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Medio y medio. Para venderte mejor

Lucy Garrido
Uruguay

La publicidad es una de las herramientas fundamental es de |a economia de mer-
cado, asi como también un reflejo muy aproximado de los anhelos, frustraciones y
comportamiento delas sociedadesquela producen. Enestearticulo, laautora pretende
demostrar como la publicidad puede ser una herramienta de transformacién del incons-
ciente colectivoy, sustécnicas, elementosde denuncia social.

Si denunciar el sexismo enlapublicidad es
bueno, tanto mejor es poder decir que algunas
cosas estan cambiando parabien. El afio pasa-
do participé como jurado del FIAP y alahora
de hacer una evaluacion general delas piezas
presentadas en la muestra, resulté que eran
pocas | as «abiertamente sexistas». Yacasi no
hay creativos publicitarios que se atrevan a
vender con un «jingle» como «Mi marido me
besa en la mesa, por las ensaladas, por las
milanesas... desde que uso Aceite Torino esta
hecho un aceite mi lindo marido...»; o que ofrez-
can «Mas poder para la mujer con Lavandina
Sello Rojo»; 0 que vendan unamarcade whis-
ky especial «Paralos hombres que saben ele-
gir», comosi lasmujeresfuéramosabstemias...

Ahora, los creativos publicitarios se es-
fuerzan mésy producen avisoscomo el del an-
titranspirante «masculino» queel lapor error se
poney hacequetodaslasmujereslasiganenla
calle; o aquél otro de una abuela que va a

comprarleunautodeportivoal nieto peroantes
lo prueba ella; o ese que... Reconozcdmoslo:
las cosas estan cambiando para bien. Y €l
cambio se debe a que en gran parte los movi-
mientos feministas lograron hacer visible 1o
invisible (y muchos hombres no quisieron ni
pudieron seguir haciéndosel osciegos) y aque
infinidad de mujeres han entrado en el campo
publicitarioy son creativas, productoras, jefas
decuentas, duefiasdeagencias.

1. Para muestra, varios botones

En e Rubro Gréfica (en la categoria de
ArticulosElectrodomésticos, Mueblesy Acce-
soriosdel Hogar) el premiolo obtuvo un aviso
espafiol que llevaba por titulo «Bisexuales» y
guepublicitabalavadorasZanussi: casi todoel
poster estaba tomado por lafoto de frente de
unalavadoracuyaventanaredondaestabafor-
mada por los simbolos delamujer y el hombre
superpuestos. Abajo, una leyenda decia que
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eran tan faciles de manejar que hastalos hom-
bres podian hacerlo.

En € mismo rubro pero en la categoria
Servicios de Bien Publico, habia sido premia-
do Chile: la fotografia del rostro de un nifio
atravesado por las marcas del golpe de una
mano se acompafiaba de la leyenda «Hijo de
tigre», fraseusadaenlaregi6n por loshombres
que quieren resaltar que su hijo es tan macho
como €l padre.

El ganador de |a categoria Campafias-Ser-
viciosfueunavisobrasilefioenel queunaserie
defotospublicitatel éfonoscelulares: enunade
ellas, un hombre joven cocinaba mientras ha-
blaba por teléfono, en la otra, aparece una
mujer en su oficina, sentada comodamente en
unmagnificosillény hablando por teléfono para
decir, seguramente, que llegariatarde a cenar.

Hubo unamencion especial paraBarcelo-
naActivael ServiciodeColocacion Labora: la
foto, grande, de un mingitorio, y a lado la
leyenda«Esteesel tnicolugar delaempresaal
gue las mujeres no pueden acceder>.

Entrelos sel eccionados que, sin embargo,
no recibieron premio hubo muchos interesan-
tes. Baste mencionar, por su fuerza, e de
Amnesty | nternational ensucampafiacontrala
infibulacién: sobrefondo negro, el simbolo de
lamujer en rojo atravesado por una hojillade
afeitar con la leyenda «200.000 son violadas
por sus madres cada afio en Africa.

En el Rubro Television € 1° Premio co-
rrespondié al anunciante Telecomy fueprodu-
cido en Argentina. Un matrimonio mayor esta
durmiendo cuando el Ilanto de una bebe los
despierta. EI hombre dejaque lamujer descan-
sey selevanta aatenderla, mientras varecor-
dando la llamada tel efénica (seguramente he-
chagraciasaTelecom) desu esposacuandole
anuncié el embarazo. Mientras se acerca ala
cuna, su voz en of f cuentaque él tiene 53 afios
y queestanifiallegé cuando méaspodiandisfru-
tar latranquilidad queles dabalaindependen-
ciade sus otros hijos. En la Ultima escena, la
levantaen brazosy dice «Entonceslabebay yo
hicimos un trato: yo le cambio los pafiales... y
ella me cambia la vida».

Estaeslaprimeravez que por estas|atitu-
des, vemospor tel evisidnaunamujer quesigue
durmiendo mientras su esposo se levanta a
atender €l llanto de la hija. Pero ademas, la
estéticadel espot, filmado en blanco y negro,
tiene otraoriginalidad y es que se centraen €l
torsodesnudodeunhombremayor (enunapiel
gueyanotienelatonicidad delosavisosdelas
coloniasde Armani o Davidoff), enlasarrugas
desurostro, ensu calvicie, paraterminar en el
contraste de su cuerpo con el del cuerpo dela
bebé.

El 2° Premiofue paraun avisoinstitucional
del Banco Republicadel Uruguay. Seabrecon
unamujer alaquevemossalir delacasamatriz
con el egantesanteojosnegrosy vestidadetraje
y chaqueta, al igual que la mayoria de los
«ejecutivos» varonesuruguayos. Aparecelue-
go dirigiendo diversastareas en el campo (se-
guramente en «su» campo) y también en la
industria. El spot se cierracon unaimagen pa-
recida a la del comienzo, no se dijo una sola
palabra y las Unicas que existen estan en la
leyenda «Banco Republica, el banco-pais».

Ademés de estar filmado de una manera
impecabl e, este espot no s6lo poneaunamujer
desempefiandounrol productivoy dirigenteen
| ossectoresecondémicosmasimportantesdela
sociedad, sino que la muestra anunciando al
banco masimportante del pais, y eso no esun
«pequefio» detalle habida cuentaquelosban-
cos, tradicionalmente, han sido avisados por
hombres serios, cejijuntosy devoz grave para
darle confianza al inversor.

UnavisoestadounidensedeNikesellevéel
3° Premio. En é, una mujer empieza a correr en
€l desiertoconlaszapatillascorrespondientes( of
course) mientrasunavoz dice«Si correscuando
hay calor dicenqueestésloca», y sevealagente
ensuscasas, abani candose. Su carreracontiniia
mientras la voz agrega «Si corres cuando hace
frio, dicen que estasloca» y lagente estaen sus
casasresguardandosedel frio. Finalmente, corre
bajolalluviamientrastodosestan dentroparano
mojarse y la voz dice «Si corres bgjo lalluvia,
dicen que estas loca» paraterminar... «Sin em-
bargo son elloslosque estan encerrados».
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En definitiva, como dijo €l jurado, los
mensaj es que se destacaron en las piezas pu-
blicitarias premiadas fueron: € gjercicio res-
ponsabley gozoso delapaternidad; lastareas
domeésticas compartidas; €l rechazo alavio-
lenciacomo recurso paralaconstruccion dela
identidad masculina; la afir-
macién del derecho de las

lesy posicionesdepoder;y la
promocion deladiversidad de
estilosdevidadelosvaronesy
mujeres de hoy.

2. En & medio de los medios:
la experiencia

Peroincluso, hastase po-
drianrescatar algunasescenas
de los seriales enlatados que
nosvenden.

Hace unos afios, en Uru-
guay, €l Ministerio de Salud
Publica estaba emitiendo un
aviso de prevencion del Sida
enel gueunmuchachollegaba
alaorilladel mar y antes de
zambullirse en el agua, se po-

niaun traje debuzo. (Seima  m— — ——

ginan? Los jovenes debian

descomponer tan brillante

metafora para darse cuenta de que €l traje de
gomadel buzo sereferiaal conddn quedebian
usar durante lasrelaciones sexuales. Paral ela-
mente, en lasinopsisde unaserie enlatada se
veiaaunamuchachaqueestabaen el sofacon
un amigo que tenia una figura espléndida,
entonces ella, entono admirativo, divertidoy
mostrandol e un condén, le decia; «Muy bien,
pero me gustariaver cobmo te sientade bonito
unodeéstos».

Como un dato general, en casi todaAmé-
ricaLatinahay un promedio de 45% de perso-
nas que lee el diario, un 65% que escucha la
radio y un 7% que no miratelevision.

Es cierto que |os medios pueden, con su
influencia, ser retardatarios de los cambios
social es, pero también pueden ser agentesde

El cambio se debe a que
en gran parte los movi-
mientos feministas
lograron hacer visible
lo invisible (y muchos
hombres no quisieron ni
pudieron seguir hacién-
dose los ciegos) y a que
infinidad de mujeres
han entrado en el cam-
po publicitario y son
creativas, productoras,
jefas de cuentas, due-
flas de agencias.

modernizacién (y existe una correlacién muy
directa entre urbanizacion, grado de escolari-
dad, participacion electoral y desarrollo de los
medios de comunicacion masivos) dado su ac-
tivisimo papel enlaproducciény reproduccion
del imaginario colectivo.

Entonces, ¢por quénotra-
bajar masconellos? Si pesea
todo lo que dije al comienzo
sobrelos«nuevosaires»dela
publicidad, lamayoriadeésta
aln se basa en el esquema
reiterativo, y de tanto repetir
y repetir continGa contribu-
yendo a formar estereotipos
(en el Uruguay decimos que
en la televisidon, € programa
mas largo es la «tanda»), de-
beriamos incidir mas en ella
en vez de solo lamentarla.

Tenemos recursos para
resistir cualquier discurso he-
gemonicoy degradantesurgi-
do de la publicidad y de los
medios, pero aunque muchas
VECes éstos parezcan tener la
intencion flagrante de degra-
darnos, no creo que cadama-
fiana, al despertarse sedigan
«Hoy es un buen dia para
destratar alas mujeres» sino que responden a
unasuperestructura que los impele a ser cohe-
rentes con ella.

Debemos apelar al cambio de éstos, pero
paraqueeso sucedatambién debemosser capa-
ces de cambiar nuestras propias cabezasy las
estrategias que utilizamos. Es imprescindible
gue el movimiento de mujeres, losmediosy los
productores de publicidad, encontremos un
modo de dialogar en el cual no se asignen a
priori intencionalidades, sino que busguemos
unamayor reflexion sobre el papel y las posibi-
lidades de éstos como constructores de identi-
dadescolectivas.

Coneseobjetivo, duranteel mesdeoctubre
de 1997, se realiz6 una investigacion apoyada
por UNICEF que registro la cobertura de los
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temas relacionados con la mujer y lainfancia
entodos|osmedios de comunicaci én naciona-
les. Para ello, Cotidiano Mujer conformé un
equipo que realiz6 el monitoreo delos medios
mas importantes durante ese periodo. L uego,
se publico lainformacion generada®.

Frente a la oportunidad de realizar un
efectivo seguimiento de todos los medios, y
ante la disyuntiva (de caracter metodol 6gico)
dequeésteobien seapoyaraenlascualidades
de los mensgjes, 0 bien registrara cuantitati-
vamente la cobertura de los temas, habiamos
optado por este segundo camino. Y fue un
acierto. En las entrevistas realizadas con los
directivos de los medios para entregarles la
informacién obtenida, quedd claro que una
cosaerair ahablar con ellos paradecirles qué
mal nos trataban, y otra muy distinta demos-
trarles, con nimeros exactos, con minutos y
segundos, centimetro acentimetro, cuanto es-
pacio le dedicaban a temadelamujery a de
la nifiez.

El material registrado permitediversaslec-
turasy andlisis. Pero esta primera descripcion
de la situacién de las mujeres y los temas
relacionados con lainfanciaen losmedios, re-

sulta unaimprescindible base comun para po-
der encarar otras perspectivas de abordaje.
La informacién recogida en cada medio
fue asentada en fichas que registraban cada
mensaje en funcion de uno de los rubros fijos
definidos. Ellos fueron: Arte, Ciencia, Depor-
tes, Economia, Internacionales, Policiales,
Politica Nacional de Gobierno, Politica Nacio-
nal de Partidos, Publicidad, Sociedad Civil,
Rurales, Variosy dos subcategoriasfijas: Mu-
jer elnfancia. Se agreg6 luego una 152 catego-
ria, mixta, que involucré Mujer/Infancia.
Una vez realizada esta primera catego-
rizacion, setrabaj 6 sobre el material especifico
deMujery delnfanciaenbasealossiguientes
rubros: Arte, Ciencia, Consgjos paralaMujer,
Comunicacion, Curiosidades, Deportes, Dere-
chos Humanos, Economia, Educacion, Home-
najeaMujeres, Imagen enlosmedios, Interna-
cionales, Legislacion, Medio Ambiente, Parti-
cipacién Palitica, Policiales, Politica Nacional
de Gobierno, Politica Nacional de Partidos,
Prostitucion, Religién, Reportajes, Roles, Ru-
rales, Salud, Sociedad Civil, Sexudidad, Tr&
fico, Varios, Violenciay Vivienda. La infor-
macién surgida de este trabajo, se asentd en

mujeresy hombres».

Lacomunicacion, queparael movimientodemujeresy feministassiemprehabiasidoinstrumental, ha
pasado en estefindemilenioaser untemaestratégico. LasmismasNacionesUnidas, enlaPlataformade
Accién delalV ConferenciasobrelaMujer, enel punto 237, dicen: «Lamayoriadelasmujeres, sobre
todoenlospaisesendesarrollo, carecen deacceso ef ectivo alascadavez mascomunesautopistasdela
informacion, y por lotanto, notienenlaposibilidad decrear fuentesy redesal ternativasdecomuni caci on.

Asi pues, esnecesario quel asmuijeresintervengan enlastomasdedecisionesqueafectanal desarrollode
lasnuevastecnol ogias, afindeparticipar plenamenteen suexpansiony en el control desuinfluencia».

A su vez, en el objetivo estratégico J.1239 F, recomienda: «Estimular y reconocer las redes de
comunicacion de mujeres, entreellaslasredesinforméticasy otras nuevastecnol ogias aplicadasala
comunicacion, como medio paraladifusion deinformaciony el intercambio deideas, incluyendo el

ambitointernacional, enestesentido, apoyar al osgruposdemujeresqueparticipanentodoslosambitos
delacomunicacidn». Lo quecomplementaenel punto 241 By C: «Alentar lautilizaciondelossistemas
de comunicacién, incluidas las nuevas tecnol ogias, como medio de fortal ecer |a participacion delas
mujeresen|osprocesosdemocréticos». «Promover lael aboraci 6n deun directorio demujeresexpertasen
el ambitodelacomuni caci 6n». Final mente, enel punto 242 C, lasNacionesUnidasrecomiendan: «Crear
redesentrelos grupos de mujeres, | as organi zaciones no gubernamentalesy lasde profesionalesdela
comunicacién, y elaborar agendasinformativasconel findeidentificar lasneces dadesespecificasdelas
mujeresenel planodelascomunicacionesy facilitar unamayor participaciondelasmujeresenlosmedios,

enparticular enel planointernacional, en apoyodel did ogo entrelasorganizacionesdel Sur,y entrelas
del Nortey del Sur, conlaintenciondepromover losderechoshumanosdelasmujeresy laigualdad ente
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25.000 fichas de registro. Cada una de las
fichas que sirvi6 paralaclasificacion teméatica
recogio la extension de cada mensaje, lo que
permitid analizar el espacio asignado —durante
el mes de octubre— a cada uno de los rubros,
definidos en términos de minutosy paginas.

Si bienseregistrd, encadacaso, el lugar en
gue se encontraba cada uno de |os mensajes,
esteaspectonohasidoobjetodeanalisis. Pese
areconocer larel evanciadedeterminadaspagi-
nas o minutosy el valor deuntitular (de prensa
escrita, televisiva o radial) para hablar de la
jerarquia de un tema, hemos trabajado exclusi-
vamente con laextension.

El seguimiento cubrié lo méssignificativo
delatelevision, laradioy laprensa. Asi, enla
television semonitorearonloscuatroinforma-
tivoscentralesdeloscanalesdeaire: 4,5, 10y
12. Noventay cinco horasgrabadasy estudia-
dasen base alosrubros sefial ados.

En laradio se trabaj6 sobre algunos pro-
gramas de mayorratting: En Perspectiva, Nue-
vo Tiempo, Buenastardesy Envivoyendirecto.
Estoimplicé laclasificacion delo emitido en 663
horas de programacion de radio.

Parael caso delaprensaescrita, serevel6
€ total deloproducido por losmediosdeal cance
nacional, incluidos los semanarios y revistas.
Asi se estudiaron mas de 9.000 péginas de
prensa escrita que correspondieron a: La Ma-
flana, La Republica, EI Observador, El Pais,
UltimasNoticias, Brecha, Busqueda, MateAmar -
go, Posdata y Tres.

3. El sindrome del monitoreo

Seis personas formaron €l equipo que dia
adiay durante un mes fueron, horatras hora,
Ilenandolasfichasdecadarubro. A esteequipo
debe sumarse el que demand6 el trabajo de

crear una base de datos e ingresarlos, y el de
coordinar y analizar |os resultados.

Asi, despuésderecoger datosdurante 288
horas para diarios, revistas y semanarios, 80
horas para la televisién y 400 horas para la
radio, einvertir muchas horasméseningresar-
losalasfichas, fue que surgio el sindrome del
monitoreo. Los sintomas principales son dos:
impotenciadel zappingy callosidad en el dedo
indice (detanto marcar planillasy dudasindti-
les del tipo «Esto corresponde a «politica-
nacional-gobierno» o a «sociedad civil-sindi-
cales»).

Peroparaquelapal abra«monitoreo»nose
transformeenunaconjugacionverbal enlaque
yo monitoreo, ti monitoreas y todos felices
monitoreamos, éste debe ser usado como una
herramienta politica. Porque digamos lo que
digamossobreel temadelacomunicaciony de
losmedios, labatalladelaHumanidad enlaera
de la comunicacién se ganano sélo desde |os
lugares donde se emiten los mensajes —sean
mediosmasivosoalternativos—sino sobretodo,
en loslugares adonde estos mensajes|legan.

Notas

El Festival Iberoamericano delaPublicidad (FIAP) es
uno de los eventos internacionales mas importantes
organizadosparapremiar lacreatividady producciénde
campafiasy avisos publicitarios. Y ahacetres afios que
dentrodeestefestival, seentregael Premioalapublicidad
nosexista creadoainiciativadel CEM (CentrodeEstudios
delaMujer deArgentina) con el apoyodel FondodeDe-

sarrollodelasNacionesUnidasparalaMujer (UNIFEM).

2Grupofeministauruguayo nacidoen Agostode 1985. Su

principal estrategiapoliticaeslacomunicacién. Produce
larevistaCotidianoMujer, el programaderadio «Nunca
endomingo»y coedital olapress.

3 «En el mediodelosmedios. Monitoreorealizado alos
medios de comunicaci6n», en CotidianoMujer, Monte-

video, 1998. Tambiéndi sponibleenwww.cotidianomu-

jer.org.uy.

(Igarrido@chasque.apc.org).

* Lucy Garrido esdirectora delarevista «Cotidiano Mujer» de Montevideo (Uruguay)
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