.com/watch?v=9-2R6DY_MKk
http://www.youtube.com/watch?v=9-2R6DY_MKk

Abuelas en accidon

Sin duda, cuando pensamos en las mujeres mayores y la
publicidad, lo que nos viene a la cabeza hasta ahora son las
abuelas tradicionales, en el sentido en el que hemos hablado
antes de ellas. Pero, la publicidad, en su incesante busqueda de
notoriedad y de generacidén de simpatia en los publicos a los
gue se dirige, les esta asignando recientemente otras funciones
mas allda de limpiar, coser o cocinar. En la actualidad
encontramos “abuelas” (y entrecomillo la palabra porque es un
rol que les asignamos implicitamente por el hecho de tener
una edad, aunque no tengan nietos), ciclistas, fotografas,
conductoras, contorsionistas y hasta surferas.
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Las guardianes de la profesion

Sin embargo, segun el mismo estudio antes citado, los hombres
mayores aparecen mas como personas activas, saludables,
independientes y responsables; en contextos mas urbanos,
desempefiando roles relacionados con lo profesional y en
categorias como afeitado, tecnologia, finanzas, comunicacion,
electrénica... Aunque también lo estdn en algunas categorias

clasicas como el alcohol, la ropa o el tabaco. Recordemos los
hombres mayores que han estado presentes en algunas de las
grandes campafas de la historia de la publicidad como algunos
cowboys de Marlboro, o el elegante hombre del parche de las
camisas Hathaway.
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I Deseo sexual cero

Por ultimo, trataremos muy brevemente de como la publicidad refleja en concreto el tema del
deseo sexual en las personas mayores. Para las mujeres la relacidn entre deseo sexual y mujer es
inexistente, mientras que éste no se pierde con el hombre.

Asi de claro queda el tema en estos dos anuncios de Corega: el dirigido a ellas tan inocente, con
el clasico mordisco a la manzana; mientras que el dirigido a ellos cae en el sexismo mas vulgar y
explicito. Aunque por otro lado, no podemos olvidar que uno de los problemas que con mayor
frecuencia da lugar a campafas publicitarias dirigidas a hombres mayores es la impotencia, para
lague se ofrecen productos especificos.

100% confianza

|

COREGA

- unbeatable hold
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Deseo sexual cero

Es excepcional encontrar anuncios en los que mujeres mayores manifiesten algun tipo de deseo
sexual, y también en los que se muestre una relacién sexual entre una pareja de personas
mayores. Por eso mostramos aqui las dos piezas de la sorprendente campafa realizada por
Ambipur en la que, si bien parodiando, se plantea una relacidon entre mujer mayor y chico joven;
y también un curioso anuncio de pavimentos que se atreve con este tema.

Larelras | Pav. Flutuantes

Fireplaces / Floating Floo

@HIDROREBOCO

now that's ar
eay de toilette
p.

Notica sobre este anuncio
delareiras


http://oregonexpat.wordpress.com/2010/01/22/news-flash-older-people-can-love/
http://oregonexpat.wordpress.com/2010/01/22/news-flash-older-people-can-love/

I Contra la discriminacion por edad

En este anuncio de una campafa contra la discriminacion por edad de Age Concern, un
consorcio de entidades sin animo de lucro implicadas en el tema de las personas mayores), se
plantea justamente esta cuestion al advertirnos que, aunque vaya en sujetador (claramente se
alude a la iconica imagen de Wonderbra), algunos sélo se fijaran en su edad. 9

v/ éQué opinas de este anuncio?

v'éCrees que tendria sentido hacer uno similar pero con un hombre como protagonista? ¢Por
qué?

THE FIRST THING
SOME PEOPLE
NOTICE

1S HER AGE,

Web de Age Concern (en Inglés)
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http://www.ageuk.org.uk/
http://www.ageuk.org.uk/

= -
DE ESTADO DE SERVICIOS SOCIALES
EIGUALDAD
GOBIERNO MINISTERIO
A ION
DE ESPANA DE SANIDAD, SERVICIOS SOCIALES DIRECCION GENERAL

E IGUALDAD PARRLAIGUALDAD

UNION EUROPEA
DE OPORTUNIDADES Fondo Social Europeo
INSTITUTO DE LA MUJER el FSE invierte ew tw futwo-

4. Diversidad
funcional

85



Diversidad funcional

En primer lugar, queremos explicar porqué optamos por utilizar el término diversidad funcional
y no discapacidad. Creemos que es buscar en la interseccionalidad, como dijimos al comienzo,
no sdlo multidiscriminacién sino también oportunidades. Y entre estas oportunidades esta la de
aprender a mirar diferente, a poner el foco no en lo normal y lo desviado, sino en lo diverso.
Hay muchas organizaciones en Espafa trabajando por reivindicar este otro modo de
denominarse y nos parece que este foro también puede ser un buen lugar para trabajar en ello.
Recogemos como explicacion una cita de Manuel Lobato que abre el Foro de Vida
Independiente: “ Los que nos desplazamos de forma distinta, los que reciben las sensaciones de
otra forma o los que interpretan el mundo de forma muy diferente, no tenemos por qué estar
enfermos, podemos ser felices, podemos amar y ser amados, podemos aportar cosas, incluso
tomar iniciativas y ser utiles. Nacid lo que se conoce como Vida Independiente.

o 544 & | |5744 &

minusvalido/a, discapacitado/a,

e e DI DIVERSIDAD A NOSOTROS NOS GUSTA A NOSOTROS NOS GUSTA
disminuido/a.
FUNCIONAL =
www.nopisesmisderechos.blogspot.com [No pises A > m : A\ %
Campana de Publicitarios Implicados QUE LA SOCIEDAD QUE NOS LLAMEN

Los principios basicos de la vida independiente son:

derechos humanos y civiles; auto-determinacion; auto- NOS LLAME DISCAPACTTADOS B PERSONAS CON DIVERSIDAD
ayuda (apoyo entre iguales); posibilidad para ejercer poder

(empoderamiento); responsabilidad sobre la propia vida y Campana del Foro de

acciones; derecho a asumir riesgos y vivir en la comunidad. Vida Independiente
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http://www.implicados.org/portfolio/
http://www.implicados.org/portfolio/
http://www.forovidaindependiente.org/
http://www.forovidaindependiente.org/

Diversidad funcional

Pese a que las mujeres deben afrontar una situacidn de discriminacién particular en el ambito de
la diversidad funcional, lo cierto es que en el trabajo por visibilizar a estos colectivos prima la
condicion funcional, antes que las reivindicaciones de género. No obstante, de diversos modos se
esta trabajando para dar presencia al lugar de las mujeres en relacién a la diversidad funcional y
los problemas que afrontan. Os recomendamos visitar la pagina de la campafia Bikoitza, Ponte en
mi lugar, en el que estas cuatro mujeres que aparecen en la imagen narran su situacion.

Fruto de un trabajo
interseccional se han creado
alianzas como la obra “Cojos
y precarias haciendo vidas
gue importan”, publicada
por Traficantes de Suefios.

S a2y,
o M
et tane  EOLALZ ” bt EOUALZ


http://traficantes.net/index.php/content/download/28150/261267/file/libro_cojos_y_precarias_2.pdf
http://traficantes.net/index.php/content/download/28150/261267/file/libro_cojos_y_precarias_2.pdf
http://ponteenmilugar.eu/bikoitza/index.html
http://ponteenmilugar.eu/bikoitza/index.html

Diversidad funcional

En la publicidad comercial convencional estas mujeres no tienen cabida, no hemos podido
recuperar en Espafa ningln anuncio en el que aparezcan en una situacion cotidiana, sin estar
expresamente asociadas a su condicion de diversidad. Por tanto, su presencia publicitaria se
restringe a dos ambitos fundamentales, los organismos, instituciones y asociaciones en los que
participan y el deporte paraolimpico. En el caso de la publicidad social, algunas organizaciones
tienen presupuestos suficientes para lanzar campafias, mientras que otras asociaciones de menor
tamano utilizan otros medios para publicitar sus mensajes y actividades (por ejemplo, las redes
sociales, banners en webs, videos amateur, cortos o documentales).

Os animamos G ViEls el Tammm “Las mujeres con discapacidad intelectual
documental También  somos Mujeres somos, estamos, contamos”

mujeres, impulsado por la v )
Confederacion  Espafiola de
Organizaciones en favor de las
Personas  con Discapacidad
Intelectual, FEAPS. La imagen
promocional del video funciona
perfectamente como publicidad.

-
>

¥
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http://www.youtube.com/watch?v=XAkmZCEwgtY
http://www.youtube.com/watch?v=XAkmZCEwgtY

Diversidad funcional

De modo todavia anecddtico el mundo de la moda empieza a incorporar, como vemos a lo largo
de esta unidad, otros cuerpos para ampliar los limites de la belleza y, fundamentalmente, de lo
socialmente admisible. En esta diapositiva se puede ver la campafia de la marca de zapatos
Clarks e imagenes de un catalogo de moda de la marca Debenhams que incorpora a modelos
con diversidad funcional, como la velocista paralimpica Stefanie Reid, junto con otras modelos.

For every personality

we have a ... ... Size that fits all




Diversidad funcional

El deporte es el espacio de integracion por excelencia. Las campafas proliferan ciclicamente con
la celebracion de las Olimpiadas Paralimpicas. En estas campafias las mujeres con diversidad
funcional actuan como ejemplos de esfuerzo, superacion personal , prestigio social, etc. En
ellos, se muestra la fortaleza de los cuerpos, su precisidon, el modo en que son llevados hasta el
limite. Estos valores que caracterizan el deporte profesional se predican de igual manera para
hombres y mujeres, si bien es cierto, que en ocasiones ellas tienen una presencia menos
protagonica, como en la campafa de Samsung. Muestra de esto también es titulo del spot de |la
seleccidn paralimpica inglesa: “Conoce a los Superhombres”.

En el anuncio de Televisién Espaiola se
enumeran los valores del deporte,
sobreimpresionados en una sucesidon de
imagenes en las que ellas ocupan el mismo
espacio. La diversidad funcional en el
deporte parece facilitar unas relaciones de
género mas igualitarias, en el universo
publicitario, aunque no sea igual en la vida
cotidiana. Este es el discurso que propone
el spot Manifiesto de Samsung para las
Olimpiadas de Londres.

-
> -

¥ Spot TVE <" , ,
g Spot Equipo paralimpico inglés

- -
> g

g Spot Manifiesto Samsung g Spot Samsung
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http://www.youtube.com/watch?v=kKTamH__xuQ
http://www.youtube.com/watch?v=kKTamH__xuQ
http://www.youtube.com/watch?v=8n8iVwhRLXw
http://www.youtube.com/watch?v=8n8iVwhRLXw
http://www.youtube.com/watch?v=5M3Fk_Aen_g
http://www.youtube.com/watch?v=5M3Fk_Aen_g
http://www.youtube.com/watch?v=vO38WvChMdA
http://www.youtube.com/watch?v=vO38WvChMdA

Diversidad funcional

Una de las estrategias de representacidon para estas mujeres es
mostrar que no todo lo que las define tiene que ver con su
diversidad. Para romper con los estereotipos, por ejemplo, se
hace mencidn a su capacidad de trabajo e insercion en grupos,
sus relaciones afectivas y de pareja, asi como los gustos,
intereses, etc.

1R . 7 . -
2 -
_— e __|
INTERNATIONAL DAY OF PEOPLE WITH A DISABILITY  puammpeeesse—"
J DECENBER 2004
Visit www. dadhe nsw. gov.au lor events acress NSW St

Por el momento, su

protagonismo se reduce a -
campafias como esta g
sobre las plazas de

aparcamiento: “Ponte en
su lugar, no en su sitio”
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http://www.youtube.com/watch?v=CDYhmb7NGok
http://www.youtube.com/watch?v=CDYhmb7NGok

Diversidad funcional

Algunas campafias abogan por este intento de normalizacién, de ampliar el universo simbdlico
en el que aparecen estas mujeres y equipararlas en cierta medida al resto, por ejemplo,
mostrandoles en escenas de la vida cotidiana, como madres, etc. Sin embargo lo que hemos
percibido en algunos anuncios en los que aparecen mujeres o niflas con diversidad funcional es
gue hay una intensificacion del tono afectivo. Se trata de anuncios tiernos, emotivos, con rasgos
romanticos, “estetizados”, etc., rasgos que por otra parte no son extrafios en la publicidad en |la
que aparecen madres y familias.

v'éCreéis que esto puede ser considerado una tendencia en la representacion estereotipada
sobre la diversidad funcional?

“Mas Alla de un Rostro”

Tiene algo
especial.

)
’\Te tiene a vos.
0a®
Asociacion Sindrome de Down LAt
de taRepchiics Atgeniine ‘ # g EXPOSIOION EN PLAZA DE INDEPENDENCIA
Fecha: del 1 al 30 de Junio de 2011
www.asdra.org.ar Acercate 4777-7333

Spot ETB
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http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=q8jW3R8hjlQ
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=q8jW3R8hjlQ
http://www.youtube.com/watch?v=dm0cYFHhNyg
http://www.youtube.com/watch?v=dm0cYFHhNyg

Diversidad funcional

Una representacion muy interesante para el sistema
publicitario es la que entremezcla diversidad funcional y humor.
Presentarse de modo distanciado con respecto al estereotipo
que la sociedad desea atribuirte es un modo claro de
empoderamiento. Un ejemplo magnifico de esta estrategia son
las campafias de contrapublicidad. En esta que véis se ridiculiza
y cuestionan los anuncios de American Apparel, algunos de los
cuales hemos visto a lo largo del curso como ejemplos de
sexismo e hipersexualizacién. Por eso, recogiendo el tono de
estas campafas, esta propuesta se pregunta: ¢(Puede Ila
discapacidad ser sexy?

American Able”

9 Ejercicio 6
Workout. Lou Nge.

% &

-\

-

La modelo es Jes Sachse, y el fotografo es
Holly Morris, en su web podéis la campaia
completa.



http://hollynorris.ca/americanable#h39067524
http://hollynorris.ca/americanable#h39067524

Diversidad funcional

ALY { s 1

La Consejeria de Bienestar y Salud de la Junta de Andalucia edité unas A e ST
Recomendaciones para el tratamiento no sexista y no g g F3
discriminatorio de las mujeres con discapacidad. Entre ellas AT ey ‘:t'i.‘.u':"
sefalamos las siguientes: i \
v'Habria que incorporar a estas mujeres a campafias que no estén
directamente relacionadas con la discapacidad, ya sean orientadas a
publico general o destinados a mujeres. Por una parte, porque
cuando una marca opta por incorporar una persona con diversidad
funcional en un anuncio suele ser hombre, y por otro lado, porque
cuando aparecen mujeres siempre remiten al mismo tipo de cuerpos.
v'Romper con el estereotipo que muestra a estas mujeres incapaces
en todos los sentidos, incapaces de valerse por si mismas, tomar
decisiones, amar, divertirse, etc.

v'Eliminar el lenguaje discriminatorio en general y sexista en
particular. Por ejemplo, no emplear términos como disminuido,
discapacitados, etc. que tienen connotaciones negativas.

v'Hacer accesibles las campafias de publicidad en general y utilizar
todas las vias disponibles para su difusiéon, aunque pueda a priori
suponer un gasto extra.

v'Pensar las campafias en relacion a los movimientos asociativos de Cambia d modelo
mujeres con diversidad funcional. Jlre Sirge Y DR '

Puedes consultar aqui el texto @ [SSao |
completo G @ .

902106495 153 marn



http://lunaandalucia.files.wordpress.com/2012/10/catc3a1logo-de-recomendaciones-publicidad.pdf
http://lunaandalucia.files.wordpress.com/2012/10/catc3a1logo-de-recomendaciones-publicidad.pdf

Diversidad funcional

Desgraciadamente, no podemos abordar con detenimiento la representacion del cuerpo
femenino en relacién a la discapacidad; sin embargo, consideramos que seria muy interesante
saber si hay algunas pautas reconocibles sobre qué tipo de cuerpos son socialmente mas
aceptables y cuales quedan fuera. Si para este ambito hay también un estereotipo que
permite mostrar de forma evidente la diversidad, en detrimento de otras experiencias. Por
ejemplo, en estas dos campafnas se muestra a mujeres jovenes y atractivas, écabrian otras?

christina heer

studentin

wir lassen uns
nicht behindern.

pro infirmis

www.proinfirmis.ch

\

tove SHE DOESN'T WANT
Fonehang.com YOUR SYMPATHY. el
i haoton BUT HER i

T OPPONENTS MIGHT. p——
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Conclusion

En esta unidad hemos visto las intersecciones que se
producen entre la cuestion de género inicialmente
planteada y el tema la diversidad racial, de clase
social, etdria o funcional.

El reflejo que la publicidad ha venido haciendo de las
mujeres que no son blancas, acomodadas o jovenes, y
menos aun de las que viven con algun tipo de
discapacidad;, y el que todavia hace hoy
mayoritariamente, es un reflejo distorsionado que no
refleja una realidad cambiante en la que la diversidad
forma parte de lo cotidiano.

La sociedad no avanza tampoco demasiado en dar
una visibilidad mayor a las personas que se salen de
los canones establecidos como “normales” a pesar de
que éstos cada vez lo son menos. Y, aunque se
asoman nuevas tendencias al discurso publicitario,
habria que extender la conciencia entre los
comunicadores del poder que un cambio generalizado
hacia la responsabilidad y la inclusion en el uso de
estas imagenes podria tener en nuestras sociedades.

<
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EJERCICIO 1 - ¢Hay racismo y/o machismo?

A —\ -
’hﬁ

Una de las estrategias que
esta empleando la
publicidad en los ultimos
tiempos para mantenerse
en el terreno de lo
politicamente correcto es el
empleo de dibujos
animados.

Regresar unidad

e Regresar a indice general

>> Estos anuncios son de una compaiia india que vende
caramelos de chocolate rellenos de fruta.

¢COmo valorariais esta campafia? éSon todos los anuncios
iguales en relacién a los valores de igualdad?

¢Veis algun tipo de representacion racista en ellos? ¢En qué
medida son irénicos?

¢ Percibis alguna actitud machista en las escenas?
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http://www.clubdarwin.net/sites/clubdarwin.net/files/LotteMango.jpg
http://www.clubdarwin.net/sites/clubdarwin.net/files/LotteMango.jpg

Ejercicio 2 - Animalizacion

Te proponemos comparar entre si las
imagenes de la campafa de Edun.
Puedes ver la campaina completa y otras
similares en la web Beauty is diverse.

v' ¢Si las hubieses visto por separado
crees que habrias hecho las mismas
asociaciones?

v’ ¢En qué medida pesa la tradicion
estereotipada de relacionar a las
modelos negras con lo salvaje y lo
animalizado?

v' Desde tu punto de vista, éconsideras
gue este estereotipo esta superado?

e Regresar ala unidad
e Regresar al indice general



http://vimeo.com/59083770
http://vimeo.com/59083770
http://beautyisdiverse.com/2013/02/jeneil-williams-julia-frauche-edun-spring-2013/
http://beautyisdiverse.com/2013/02/jeneil-williams-julia-frauche-edun-spring-2013/

Ejercicio 3 - Tenir los cuerpos

En 2013, la compaiia Dunkin’ Donuts publicé este 47, : SR

anuncio en Tailanda que fue denunciado por la ” 8 Chﬁf(()dl

organizacion Human Rights Watch. El slogan dice:

“Rompe todas las reglas de lo delicioso”.

v’ éComo lo interpretarias? ¢qué funcién cumple el
peinado de la modelo en la légica del anuncio?

En tu opinidn, écrees que
el anuncio de donuts
guarda relacidon con este
otro antiguo de pintura?
éLo calificarias como un
anuncio racista?

YUNKIN;

Regresar unidad

Regresar a indice general




Ejercicio 4 - Parejas interraciales

< e
<

Regresar ala unidad

Regresar al indice general

¢Qué pasaria si en Espafia se lanza un spot
protagonizado por una pareja interracial? Se les
deberia mostrar en una situacién cotidiana, familiar,
no histrionica. éCausaria esta familiaridad revuelo o
rechazo? Nos referimos a una pareja digamos
“creible”, no la que pueden formar dos modelos
irreales en un anuncio de moda.

Esta campana de Cherrios en Estados Unidos generd
tantos comentarios racistas que la empresa tuvo que
cerrar la seccion de comentarios en su canal de
youtube. El didlogo es el siguiente:

“Nifa: Mami.

Madre: ¢éSi, querida?

Nifia: Papi me dijo que Cheerios es bueno para el
corazon. ¢Es cierto?

Madre: Si.”

¢Qué tipo de pareja causaria mas polémica en
Espafia?

-
g

>
g Spot Cherrios

Noticia sobre la polémica
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http://www.youtube.com/watch?v=kYofm5d5Xdw
http://www.youtube.com/watch?v=kYofm5d5Xdw
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/un-experimento-relacionado-con-el-polemico-spot-de-cheerios-demuestra-que-el-racismo-es-cosa-de-adultos/
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/un-experimento-relacionado-con-el-polemico-spot-de-cheerios-demuestra-que-el-racismo-es-cosa-de-adultos/

Ejercicio 5 — ¢Envejecer o madurar? Cuestion de sexo

Compara estos tres anuncios de cosmética dirigidos a mujeres con los tres dirigidos a
hombres y reflexiona sobre los argumentos y las representaciones que en ellos se ofrecen.

Para mujer Para hombre

-
g

) >
Spot Garnier g Spot L'Oreal

-
b

e
”‘ . > .
g Spot Nivea g Spot Nivea

-
g

Spot Olay Ig Spot Biotherm

éQué diferencias ves entre las mujeres y los hombres protagonistas de unos y otros?
éComo se representa el problema del envejecimiento y sus consecuencias?éComo
problema, como algo natural, como preocupacion?

éCOmo se plantea el uso de cosméticos? ¢Para qué se propone su uso? ¢CoOmo necesidad,
obligacidn, alternativa, complemento... por belleza, por moda, por salud...?

Regresar al indice general

e Regresar ala unidad
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http://www.youtube.com/watch?v=d09Kq9AlEOU
http://www.youtube.com/watch?v=d09Kq9AlEOU
http://www.youtube.com/watch?v=swywBjGYawI
http://www.youtube.com/watch?v=swywBjGYawI
http://www.youtube.com/watch?v=Q2HAyF3mhKc
http://www.youtube.com/watch?v=Q2HAyF3mhKc
http://www.youtube.com/watch?v=RHj1Lygug-c
http://www.youtube.com/watch?v=RHj1Lygug-c
http://www.youtube.com/watch?v=P60LkLlU3iQ
http://www.youtube.com/watch?v=P60LkLlU3iQ
http://www.youtube.com/watch?v=7pbEukIohSM
http://www.youtube.com/watch?v=7pbEukIohSM

Diversidad funcional

Ejercicio 6 - Contrapublicidad

Esta campafa utiliza como original un conocido anuncio de Wonderbra , en ambos casos el texto
en francés dice: “Mirame a los ojos, he dicho a los ojos”.

v/ ¢Cémo interpretdis este anuncio?

v'¢Os parece que cuestiona los criterios de belleza hegemdnicos?

v'éQué aporta en la lucha por la reivindicacion de derechos de las mujeres con diversidad
funcional?

v'éCambiariais algo del anuncio? ¢ Qué os parece el uso del humor como estrategia en este caso?

REGARDEZ-MOI DANS LES YEUX. REGARDEZ-MOI DANS LES YEUX...
e Regresar a la uniddd’ FALIDHT LES YEUX, ...JAI DIT LES YEUX.

. s~ )
e Regresar al indice generaw
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INSTITUTO DE LA MUJER

- FIN DEL MATERIAL DIDACTICO -

Las mujeres y la publicidad:

Construyendo imagen

- MATERIAL DIDACTICO -
Red2Red Consultores

Realizado para el Instituto de la Mujer

Las siguientes laminas estan ligadas a contenidos del material didactico,
modificarlas podria comprometer el funcionamiento correcto de los
hipervinculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente
mediante los botones correspondientes de las laminas previas.

e INICIO

104



Diversidad en la publicidad

QINTE RSECTIO NAL\TY
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OPPRESSIONS ARE NOT \smﬁu:/li
< INTERSECTIONALITY Now'.

Interseccionalidad una guia divertida.

Este es Bob (Hola). Bob es un triangulo de rayas
azul y deberia estar orgulloso.

Tristemente algunas personas no son como Bob.
Bob hace frente a la opresion por ser un triangulo
y por tener rallas. (Pancartas: No con rallas.
Odiamos a los tridngulos).

Afortunadamente hay grupos de liberacién, pero
no son interseccionales. Asi que son mas o menos
asi: Bienvenido As, Bienvenido Es. No hablan entre
ellos, de hecho, compiten entre ellos (Pancartas:
Estoy mds oprimido. No , yo me lo merezco mas).
Bob no puede decir a cual de ellos ir (¢Qué soy
mas de rayas o triangulo?). Bob desearia que los
tridngulos y los de rayas trabajaran juntos.

(No liberacidn sin igual representacion).
Intersecionalidad es la creencia de que las
opresiones estan interconectadas y no pueden
resolverse de modo aislado.

Las opresiones no estan aisladas.
Interseccionalidad ya.

Infografia de Miriam Dobson
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Minorias étnicas

Los mufiecos son un ejemplo de esta idea de que las
otras vy los otros son los marcados como diferentes,
los que se desvian de lo normal. Recogemos esta idea
de Lisa Wade, de su blog Sociological Images. Vemos
como las Unicas familias que se categorizan como
étnicas son las asiaticas y las negras (calificativo que
se omite para ser politicamente correcto).

Muiiecas y peluches = Muiiecas bebé = Informacion de producto

Muiiecas Nenuco étnicos Famosa
Marca: FAMOSA

Recogida en El Corte Inglés y Opencor/Supercor

Precio: 25 €

Anadir a la cesta

Qea ol nrimern an scrvihiv tna aninian

PlanToys 13574150 - Puppenfamilie

EUR 16,16

Plan Toys 39741600 - Familia étnica [Importado

de Alemania]
EUR 19,14

Plan Toys 39741700 - Familia asiatica
[Importado de Alemania]

EUR 16,62
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Minorias étnicas

Mujeres negras en la
publicidad
(Sélo puede haber una)

Sélo escucho Jazz o musicas
del mundo

Mi “pelo natural” es
imprescindible

Siempre llevo el pelo
“natural”

Y siempre voy vestida como
Denise Huxtable (una de las
hijas de Bill Cosby)

Lugares disponibles

DO YOu NEED To SELL
YOGURT?

AIR FRESHENER?
OR BIRTH CONTROL?

ARE You RIMING YOur
FRAST FoOpD ADVERTISING
AT AN "URBAN"AUDIENCE?

| ONLY LISTEN To JAZL
AND WORLD Mus|c!

JUST TOSS ME IN THE
BRACKGROUND OF YOUR
CommeRcIAL!

MY “NATURAL HAIR"
1S A musT!

IN R NON-SPERKING
ROLE, OF COURSE.

I'LL ALWAYS HAVE
NATURAL HAIR!

WITH A GRGGLE OF

ND I'M AL
A ALWAYS DRESSED WHITE FRIENDS.

LIKE DENISE HUXTRABLE'

ALEXANDRADAL.DEVIANTART.COM

Aungue en Espafia ya hemos dicho que la
presencia de los afroamericanos es muy
minoritaria, érecordais algun anuncio que
cumpla alguna de las reglas que propone
esta caricatura? Podemos compartirlo en el
foro o en la wiki de anuncios.

2

¢Tienes que vender yogurt?
éAmbientadores?

éControl de natalidad?
éIntentas vender tu anuncio de
comida rapida a una audiencia

“urbana”?

Sélo, colécame en la parte de
atras de tu anuncio

Por supuesto, siempre aparezco
callada.

Con una manada de amigos
blancos.

107


http://www.google.es/search?q=denise+huxtable&sa=N&hl=es&tbm=isch&tbo=u&source=univ&ei=MCnpUcaeCKy47Qae3IC4Cw&ved=0CDEQsAQ&biw=1024&bih=625
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Minorias étnicas

Otras pioneras

PRADA

MILANOC

La primera modelo de raza negra en posar para Prada
fue Noemi Campbell en 1994. Esta mujer ha sido la
maxima representante, a veces la Unica, de las
mujeres de raza negra en las pasarelas internacionales
y en las grandes marcas. Al margen de su personaje
polémico, lo cierto es que ha liderado en varias
ocasiones las quejas sobre el racismo en la moda. La
ultima llamada de atencién fue en Septiembre de
2013, cuando junto a Iman —otra conocida modelo-
denunciaron la discriminacidon de las mujeres negras y
asiaticas. El texto fundacional de la organizacién que
han creado dice asi:

“Una mirada sobre la industria temporada tras temporada
demuestra que las marcas de moda constantemente utilizan
una o ninguna modelo de color. No importa la intencidn, el
resultado es racista. No aceptar otra base que el color de la
piel queda fuera claramente de la estética, cuando esta es
coherente con la marca del disefiador. Ya sea una decisién
del disefador, del estilista o del director de casting, la
decisién de usar bdsicamente todas las modelos blancas
revela un trato impropio en una sociedad moderna. No
puede ser aceptado por mas tiempo, ni confundido con el
uso de la “modelo asiatica.”
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Mujeres mayores

La modelo china Fei Fei Sun ha sido la primera
modelo asiatica que ha protagonizado la
portada de la edicidn italiana de Vogue, en su
numero de enero de 2013. Sélo otra revista
europea el Vogue francés abrié antes con una
modelo asiatica, Du Juan, en 2005,
acompafnada de Gemma Wards.
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Mujeres mayores

Muriel Rukeyser en el blog The colonized Mind,
afirma que en durante la historia del Vogue
Americano tan sélo ha habido 14 portadas
protagonizadas por una modelo negra hasta 2010.
Comenzé en 1892, lo que implica 118 afos de
historia hasta ese momento, 1416 portadas. Este
hecho, contrasta con los movimientos de protesta
tanto en el mundo de la moda, como en otros
ambitos sociopoliticos que han reivindicado Ia
visibilidad y empoderamiento de las minorias.
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Minorias étnicas: rostros idénticos

SPRITIPA

| “ARARsEAN
ERtRARENR
sARRN ATEN
RERRAN

SasRa
nTREE w

NANCY de COLECCION 2000-0 Colecc. en el Mundo*

¢Ha reducido la
publicidad de
cosmeéticos la diferencia
étnica a una cuestion
de gradacion en el color
de la piel como esta
coleccion de Nancys?
¢Esta  cambiando Ia

e tendencia?




Minorias étnicas

[ Iman
Beverly Joh {0 ol
New York & \( \. % §omalla

_

he most unforgettable women in the world wear | REVION

En estos anuncios de los 60 y 70 las mujeres aparecen en
calidad de mujeres negras, para ello se resaltan ciertos
rasgos como el pelo afro o las necesidades especificas de
su piel que justifican un producto concreto como el de
Astarté.

For the first time in cos-
metic history...

Someone hostulymet
oneed..

Your need...

The womon of colour.

We designedalline of
cosmetics,so complete, thot

finally...you can bring out your

notfural beouty ina beoutifully
noturol woy.

: Soon ovailoble otthe
finest department and spec-
iolty stores in Americo.

Spectrum Cosmetics, Inc.NY.10017




Minorias étnicas

Halle Berry es una mujer negra, sin embargo y de modo paulatino ha
ido occidentalizando sus rasgos, el pelo cada vez mas liso y el color de la
piel blanqueado gracias al retoque digital.

The First
MINERAL Collection

with ColorStay' longwear

* Up 10 16 hours of wear and cato

« Gentle mineral complex that
cares for your skin

* Lightweight. flawiess locie
powder Foundation

ichedmibi e SO GOOD. SO LONG.

REVLQN |
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Minorias étnicas

Esta campafa de publicidad social de LICRA Liga Internacional Contra el Racismo y el
Antisemitismo usa el mismo recurso, blanquear la piel, pero con una finalidad inversa,
intentando concienciar sobre la discriminacidon laboral. El anuncio afirma: éRealmente crees

gue imprimira mas rapido si es blanca?”.

D you roaly thirk
sha'd print quicher
if she wor whitet

ey




Minorias étnicas : diversidad corporal

Vogue Italia tardd cuatro
anos en llevar una modelo no
blanca a la portada, fue la
puertoriquefa Joan Smalls.

ar OVERTHETOP

A

Y
ITALIA

é};
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Minorias étnicas

o FIND YOUR LEVIS LUR\/EIL .
IN 3 WayS)

1. TAKE THE QUIZ

2. MEASURE YOURSELF AT ] '
3. 66T ACUSTOM FITTHG

ﬁ bnvm COMEr WAL
e ' HA PES AND e
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Minorias étnicas

El exotismo de esclavas
“encubiertas” sedujo a la marca
Cartier en 1998 y también a
Benetton que vendié la versidn
juvenil y desenfadada.
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Minorias étnicas

e U T e ]
00 NOT FEED THE ANIMAL

o) '

La naturaleza salvaje clave del estereotipo de las mujeres
negras llega quizd a una de sus maximas expresiones en la
fotografia de Grace Jones, realizada por el fotdgrafo francés
Gaude. El texto dice: “No dar de comer al animal”. La
musica también introduce a las mujeres no blancas en
jaulas, lo hace Shakira en calidad de latina y Nicki Minaj
como rapera negra. La asociacidon negritud, naturaleza
salvaje es clave también en el anuncio de zapatos Report,
ées la modelo parte del paisaje que visitaria un turista al
igual que los animales de la sabana?

- -
>

’ . . . . . .
g Video cilp Shakira — Tg V'def) clip Nicki Minaj - @ REPORT
She Wolf Stupid Hoe_
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Minorias étnicas

En estas diapositivas podéis ver la campafa completa y codmo se
representan mujeres de raza blanca y negra.

éEncontrdis diferencias entre

9 hombres y mujeres? éY entre
la representacion de los

distintos grupos étnicos?

Unleash your wild side

Unleash your wild side.




Minorias étnicas

El dltimo anuncio de postres Vitalinea sigue la
estrategia de incorporar a mujeres con look
étnico para darle un toque moderno e
internacional, en este caso, se marca la diferencia
a través del pelo rizado, ya que las modelos no
tienen la piel muy oscura.

El anuncio de H&M también juega con la idea de
lo urbano, lo cool y la modernidad. g g i i s Ry o o et o oot s % M

v'éHas visto algin otro anuncio con esta
estrategia? {Cémo se marcaba en ese caso la
estrategia de pertenencia étnica?

b

e Tg Spot Vitalinea
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http://www.youtube.com/watch?v=Jup2BDByz6g
http://www.youtube.com/watch?v=Jup2BDByz6g

Minorias étnicas

Alicia @necesita que Mirta 'S cuide a su padre.

Mirta necesita que . Carmen récoja aﬁsu hijo en el colegio.
a Amadou, el novio de Carmen, necesita trabajo.

Y, mira por donde, Alicia necesita . un cocinero.

Con la integracion de los inmigrantes
todos ganamos

Ganamos en crecimiento econdmico, en calidad de vida, en diversidad cultural,

- Todos diferentes. Todos necesarios. * ST .,.......
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Minorias étnicas

Os mostramos algunas de las campaiias de productos en los que aparecen mujeres inmigrantes
recogidas en el estudio Publicidad e Inmigracion realizado por el Centro Villanueva para la
Asociacion Espafiola de Agencias de Publicidad.

Tu dinero llega &
casa y tu voz,
también

ol - P

M e St o 800 3808 £

0-

o priroer eonvio de dimero o
los aayos os gratis.

NULSTRES CMLRES SaN

LA MARERA MAS AAP104

Y ECONIMICA DE EAVUR
DINERD A LOS TETLS

Hablar aqul ron los tupos 1
cada vez te cuesta menos

Ty yervicron, inlegsaibes e P —p—
i1y con ol primer v v e o e
Cavwatvo grask /|

wiee B0 0T 000



Minoria étnica

o La “estetizacidn”, banalizacion y mercantilizacion de

las imagenes de mujeres pobres durante las ultimas
décadas alcanzd tal intensidad que en 2009, la
marca de ropa Johnnie sacd un catalogo de
temporada con las imagenes que podéis ver aqui. El
marketing social y la colaboracién entre ONGD vy
empresas esta legitimada, pero tal vez haya que
replantearse la utilizacion. En este caso, no nos cabe
duda, de que estamos ante una representacion
injusta y discriminatoria, en la que, como hemos
visto durante el apartado, en la interseccion de
relaciones de poder las otras (y los otros) ocupan
una situacion claramente subalterna.
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Minoria étnica

Esta representacion de la maternidad y de los cuerpos de las otras casi como objetos, al servicio
de nuestra solidaridad adopta formas extremas como sucede en este spot de la Obra Social Caja
Madrid, ejemplo de la recuperacion de un discurso colonial. En el spot, con el titulo Guatemala,
se cuenta que todos los nifios y nifias que nacen en una aldea de poblacién indigena de ese pais,
adoptan como segundo nombre Madrid, en agradecimiento a la labor que la caja de ahorros
realiza en dicho lugar, se entiende que financiando sanatorios. Ese segundo nombre resuena en
las y los destinatarios como el propio apellido y al transformarlo el anuncio propone ‘confiscar’ la
identidad a los otros y a las otras, quitarles las huellas que indican su pertenencia, sus
genealogias y suplantarla por su dependencia frente a la accidon del nosotros/as, en primer lugar
las y los clientes del banco, pero por conexidon con otros discursos alude a un nosotros/as
ciudadanos/as mas amplio. Nos parece oportuno reflexionar sobre este anuncio a la luz de la
experiencia de la esclavitud y el nombre. Como expone Michael Zeuske (2002): “El nombre es
algo esencial para la identidad de una persona. Representa un instrumento basico para su
definicion como individuo social. Casi todos los historiadores de la esclavitud coinciden en que los
esclavizadores trataban de imponerles a los esclavizados nuevas identidades —por supuesto,
identidades esclavas. (...) Al caer simbdlicamente las vallas de las plantaciones, a través de medios
legales y valores sociales se utilizaron los nombres para marcar a los ex-esclavos, definirlos
racialmente y atraparlos en un estatus bajo y subordinado, mas alla de lo politico o econémico.”
Este es el discurso de empoderamiento en grado maximo, “équieres? Puedes”. Maxima
autonomia y maxima libertad del nosotros/as, a quienes se les regalan hijos e hijas como sucede
en los relatos miticos con los dioses. Ellas tienen hijos para otros y otras, su nombre —su voz-
gueda silenciada, -excepto para agradecer-.
- Spot Obra Social Caja Madrid
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http://www.youtube.com/watch?v=96pO6uoKQic
http://www.youtube.com/watch?v=96pO6uoKQic

Minoria étnica

Victoria Chukry no es

e En el camino hacia una nueva representacion de las otras

en las campaias de las ONGD, encontramos a mujeres médico, pero dedica su vida
. . . . . ’ a trabajar por la salud.
subsaharianas o palestinas trabajando o mujeres indigenas Sraa i
manifestandose por sus derechos, entre otras. Es decir, palestina :?milti dlf Salud y
., coordina clinicas en

crece la representacion de ellas no como cuerpos pequefios pueblos de
marcados por su pertenencia étnica, sino como sujetos de PRt i llon
as mujeres en los pueblos

derechos ciudadanos. palestinos puedan cuidar su

salud y la de sus hijos.
Solidaridad Internacional la
apoya en esta lucha.

Solidaridad Internacional (2005)

0 Web 419 hittenus.com

: 2 > < -’ -
= oaCPYou :My««t%‘ ﬁ'_«««««u«-‘«s

3 ,’ w‘,u‘myg:c««x«gc«mmm
DR Abas e R i i - DR S -

DNI d'una dona ivorenca

HUMAN RIGHTS = LESS POVERTY

” Y lAM“ES“

4 idees (2008)
Cooperacié Fundacié Compromis per la Pauila

AKWABA/ Lliga dels Exige Dignidad-Amnistia Solidaritat (2008)
Drets dels Pobles Internacional (2009)
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Vicios frente a saber

Francisco de Goya, desde una concepcidn mas
moderna, reflej6 en sus grabados una imagen
ambivalente de las mujeres que dio pie a una
exposicion especifica celebrada en 2001. Asi, en
Los Desastres de la Guerra, el tratamiento de la
mujer tiene en general una valoracidn positiva
debido a que la mayor parte de las veces asume el
papel de victima; victima de violaciones, de la
represion, de los bombardeos, de los saqueos.
Aunque al igual que el hombre, la mujer también
asume el papel maléfico que responde a la falta
de humanidad que rige las acciones de violencia
irracional, brutal e innecesaria que el pueblo
espainol ejerce sobre franceses y afrancesados el
n2 28 es el que se reproduce aqui)

Sin embargo en gran parte de las obras de esa
satira contra los vicios de los hombres y la
conducta humana que son Los Caprichos, Goya
despliega una iconografia peculiar de las mujeres
de su época de la que no estan ausentes las
mujeres mayores para encarnar brujas, sirvientas
y alcahuetas (se muestra aqui el 55 titulado Hasta
la Muerte).

Web de El Museo del Prado
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ww.museodelprado.es/goya-en-el-prado/obras/lista/?tx_gbgonline_pi1%5Bgocollectionids%5D=26&tx_gbgonline_pi1%5Bgosort%5D=d&tx_gbgonline_pi1%5Bpoffset%5D=6
ww.museodelprado.es/goya-en-el-prado/obras/lista/?tx_gbgonline_pi1%5Bgocollectionids%5D=26&tx_gbgonline_pi1%5Bgosort%5D=d&tx_gbgonline_pi1%5Bpoffset%5D=6

Diversidad funcional

Nolita marca que pertenece al grupo
Benetton también ha incorporado otros
cuerpos a su ideal de belleza y estilo,
como muestra este anuncio, en el que
ademads se intersecta la etnia. Por su
parte, LU'Oreal incorpord a la deportista
paralimpica Aimee Mullins.
Desde vuestro punto de vista este tipo
de campahfas, ésuponen un avance?
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Botones de hipervinculos
y laminas siguientes

Este documento ha sido disenado para
otorgar informacion adicional a la secuencia
de las lecciones y temas.

Para accederla sélo es necesario hacer click
en los simbolos que aqui se describen, y
regresar al curso inicial mediante el botdn de
hipervinculo para regresar.

Para recorrer los temas y las lecciones basta
con oprimir la tecla “Enter” ya que los temas
y lecciones si estan secuenciados en orden
cronolégico de la [dmina 1 a la 65.

Esta accion — Enter— le llevara a la lamina
siguiente y debera ser utilizada sélo en el
recorrido normal y nunca en la informacion
adicional.

El documento utiliza
hipervinculos “haz click”
cuando aparezcan.

informacion  bibliografica, referenciada o
comentada

e Este botén accede a otros ejemplos que
complementan el tema o ejercicio.

o Este botdon lleva a definiciones conceptuales,

Si accedid a informacion adicional, este botdn le
permitira regresar al punto exacto del tema o del
ejercicio. Si el botdon estda invertido significa
acceder.

Al hacer click, este botdn le lleva a un sitio en la
Internet que proveerd mads informacién. Para
regresar solo cierre ese sitio.
Q‘ , . . . .
- Este botdn permite acceder a videos adicionales
al tema que se encuentran en internet.

Acceso a los ejercicios.

Este es un indicador de preguntas que guian la
participacion.

QOE
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