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RESUMEN

La representacion mediatica de la diversidad cultural no se ajusta a la dimensién real del fenémeno
en la sociedad espafiola. Esta afirmacion es hoy dia una evidencia cientifica después de una
veintena larga de afios de inmigracion y casi otros tantos de analisis de la misma. Esta asi mismo
contrastado que cada producto mediatico afiade su distorsién particular fruto de su naturaleza y
rutinas profesionales, mientras el género informativo se centra en el dramatismo de la llegada de
inmigracién africana a la costa sur de Espafia, parece que la publicidad Gnicamente necesita los
aspectos estéticos o simbdlicos que la diversidad cultural pueda aportar a su discurso.

La presente investigacion analiza la representacion publicitaria de la mujer africana vy
afrodescendiente en Espafia, y demuestra que las campafias graficas —y por extension el discurso
publicitario— reproducen estereotipos racistas y sexistas en el didlogo interpersonal de la escena
publicitaria, proponiendo modelos de convivencia sociales desiguales y enviando mensajes a la
poblacién autéctona que afectan negativamente la percepcién objetiva de la inmigracion, asi como
a la manera en la que se produce la comunicacion interpersonal e intercultural en la escena social.

Palabras clave: Estereotipos étnicos en la publicidad; inmigraciéon; racismo y comunicacion;
estereotipos de género; comunicacion intercultural; comunicacion interpersonal.
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ABSTRACT

Media depiction of cultural diversity is not accurate in its reports about Spanish immigration
phenomenon. There is large scientific evidence of it after 20 years of immigration in Spain. Different
media genres offer different distortions according to their own interests. Journalism is more focused
on the dramatic arrival of immigrants to the Spanish southern coast, while advertisement is more
likely to overuse and misuse stereotypes. Both actions are reproducing and suggesting behavioral
patterns that might affect interpersonal and intercultural communication and the relationship among
different cultural groups. The research carried out shows that advertisement feeds negative
stereotypes that might increase sexism and racism in society. That is the reason why the analyzed
target are African and Afrodescendent women in Spanish graphic ads.
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1. Introduccidén

El propésito de este estudio es analizar como la etnia y el género influyen en la
comunicacion interpersonal, es decir, evaluar hasta qué punto dichos elementos son
definitorios en las relaciones intra e intergrupales considerando que la comunicacion es
basicamente un comportamiento social que se valida mediante la intencionalidad desde
el punto de vista de la produccion (Escandell, 2014). Para ello se analiza un corpus
representativo de la publicidad grafica publicada en Espafia, entendiendo el anuncio
como un micro relato simbolico y reproductor del escenario social. En este trabajo, nos
centraremos especificamente en la mujer y en la etnia afro y afrodescendiente de la
publicidad de los 10 dultimos afios. Conviene ademas observar si la interaccién
establecida entre los sujetos de la historia representada propone, reproduce o alimenta
modelos raciales y de género asociados a determinados papeles sociales que puedan
legitimar relaciones de poder desiguales.

El problema, que anima y justifica este estudio, es que tanto el racismo como el
machismo pueden accionarse tras un solo vistazo al otro, sin que medie un
acercamiento de mayor profundidad que favorezca el mutuo conocimiento entre
personas. De esta manera, quien ejerce conductas de maltrato racistas o sexistas o
ambas, considera al otro como un negro, una mujer 0O una mujer negra y esa
categorizacion auto justifica sus acciones encontrando que, en ocasiones, estas se
alinean con el pensamiento social y los discursos oficiales, es el denominado racismo
discursivo (Van Dijk, 1997).

En el caso del racismo la legitimizacion publica proviene de la colonizacién que grabé
en el inconsciente genético de los blancos la idea de que los negros son inferiores.
Cierto es que el racismo se ha ido modulando, desde la época de la esclavitud ha
variado en sus manifestaciones y hoy dia casi de forma genérica podemos hablar de
racismo discursivo o racismo sutil y asi la mayoria de sociedades prefieren enmarcan la
violencia fisica de origen xenéfobo como una experiencia subjetiva de grupos neonazis.
Existen evidentes diferencias de unos paises a otros en estas manifestaciones, debido
a los contextos y circunstancias socio historicas especificas. En Espafia, por ejemplo,
antes de la inmigracion masiva ya habia racismo, pero se negaba y los espafioles nos
autodefiniamos como un pueblo integrador (es facil no ser racista cuando no se
comparte la sociedad con el otro). Hoy dia, tras tres lustros largos de llegada de
inmigrantes con un aumento anualmente exponencial (Cea D’Ancona & Vallés, 2013) y
sumado al retrato transmitido de este fendmeno a la poblacién autdctona por parte de
los medios de comunicacion (Sendin & Izquierdo, 2008), nadie niega la existencia de un
racismo latente en la sociedad espafiola y el paso de una mirada exotica a la hostilidad
mMAas 0 menos abierta segun la presencia de extranjeros inmigrantes ha ido aumentando
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en nuestras calles; bien es cierto que en Espafia no hay grandes partidos politicos
abiertamente xendfobos, pero la xenofobia es una realidad en la Espafia actual tanto en
la convivencia diaria como a nivel institucional. A nivel de relaciones entre
administracion e inmigrantes, recuérdese por ejemplo la reciente retirada de la cartilla
sanitaria a los inmigrantes.

Independientemente de la intensidad del racismo y la xenofobia actual en cada
sociedad del planeta, es necesario clamar la deuda histérica, que aun hoy existe, de
perdén y reconocimiento por la trata transoceanica y esclavizacion de personas
africanas. En este sentido confiamos en que la declaracion de NN.UU del Decenio
Internacional de los Afrodescendientes® contribuya a posicionar el tema en la agenda
mundial y, sobre todo, a facilitar la soberania intelectual desde los propios movimientos
afrodescendientes acerca de sus retos y desarrollo.

Para justificar la necesidad de analizar la representacion del papel de la mujer en el
escenario social y detectar los mecanismos de reproduccién-legitimacion de relaciones
de inferioridad, baste recordar que en 2014 estamos viviendo un repunte de
criminalidad en violencia de género con 21 casos mortales en los tres primeros meses
del ano, esto es, “la cifra mas alta, a estas alturas del afio, desde que se recoge este
indicador de forma homogénea, es decir, desde el 2003” (Soleto, 2014). En las
estadisticas que presenta el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad del
Gobierno de Espafia, casi el 29% de las mujeres asesinadas habian puesto denuncia
previa, “uno de los datos mas altos comparado con los porcentajes anuales recogidos
desde el afio 2006 y apunta a un déficit en las medidas de proteccion tras la denuncia”
(Soleto, 2014). Por otro lado, aunque la media anual de homicidios por violencia de
género se corresponde en un promedio del 60% a relaciones de pareja y en un 40% de
ex parejas, este afio mas de un 82% de los casos se han producido dentro de la pareja,
probablemente ante la imposibilidad econdémica de abandonar el hogar y asumiendo el
riesgo de tener que seguir conviviendo con el agresor. Ambas caracteristicas de los
datos parecen estar remitiéndonos a la crisis econdémica y financiera que vive Espafa
en los dltimos afos, y se confirmaria asi el efecto lupa que la crisis esta teniendo sobre
diferentes realidades sociales: aumentar la negatividad del propio fendbmeno ya
negativo en su raiz. Esté o no agravado por otras circunstancias contextuales, la
observacion de todas las fuentes reproductoras de relaciones desiguales entre hombre
y mujer es siempre necesaria.

En relacion con el contexto de crisis es importante también tener en cuenta su relevante
efecto en la poblacion inmigrante, en 2014 y por primera vez desde mediados de la

! Resolucion 66/144 de 30/12/2013 de NN.UU (1/01/2015 hasta el 31/12/2024) bajo el lema:
“Afrodescendientes: reconocimiento, justicia y desarrollo”.
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década de los noventa, la poblacién extranjera ha decrecido significativamente®. Por
otro lado también se han producido nuevos hechos en la llegada de inmigrantes a
nuestras fronteras, concretamente en las terrestres y maritimas que es por donde llega
precisamente la poblacion africana. Uno de ellos es el acontecido el 6 de febrero de
2014 cuando la Guardia Civil espafola tirote6 con balas de goma a inmigrantes
subsaharianos que estaban intentando llegar a nado a la costa de Ceuta, resultando
muertos 15 de ellos, lo que ha suscitado la reprobacion de diferentes organismos
internacionales a las autoridades espafiolas. Otro hecho destacable es el que sucedio
pocos dias antes, el 3 de febrero, cuando unas 500 personas procedentes de Africa
protagonizaron una avalancha contra la verja de Melilla, en lo que parece ser un asalto
por sorpresa pero orquestado; la violencia del intento de entrada denunciada por la
policia hace que esta tenga que replegarse. Desde entonces, estan siendo frecuentes
las noticias relatando episodios parecidos de intento de entrada a Espafa a través de la
valla de Melilla®.

Sin duda ambos episodios constituiran un punto de inflexion discursiva en lo publico (lo
informativo, lo oficial) y en la esfera privada de las élites y la mayoria asimilada por el
pensamiento Unico, como en su dia lo constituyo la llegada de los primeros cayucos a
las playas canarias en agosto de 2006 siendo asistidos los inmigrantes por los propios
turistas, en lo que se llamo la crisis de los cayucos. Esta tuvo su correspondiente reflejo
en los barémetros del CIS haciendo saltar la inmigracion a la cabeza de la lista de
preocupaciones de los espafioles durante los meses inmediatamente posteriores®
(http://www.cis.es/cis/opencms/ES/2_barometros/).

Sirvan como colofén de esta justificacion dos noticias que aparecen en portada del
periédico El Pais, precisamente el dia anterior al cierre de este articulo (6 de mayo de
2014) y que no podemos resistirnos a referenciar. La primera habla del racismo en el
futbol, defendiendo una tesis interesante con relacién a la capacidad e influencia de los
medios en estos asuntos y es que, en el fatbol no hay mas racismo que en las calles, la
diferencia es que el fatbol se televisa. Esta noticia también deja ver claramente que ante
una persona de otra etnia, el primer insulto que siempre nos saldra es precisamente el

2 Segun el INE (Instituto Nacional de Estadistica), entre 1 de Enero de 2013 y el 1 de Enero de 2014, hay
545.980 personas extranjeras menos censadas en el territorio espafiol
http://www.ine.es/prensa/padron_prensa.htm

¥ La valla de Melilla es una barrera fisica situada en los limites de la ciudad espafiola de Melilla (enclave
espafiol situado en territorio marroqui) con Marruecos, en el norte de Africa, que actia como frontera
preventiva de la inmigracion y el contrabando.

* El Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS) de Espafia realiza mensualmente macro encuestas para
recoger la opinion de la poblacién, entre otros recoge los principales problemas percibidos que afectan a la
sociedad espafiola, desde Septiembre 2006 y a lo largo de todo el 2007, en el listado de problemas percibidos
se mantuvieron a la cabeza desempleo y ETA alternandose entre el 1° y 2° puesto, y vivienda e inmigracién se
alternaron sistematicamente la 32 y 42 posicion. Ademas la puntuacion de estos cuatro temas se cuantifica con
pequefias diferencias entre si (salvo cuando la preocupacion por ETA en algin mes puntual se dispara
presumiblemente por alguna accién violenta de la banda), y a gran distancia del resto de problemas
registrados a partir de la 52 posicion.
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que se refiera al color de su piel, porgue el fisico es lo primero que vemos, porque la ira
nos impide ver mas alld y dejamos que el insulto preceda a la persona
(http://opinion.as.com/opinion/2014/05/06/portada/1399413071 874446.html).

La segunda noticia tiene que ver con el otro problema abordado en este trabajo, el
sexismo
(http://internacional.elpais.com/internacional/2014/05/06/actualidad/1399401632 05091
7.html). Sorprende saber que un pais pionero en el voto femenino y con un sistema de
asistencia a las mujeres victimas de violencia de género tan completo y desarrollado,
arroje cifras de maltrato machista tan altas (el 52% de las danesas cree haber sufrido
maltrato). En el articulo se exploran vias de explicacion, desde el cuestionamiento del
modelo educativo hasta el relajo social, pasando por dudas sobre la elaboracién
metodoldgica de los datos o la amplitud de la definicion en cada pais y que afecta a la
permisividad social; probablemente se refiera a que un hecho como el que sefala esta
otra noticia, también en portada de El Pais al dia siguiente, donde se relata cdmo un
responsable politico boliviano intenta sobar la pierna a una periodista sentada a su lado
(http://internacional.elpais.com/internacional/2014/05/07/actualidad/1399425509 59515
7.html) en unos lugares se considera una anécdota jocosa (como indican las risas de
fondo del video) y en otros, una situacion de abuso denunciable. Este contraste cultural
enlaza con la razén a la que mas insistentemente apunta la noticia para entender las
sorprendentemente altas cifras del maltrato en Dinamarca, y es la nacionalidad de las
mujeres atendidas por violencia de género. Se explica que la mitad de ellas son
extranjeras, sefialando una importacion del problema, como también se manifiesta en
Espafia en los Ultimos afios, relacionando asi machismo e inmigracion.

En ambas noticias vemos que el factor fisiogndmico esta presente en las conductas de
violencia de género y xendéfobas, en ambas noticias se nos habla de modelos de
comportamiento basados en patrones globales que desde lo publico impregnan las
relaciones interpersonales.

2. Notas metodoldgicas

El objeto material de andlisis escogido, la publicidad, se nos presenta como una
superficie simbdlica suficientemente expresiva y cotidiana para observar, por un lado,
gqué mensajes se envian a la sociedad (produccién social) desde un contenido
especifico de los medios, como es la publicidad, y por otro, cémo interpreta la
cotidianeidad, como representan las campafias publicitarias la comunicacion y los ritos
de relacion interpersonales, la publicidad no aporta novedad, como si puede ofrecer el
género informativo, ni tampoco puede permitirse despegarse demasiado de la realidad,
su animo de empatizar y generar identificacion le obliga a reproducir escenarios
comunes, edulcorados si, pero también creibles. Recordemos que la publicidad pone
sus historias al servicio de otras industrias como la moda, esta si con la mision de
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marcar tendencias, pero también las pone al servicio de instituciones que pretenden
educar, sensibilizar... es decir, la publicidad tiene el objetivo que tenga su cliente (el
anunciante) y como género y practica comunicativa lo que nunca se puede permitir es
que el publico no se sienta minimamente reflejado en su relato, aunque sea de forma
aspiracional. De ahi esa funcién espejo en dos direcciones: copia lo que ve en la
sociedad, lo resemantiza en términos laudatorios y lo devuelve al lugar de donde lo
tomd. Destacamos que esta explicacion sélo afecta al contenedor, es decir, a la historia
que soporta el mensaje que el anunciante quiera emitir con relacién a su marca.

También nos aporta rigueza para el analisis el hecho de ser la publicidad un producto
mediatico ajeno a la linea editorial del medio en el que se inserte. Si estudiamos la
cobertura informativa de la inmigracidn encontramos variables sustanciales
relacionadas con la ideologia del medio, mientras que la pieza publicitaria se mantiene
idéntica en contenido independientemente de la cabecera, el canal o el soporte
especifico por el que se emita.

La justificacion de este texto en relacion con las lacras del sexismo y el racismo
expuesta en el epigrafe anterior tiene, en este estudio también, una deriva
metodoldgica y es la creacion de una categoria de analisis que fusiona las otras dos, es
decir, no es solo lo étnico mas lo femenino sino lo étnico-femenino (Izquierdo, 2008).
Tal decision viene justificada desde la psicologia: cuando hay variedad de roles o
identidades es menos conflictivo para la propia persona que no haya interferencias
entre dichos roles, y por lo mismo, cuanta mayor fusién haya mayor identificacion con
uno mismo existira: “Those women who cognitively separate their identities may be
more likely to locate one identity (e.g., woman) as the source of difficulties in their other
identity (e.g., black person)” (Settles, 2006, p. 597)°.

La elecciéon de mujeres afro y afrodescendientes para este estudio nos permite abordar
la cuestion fisiogndémica pura y dura, es decir, nos interesa el aspecto externo, lo que se
percibe fisicamente de la persona sin entrar en cuestiones de nacionalidad o estatus
legal; esto es, analizar las inferencias que las caracteristicas fisicas puedan tener en
sus relaciones interpersonales con los demas y viceversa. Ademas, creemos que este
rol desempefiado probablemente se intensifique mediante elementos externos como los
aditamentos y el propio escenario.

De este modo también se pretende contribuir a cubrir un objeto de estudio que es
sistematicamente olvidado en la investigacién, y no sélo en Espafia, sino en lugares con
mayor tradicion en estudios tanto de género como étnicos y donde el analisis de la
mujer no blanca en la publicidad se pospuso varias décadas respecto al de sus
comparfieros masculinos (Coltrane & Messineo, 2000).

> Aquellas mujeres que cognitivamente separan sus identidades tienen mas posibilidades de considerar una
de ellas, por ejemplo, ser mujer, como la fuente de problemas de la otra identidad, por ejemplo, ser una
persona negra (Traduccién de la autora del articulo).
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Como metodologia de andlisis no se podia optar por otra que no fuera el analisis de
contenido, no solo dada la forma y naturaleza de nuestro material de estudio, sino
también por ser una metodologia especialmente adecuada para la elaboracion de
inferencias entre las situaciones de analisis y las situaciones sociales, entre lo
reproducido y lo que se reproduce, y para ello se procura seguir al maestro Krippendorf
(1990) cuando anima a “comprender los datos como fendmenos simbdlicos (p. 7).

La elaboracion del modelo de anadlisis que guiara este estudio se construye recopilando
variables clasicas descritas por autores de referencia como son, por ejemplo, los cuatro
estereotipos sobre la representacion de la mujer descritos por Courteny & Lockeretz
(1971): la mujer permanece en casa, la mujer no toma decisiones ni hace cosas
importantes, la mujer es dependiente del hombre y para el hombre la mujer es sobre
todo un objeto sexual; asi como las categorias expuestas por Goffman (1979): licensed
withdrawal, function ranking, relative size, ritualization of subordination, femenine touch
and family. Con relacion al andlisis cultural y étnico se recogen categorias extraidas a
modo conclusivo de los principales trabajos de investigacion norteamericanos: servants,
unskilled labourers, athlets, enterteiners y recipients of charity (Plous & Neptune, 1997)
y especificamente las desarrolladas por Collins (citado por Settles, 2006) para analizar
la representacion publicitaria de las black women en Estados Unidos: Jezebel, que es
hipersexy y promiscua, representa el deseo; Mammy, que esta totalmente dedicada a la
crianza y Saphire, que es maleducada y grosera.

De forma complementaria se tendran en cuenta las dimensiones creadas por Hofstede
(1997) para identificar los patrones culturales de comportamiento en el entorno laboral y
organizativo (distancia al poder; individualismo vs. colectivismo, masculinidad vs.
feminidad; evasion de la incertidumbre; orientacion a largo plazo vs. orientacién a corto
plazo) y las clasicas de Hall (1976) para explicar como afecta el contexto, la
administracion del tiempo y el espacio en la comunicacién intercultural (alto contexto vs.
bajo contexto; mono cronico vs. poli crénico; universalismo vs. particularismo).

El objeto material de analisis es la publicidad grafica emitida en Espafa en la Ultima
década. El corpus para este estudio se ha construido recopilando todos los anuncios
publicados por El Pais Semanal (EPS), suplemento semanal dominical del periédico El
Pais, uno de las cabeceras de referencia a nivel nacional desde le entrada de Espafia
en la democracia. EPS es una revista de unas 120 paginas con reportajes variados
sobre temas de actualidad y esta consolidada, en su tipo de publicaciones, entre las
tres primeras posiciones en cuanto a cifra de lectores segun el EGM (Estudio General
de Medios, referencia clasica en Espafia para medicion de audiencias
(http://www.aimc.es/Entrega-de-resultados-EGM-1%C2%AA-0la,1409.html) y a la
cabeza en inversion publicitaria segun INFOADEX (www.infoadex.es), la base de datos
considerada como principal fuente sobre publicidad en Espafia. Cada revista de EPS
tiene un promedio de unos 25-30 anuncios por numero, lo cual nos ha permitido
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escrutar mas de 1.500 anuncios por afo, de los cuales apenas un 1.5% contenian
mujeres africanas o afrodescendientes, haciendo que el numero de unidades de
muestreo descendiera a cifras muy bajas e hiciera necesario considerar una franja
temporal tan amplia.

3. Marco teérico

Uno de los objetivos de este estudio es reflexionar acerca de coémo los modelos de
comunicacién interpersonal representados en los relatos publicitarios alimentan pautas
psicosociales que pueden validar patrones de comportamiento basados en la
desigualdad; esta preocupacion se fundamenta en el demostrado poder de seduccién
de la publicidad. Es interesante también recordar que la publicidad como profesion tiene
una genética occidental que durante décadas no solo ha exportado un modo de hacer
(rutinas profesionales) sino también la particular manera de interpretar el mundo a
través de los ojos occidentales, concretamente los estadounidenses. La
americanizacion del sector empezd con el origen mismo de la profesion y tuvo su punto
algido entre los afios 60 y los 80 del siglo pasado. En la década de los 70, del total de
facturacion de las principales agencias estadounidenses, el 46% lo obtenian de la
actividad que realizaban fuera de Estados Unidos (Frith, 2003); ademas, si bien en un
principio las agencias de publicidad salieron siguiendo a sus clientes, las grandes
empresas norteamericanas que se expandian por el mundo (Ford, Coca-cola, Singer,
Gillette...) poco a poco empezaron a tener como clientes a las empresas locales; las
campafas hechas por agencias americanas se consagraron como sinénimo de calidad.
Debido a este monopolio era practica habitual entre las multinacionales crear campafias
Unicas a nivel mundial, se consideraba que la mera traduccién linglistica era suficiente
para que la campafia fuera efectiva en cualquier rincon del planeta, pero hoy dia se
sabe que ademas es imprescindible que la traduccion linglistica vaya acompafiada de
la cultural (Valdés, 2004). Esta falta histérica de adaptacion local significa que durante
décadas se han estado emitiendo en muchos rincones del planeta relatos e imagenes
llamativas que contenian historias bonitas y bien producidas, agradables de ver,
graciosas, alegres y llenas de elementos aspiracionales concebidos desde una cultura
particular, la estadounidense. Actualmente, si bien las agencias americanas ya no son
las Unicas lideres de la profesion, la realidad es que ellas han sido el origen de las
agencias de hoy dia, que han bebido de sus fuentes; las agencias norteamericanas han
inventado la profesion publicitaria tal y como la misma sociedad invento las
hamburguesas o el baloncesto y esto, evidentemente, implica una huella en cuanto a la
creacion de mensajes, un poso con relacion a la conceptualizacion cognitiva y
axiolégica de esta practica y sus representaciones que no podemos olvidar en este tipo
de andlisis.

En definitiva, estamos hablando de globalizacion y de la publicidad como uno de sus
vehiculos; resulta interesante para nuestro analisis recordar que “frente a las
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identidades territoriales (linguisticas, étnicas nacionales), no dejan de emerger hoy
nuevas identidades desterritorializadas (...) frente a la comunidad pre moderna o
moderna-urbana emerge una multiplicidad de comunidades hermenéutico-imaginarias
que practican nuevas formas de consumo” (Abril, 1997, p. 11), es decir, que por un lado
existe la parte de la identidad de cada sujeto conformada por la cultura social a la que
pertenece (y entendiendo que se adscribe a un territorio) y, por otro, la adquirida como
sujetos de la sociedad global de hoy dia en la que compartimos muchos elementos
transfronterizos debido a que lo digital es un nuevo espacio comun (identidad
desterritorializada). Entre ellos, y en relacion con el interés de este analisis,
destacamos: las marcas y modelos de consumo, los idolos y estilos de vida, las
industrias del ocio, asi como los gustos y tendencias.

Estas dos facetas de la identidad nos ayudan a entender por qué en los patrones de
comportamiento y comunicaciéon interpersonal pueden influir los modelos globales y
dominantes y, a su vez, cOmo en estos se observan trazas de los valores y variables
culturales particulares, pero no de todas en la misma medida, de ahi la importancia de
conocer el origen cultural de las industrias mediaticas y otras instituciones de
legitimacion de los patrones de conducta internacionalmente exportados. La forma de
representar la raza y el género en el escenario global no solo reconfirmara el reparto del
poder, también estard determinando en gran medida la forma de ejercer la etnia y
género de adscripcion a nivel personal (desde la identificacion hasta el rechazo) asi
como las pautas de comunicacion interpersonal entre diferentes sujetos, ya que como
afirma Ayestaran, De Rosa & Paez (1987): “La representacion es en definitiva una
estructura cognitiva que tiene como funciéon el procesamiento de la informacién, el
otorgarle sentido al medio y el servir como guia para las conductas” (Ayestaran, De
Rosa & Péez, 1987, p. 17).

Estamos hablando efectivamente de la creacion de estereotipos y de cémo estos
pueden afectar nuestras conductas; como mecanismo de economia cognitiva es hasta
atil, comprensible en el caso de la comunicacion publicitaria siempre delimitada por el
tiempo y el espacio. El problema en el asunto que nos ocupa, especificamente en el del
racismo, es quién dota de contenido esa representacion y qué consecuencias tiene, ya
que: “El racismo no es, en realidad, sino la expresion culminante de los sentimientos
mMAas negativos de un estereotipo asentado durante generaciones en el imaginario
colectivo de las sociedades blancas” (Ndongo-Bidyogo, 2009, p. 171).

Sabemos que quienes padecen el machismo o el racismo no suelen pertenecer a las
élites de poder que avalan y construyen los significados sociales y si tiene mucho que
ver al respecto el conjunto de instituciones socializadoras, entre ellas los medios e
incluyendo las diferentes tipologias de productos mediaticos como es la publicidad, que
también tiene responsabilidad en ese proceso desde el momento que representa los
encuentros interculturales de una forma u otra. Podemos decir incluso que pueden
ejercer una doble influencia o que esta opera a dos niveles: el individual y el grupal. Si
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bien sabemos que la cultura y el grupo refuerzan los comportamientos, también hay que
reconocer que las actitudes, los valores y la vision del mundo de los individuos no son
mono causales. En ese espacio abierto a la conformacion del individuo mas alla de su
grupo étnico de pertenencia es donde situamos la influencia de los contenidos
mediaticos, entendiendo ademas que puede ser enriquecedora (sujetos que se
informan con capacidad critica) o estatica y confinadora, este efecto negativo se
relaciona precisamente con el nivel grupal. La nocion de homogeneidad grupal que
opera en nuestras percepciones en los encuentros interpersonales con individuos de
otras culturas, es también marca habitual en las representaciones de grupos
étnicamente diferentes que hacen los medios; esta tendencia a representar de forma
compacta la alteridad se corresponde con las rutinas profesionales y la necesidad
habitual en las producciones mediaticas de resumir y concentrar.

El problema en este caso surge porque es un mecanismo habitual asociar
automaticamente las caracteristicas del grupo a cada uno de sus miembros, de forma
que la individualidad de los sujetos queda opacada por los rasgos genéricos grupales.
La exclusion o inclusién al grupo se haria por comparacion al patron, mientras mas
rasgos prototipicos comparte el sujeto, mas rapido se le categorizara en el grupo como
miembro; esta es la llamada semantica de los prototipos desarrollada por Rosch (1975).
Asi, la informacion sobre los sujetos se relaciona con las expectativas globales del
grupo y viceversa, Asch (citado por Fischer, 1992, 99), tras una serie de experimentos
sobre la formacién de impresiones, concluyé que la impresion global que se tiene
acerca de alguien no equivale a la suma de las impresiones obtenidas por cada rasgo
particular. Un factor importante es que no todos los términos tienen la misma
importancia, hay rasgos que desempafian un papel central generando una impresion
global y otros que son inferidos a partir de aquellos; esto es lo que él denomina rasgos
estimulo y rasgos insertados. No es osado intuir que la publicidad en el uso de
estereotipos se focalizara principalmente sobre los rasgos estimulo, con la intencién de
qgue el receptor infiera los insertados. Esa inferencia genera significado adicional pero
sin ningun coste econdmico ni de espacio o tiempo para la publicidad.

Es légico pensar que las percepciones marquen las pautas de comportamiento en las
relaciones y mas especificamente en las interculturales, y que esas atribuciones definan
el tipo de encuentro, relacion y comunicacién interpersonal e intergrupal que se
establece. Es importante un matiz que establece Hewstone (1983, citado por Fischer,
1992) al respecto: mientras para el actor de la accion la conducta viene determinada por
la situacion, para el observador, la causa del comportamiento estad ligada a la
disposicion del actor. Tratdndose de un encuentro intercultural y si aplicamos la
semantica de los prototipos de Rosch, no es ilégico deducir que esa disposicién se
circunscribira prioritariamente a su adscripcion étnica obviando otros aspectos internos
como el caracter o la personalidad, es decir, que instintivamente asociaremos el
comportamiento de una persona a los rasgos que previamente conozcamos sobre su
grupo de pertenencia étnica. Es relevante en este sentido destacar los trabajos de
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Klineberg (1971, citado por Fischer, 1992), que establecieron que las fuentes de
hostilidad intergrupos son los elementos visibles de una raza, de una lengua o una
religion:

Cuando nos ponemos en contacto con miembros de otras culturas utilizamos su
apariencia fisica, su lengua o su acento como indicadores para determinar su origen
étnico y el peso de su status de extranjero: tratamos de clasificarles en categorias muy
diferenciadas que se establecen sobre una separacion clara entre “ellos™ y ‘nosotros’.
Klineberg (1971, citando por Fischer, 1992)

Entendemos que la pauta del observador para adjudicar motivos a las acciones del
actor es la misma que opera en la audiencia de la publicidad, justificando la trama o en
Gltima instancia comprendiendo el anuncio gracias a que comparte el mismo estereotipo
y representacion sobre los grupos étnicos que quien codifica el mensaje. De esta forma
vemos esa funcién espejo de la publicidad anteriormente comentada, que en el caso del
uso de los estereotipos, lo que significa es que no los crea sino que los toma del
imaginario social y los devuelve. En funcién de como sea esa utilizacion, la publicidad
estard contribuyendo en mayor o menor medida a la perpetuacién de los estereotipos
MAs 0 menos positivos que operan en la convivencia social.

La convivencia social nos lleva a hablar del territorio, uno de los principales factores que
interviene en las relaciones interculturales. El posible conflicto territorial esta muy ligado
a la distribucion de la poblacion (grupo dominante, minorias empoderadas, variedad de
grupos...) pero en general se resuelve de diferentes maneras: los habitantes de un
territorio son desposeidos y expropiados; los recién llegados son perseguidos y parten
hacia otro lugar; los nuevos son asimilados y unas generaciones mas tarde ya no se
diferencian de los demas habitantes del pais de acogida; el territorio es dividido y se
crean enclaves o se desarrolla un tipo de sociedad basado en el pluralismo. Este
proceso ha sido designado con los términos de integracién y mediacién cultural
(Bochner, 1979 citado por Fischer, 1992). El territorio como espacio fisico juega en los
relatos mediaticos un papel contextualizador. En este sentido es interesante la
consideracion de paisaje que aporta Mitchell (2002, citado por Marin, 2014),
considerandolo como un proceso configurador de identidades individuales y sociales y
como medio cultural con dos funciones ideolégicas, una de naturalizacion de las
construcciones culturales y otra de interpelacion de quien contempla el paisaje como un
objeto en el cual nos ubicamos, siendo asi receptores de una cierta identidad.

El territorio posee asi mismo una acepcion de caracter psicologico, la que se refiere al
espacio personal, a la distancia entre los sujetos en sus contactos interpersonales.
Estos vienen determinados por el tipo de actividad que realizan los sujetos o por el tipo
de relacién que mantienen. En la comunicacion interpersonal e intercultural también
opera un factor que podemos denominar solidaridad étnica o racial, y por el cual los
sujetos pertenecientes a la misma etnia tenderdn a agruparse. El contacto intercultural
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en la sociedad tiene lugar mediante las actividades sociales, y en este sentido es
importante recordar la edad del fendmeno migratorio en cada contexto. En Espafia, por
ejemplo, ya hace tiempo que hay hijos de inmigrantes en la escuela, incluso ha pasado
el tiempo suficiente para que empiecen a llegar a las aulas universitarias. Las
profesiones mas habituales entre los inmigrantes son la construccion, agricultura,
servicio domeéstico, hosteleria y comercio, y especialmente las Gltimas también permiten
cierto espacio para el contacto. Vemos en definitiva que la interaccion se circunscribe al
espacio publico, dentro del cual podemos distinguir la calle como espacio publico de
encuentro intercultural tangible y, los medios de comunicacién, como el intangible.

4, Andlisis

Lo primero que se constata al realizar el analisis de contenido es una altisima
infrarrepresentacion numérica en la publicidad de las figuras objeto de este estudio. Es
evidente que la sociedad espafiola hace ya muchos afios que ha incorporado la
cuestién migratoria a los canales de comunicacién masiva (prensa, radio, television) con
especial peso en las narraciones televisivas propias: telediarios, series de ficcién... y
también en las que la television actia como canal difusor de otros géneros, por ejemplo,
el cine documental. Sin embargo, la investigacién detecta relevantes diferencias entre la
realidad del fendmeno migratorio y la diversidad cultural en las calles y su
representacion mediatica, incluyendo distorsiones variopintas a tenor de los géneros o
productos mediaticos observados. Especialmente en lo relativo al género informativo, la
cobertura del fendmeno migratorio es intensa en tono y estd muy focalizada en un
aspecto concreto. Esta sobrerrepresentacion de una parte del fendmeno de la
inmigracion, concretamente la que desde el periodismo informativo retrata la dramética
llegada de inmigrantes procedentes de Africa (Sendin & Izquierdo, 2008) contrasta con
la infrarrepresentacién de sujetos africanos en los relatos publicitarios. Encontramos
también una diferencia de género importante en funcion del tipo de contenido mediatico.
Mientras en el género informativo se observa “una sobrerrepresentacién del hombre
inmigrante (...) la sobrerrepresentacion, entre la mujeres, de la nacionalidad rumana
frente a la infrarrepresentacion de las mujeres africanas” (Marin, 2014, p. 158), en la
publicidad la representacion de la mujer africana es mas proporcionada con la de sus
compafieros varones. Veremos ademas que el cuerpo de la mujer afro o
afrodescendiente si resulta Gtil publicitariamente hablando.

4.1 Usos y estereotipos
La presencia de la mujer africana o afrodescendiente en la publicidad espafiola se

justifica fundamentalmente porque su cuerpo es bello. La belleza que transmite resulta
atil por diversos motivos: porque hace que la escena sea también bella y por tanto
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atractiva de ver, fundamentalmente para el hombre (Figura 1) o porque afade
connotaciones sexuales (Figura 2):

acion. Es tu responsabilidad. 37°5°

www.ron-barcelo.com

Figura 1. Figura 2.

En ambas escenas hay elementos eréticos que permiten graduar el sexismo
latente en una escala de menor a mayor degradacion para la mujer. Podemos
observar que el atuendo de la mujer en la Figura 2 sugiere de manera bastante
explicita su disponibilidad para la realizacion de practicas sexuales
sadomasoquistas. La investigacion en Espafia con relacion a la representacion de
la mujer inmigrante en los medios nos deja categorias relevadoras como: en
pateras®, embarazadas y prostitutas (Olmos, 2013) y en general una
representacion que orbita sobre la idea de victima (tutelada, desamparada...)
(Massanet & Ripoll, 2008). El discurso publicitario, siempre atento a su naturaleza
laudatoria y muy alejado de valores-noticia periodisticos como la desviacion o la
negatividad, tiende a reproducir la hermosura, lo agradable... no podia ser menos
en el caso de la mujer afrodescendiente y africana, que ha llegado, incluso, a
alcanzar el status mas alto en la representacion de la belleza femenina, sirviendo
también de imagen para la belleza elegante (Figura 3) y no Unicamente como
objeto sexual.

® Barcas de madera utilizadas por los inmigrantes procedentes de Africa para llegar a las costas del sur de

Espafia. Hay que recordar que en el estrecho de Gibraltar, en su parte mas estrecha Espafia y Africa estan
separadas Unicamente por 14 kilometros.
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Figura 3. Figura 4.

El uso de la mujer africana y afrodescendiente como simbolo de belleza es
especialmente frecuente en productos cosméticos y del cuidado personal de las
mujeres (Figura 4), y en este caso su aparicion se justifica porque representa un target
especifico en funcion del color de la piel. Las metaforas con relaciéon al color son
habituales en diferentes tramas. A la publicidad le resulta facil, para hablar de color, el
hacer comparaciones y alusiones étnicas. Un ejemplo es el anuncio de la Figura 5,
donde se habla de un mismo producto ofrecido en varias tonalidades’ o el de la Figura
6, que también alude a la variedad cromatica.

" Este anuncio es una claro ejemplo del concepto de contenido y contenedor expuesto en el
epigrafe dos de este articulo: el contenido, el mensaje que quiere emitir el anunciante, es la
disponibilidad de su producto en una gama variada en colores; el contenedor, es decir, la historia
portadora del mensaje del anunciante consiste, en este ejemplo, en reproducir una mujer cuya
adscripcion étnica a veces es denominada como de color. Mediante esta metafora se pretende
transmitir el significado de forma simbdlica, sin reparar en las implicaciones de produccién y
reproduccién social que dicho simbolismo transmite. Cuestién interesante es también el tema de la
responsabilidad en la autoria: la agencia o creativo publicitario propone, el anunciante aprueba y

paga.
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Figura 5. Figura 6.

La Figura 5 ofrece ademas una recreacion del cuerpo quiz4 no tanto desde la
belleza sino desde la potencia y destreza fisica, y en la 6 desde la diferencia y la
alteridad. Vemos asi como la publicidad alimenta, basado en la semantica del
prototipo de Rosch, uno de los estereotipos habituales que relaciona raza y
capacitacion deportiva (Figuras 7'y 8):

3
m§§8

Sigue los JJ.00. en tu mdvil
con Teledeporte, TVEl y TVEZ.
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g
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Figura 7. Figura 8.

El uso del fisico masculino también es habitual, tanto desde el punto de vista de la
belleza como de la destreza fisica:
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Colvin Klein

Figura 9. Figura 9(b).

En este sentido, podemos apuntar que el uso puramente estético de la mujer
africana y afrodescendiente tiene mayores connotaciones negativas por causa del
género que por la adscripcién étnica. Comprobamos que de los estereotipos
publicitarios sobre la mujer afro que arroja la investigacion estadounidense
(epigrafe 2): Jezebel (deseo); Mammy (maternidad) y Saphire (vulgaridad), en la
publicidad espafiola solo:

Se identifica el primero de los estereotipos pero ni el segundo ni el tercero,
cuestion esperable ya que entendemos que estos usos de la mujer negra por parte
de la publicidad estadounidense, Mammy y Saphire, estan muy unidos a su
contexto histérico y de alguna manera derivan de la iconografia de la época de la
esclavitud, al igual que ocurre con los estereotipos de Aunt Jemima y Sambo, y
cuya extincion en el mundo de las representaciones mediaticas se cita como
importante avance al respecto. (Izquierdo, 2008, p. 81)

Entendemos que la categoria madre esta universalmente asociada a la mujer por
encima de etnias o culturas. Si afirmamos que la mujer africana en la publicidad
espafiola no estd asociada a la maternidad (o estereotipo Mammy) es porque la
mujer afro y afrodescendiente cumple un rol de modelo o personaje, cuya
presencia se justifica en la escena publicitaria por aportar algun significado
simbalico particular pero no por ser una mujer de la sociedad que representay a la
que se dirige la campafa.

Comprobamos de esta manera que el estereotipo clasico de la representacion

sexista de la mujer (epigrafe 2) sigue estando vigente varias décadas después de
su formulacion (Millard & Grant, 2006) aunque con matices, porque el modelo
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social ha cambiado y con ello su representacion mediatica. La mujer se ha
incorporado masivamente al mercado de trabajo (ese estereotipo si se ha
descartado) y por tanto también en los relatos mediaticos ocupa espacios publicos
y laborales. Sin embargo, esa mejora parece haber sido a costa de un incremento
en la cosificacion de su cuerpo como objeto sexual (Plous & Neptune, 1997).
Cierto es que ese cambio de modelo social también ha afectado a la utilizacién del
cuerpo masculino con fines publicitarios, que ha incrementado notoriamente tanto
en grado de exhibiciébn como en frecuencia de aparicién, pero en ningdn caso es
comparable a la intensidad con la que se usa el cuerpo femenino.

No es la destreza deportiva el Unico rasgo del estereotipo de la gente de color que
se alimenta, también se retrata y reproduce frecuentemente el del ritmo y el baile
(Figuras 10, 11y 12):

Calidad
profesional,
tamano
compacto.

REGALO

Figura 10. Figura 11. Figura 12.

Las escenas que tienen que ver con la musica y la diversion pueden recrear
ambientes mas sobrios (como las de las Figuras 10 u 11), pero por lo general
tienden a reproducir fiestas de ambiente popular con marcas folkloricas (Figura 12)
0 ambientes mas cosmopolitas [Figuras 13y 13(b)]:
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Figura 13. Figura 13(b).

El cosmopolitismo es un valor en alza en el mundo globalizado que precisamente
se ha exportado internacionalmente debido, entre otros, a las imagenes
publicitarias. En la modernidad la diversidad cultural tiene perfecta cabida ya que
representa a personajes que, independientemente de su origen étnico, presentan
un aspecto occidentalizado y transmiten valores globales. Se les ubica aqui en un
no lugar difuso pero desarrollado y moderno, normalmente participando en
actividades de ocio y diversion (Izquierdo, 2004). Como fruto de ello el mestizaje
cobra valor visualmente, y quiza por esto cada vez mas encontramos modelos
cuya adscripcion étnica resulta confusa y donde ademas se juega con la
caracterizacion y aditamentos para alimentar esa ambigiiedad y universalidad
[Figuras 14 y 14(b)]:

Figura 14. Figura 14(b).
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Es importante destacar que la insistencia y recreacion de los estereotipos se
produce por sobrerrepresentacion (deporte y musica) pero no debido a
representaciones encarnizadamente humillantes o degradantes, hecho que no ha
sido siempre asi. Por ejemplo, en sociedades donde el fendbmeno de la variedad
étnica es anterior al caso espariol, como en la estadounidense:

Se registra como positivo la disminucion del estereotipo de servants (criados) y del
de unskilled labourers (trabajadores no cualificados), pero sin embargo han
aumentado los de athlets, enterteiers y recipients of charity (atletas, gente de la
farandula y receptores de caridad) (...). En definitiva parece que una vez superada
una primera fase de representacion mediatica alarmantemente discriminatoria y
segregacionista de grupos étnicos diversos al dominante, se produce un
estancamiento que llega hasta nuestros dias. (Izquierdo, 2008, p. 79)

De los mas de 15.000 anuncios revisados, Unicamente se ha encontrado un caso
en el que una mujer africana o afrodescendiente realiza labores de limpieza
(servants, unskilled labourers), no siendo tampoco una escena en la que
predomine el enfoque étnico; de hecho, hay que prestar atencion para identificar el
tono de la piel (Figura 15):

Figura 15.

En Espafa, debido a lo reciente del fendmeno migratorio y el contexto local en
consonancia con el mundial (luchas por los Derechos Civiles, fin del apartheid,
etc.) parece que nos hemos saltado la primera fase de representaciones
abiertamente racistas, pero igualmente permanecemos estancados confinando el
uso de mujeres africanas y afrodescendientes a determinados relatos publicitarios
y, por tanto, negando su acceso a otros espacios, actividades,
responsabilidades... en definitiva, vetandoles otros derechos.
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4.2  Territorio como espacio y escenario

Como ya se ha explicado en el marco tedrico, el territorio es un factor muy
relevante en las relaciones entre diferentes grupos sociales. En este estudio
consideraremos el escenario donde se desarrolla la historia del anuncio como el
espacio de relacion, tanto a nivel fisico (lugar, paisaje) como a nivel psicologico
(distancias, espacio personal).

Observando los lugares fisicos vemos que el encuentro intercultural tiene lugar
principalmente en espacios abiertos (Figuras 7, 12, 13, 24 y 28) 0 en espacios
indefinidos, siendo estos a su vez de dos tipos: bien los no lugares propios de la
categoria cosmopolita ya mencionada [Figuras 13(b), 16, 17 y 27(b)], bien estudios
fotograficos donde el entorno es técnicamente ignorado en favor del personaje y el
producto, bodegén publicitario [Figuras 14, 18(b), 23 y 25]. Una variante cuasi
onirica de no lugar cosmopolita puede ser la Figura 17. De lo onirico podemos
saltar facilmente a lo fantasioso o exético (Figura 2), y casualmente todos ellos
son también adjetivos habitualmente adjudicados a la diversidad -cultural,
especialmente la cuestion del exotismo, por tanto los personajes y figuras
étnicamente diversas a la variante autdctona tienen perfecta cabida en los
paisajes exoticos, de hecho su presencia contribuye a simbolizarlo.

Figura 16. Figura 17.

En el epigrafe 3 contdbamos coémo Bochner describe las posibles situaciones de
interculturalidad con relacion al territorio: expropiacion, persecucion, asimilacion,
division e integracion. En las sociedades con una clara mayoria dominante,
numeérica y politicamente hablando, es habitual que “los miembros de un grupo
exterior son psicolégicamente redefinidos, haciéndose elegibles como los
miembros del grupo interior a pesar de sus diferencias raciales, religiosas o
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linguisticas” (Fischer, 1992, p. 57). Este proceso de integracion o mediacion
cultural es lo que parece representar la inclusién de personajes de origen étnico y
cultural diverso en la categoria que hemos denominado como cosmopolita,
entendiendo que en esos escenarios-paisajes internacionalizados el grupo
dominante son las élites globalizadoras que aceptan en su territorio personajes de
otras etnias siempre y cuando estén debidamente capitalizados. Entendemos que
este fendbmeno va en aumento generacionalmente como sucede con el propio
proceso de modelos y simbolos transfronterizos de y en la era digital. Asi, no es
casual que la publicidad infantil cada vez mas tienda a representar nifias y nifios
de origen cultural diverso juntos sin distinguir tampoco grupos por género,
probablemente en un intento de representar el nuevo mundo y sus cambiantes
dindmicas de comunicacion intercultural a nivel interpersonal, grupal y global.

 oaceen
JUNIOR

Figura 18. Figura 18(b).

Mitchell también habla de occidentalidad, modernidad y visualidad como atributos
del paisaje y lo conecta con diversos imperialismos en paralelo a la apropiacion
espacial que reside en lo cartografico (Mitchell, 2002, citado por Marin, 2014). Esta
perspectiva establece una interesante conexion entre el imperialismo occidental y
el sedimento de aquel que actualmente puedan estar representando los relatos
publicitarios, sumado al colonialismo actual y evidenciando una relacién entre el
racismo de entonces y el de hoy.

Los paisajes al aire libre cumplen una funcién de transporte, trasladando al
espectador al lugar de origen del sujeto, porque ahora si son personas ejerciendo
su identidad étnica en conexion con su lugar de origen, no modelos transmitiendo
de forma simbdlica significados asociados a los rasgos caracteristicos del
estereotipo que representan. El uso pasaporte es habitual en campafas de
promocién turistica o de ONG [Figuras 19 y 19(b)]:
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Figura 19. Figura 19(b).

Cuando las mujeres son representadas en su lugar de origen son insustituibles por
un sujeto de otra etnia, sin embargo, su sustitucion si seria posible por un
comparfiero masculino del mismo grupo cultural, ya que el anuncio mantendria su
significado practicamente intacto. En el caso de las ONG, y para mantener el tono
y la trama creativa, la sustitucién de la mujer seria por una nifia o nifio.

RA

N \
LA AUEGRIA DEVIVIR

Figura 20. Figura 21.

Esta posibilidad de sustitucion de la persona independientemente del género sin
que la campafa publicitaria vea alterado su significado principal, esta apoyada en
la teoria de los rasgos estimulo (epigrafe 3) del estereotipo étnico, y viene a
corroborar la afirmacion hecha anteriormente con relacion al uso de la mujer afro
como objeto sexual. En ese caso afirmabamos que la degradacién se producia
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mas por su condicion de mujer que por la etnia, dicho de otro modo, podria ser
sustituida por una mujer blanca que mantuviera la misma actitud o postura y el
anuncio no variaria en esencia su significado. Hablando de sustituciones, tampoco
serian sustituibles por modelos de otras etnias los ejemplos en los que hemos
visto que la publicidad explota rasgos étnicos prototipicos para transmitir
significados simbdlicamente, es decir, cuando son aceptados porque son utiles
para la trama creativa de la campafa; en este caso si son sustituibles desde el
punto de vista del género (Figuras 22 y 23).

Las Autoridades Sanitarias advierten que el tabaco
perjudica seriamente la salud.
Nic.: 0,9 mg. Alg.: 12 mg.

Figura 22. Figura 23.

Categoria Caracterizacion Funcion Ubicacion Rol

Capitalizadas

. ) ) Sustituible por )
(Fig. 2,3y 4) Occidentalizadas etnia, insustituibles Aqui Modelo

por género

“‘Aceptados”  Con aditamentos étnicos o Insustituible por

de la actividad que estan etnia, sustituible Aqui Personaje
(Fig.5,6,8y realizando por género
22)
Alejados
Estilo propio: de humilde a Insustituible por
(Fig. 1, 19, étnico y folklérico etnia, sustituible Alli Persona
19bis, 20) por género

201



Anuario electrénico de estudios en Comunicacién Social
— i "
LIS ELL LU S

ISSN: 1856-9536 / p. pi 200808TA119

Volumen 7, Nimero 2 / Julio-Diciembre 2014
Versién PDF para imprimir desde
http://erevistas.saber.ula.ve/index.php/Disertaciones

Las capitalizadas sufren mas discriminacion por ser mujeres que por ser afros,
mientras que aceptados y alejados padecen una mayor estereotipacion debido a
su pertenencia étnica. En cualquier caso, en las tres categorias la doble
combinacion como posibles targets del sexismo y el racismo deja expuestas a sus
protagonistas y pone de manifiesto la vulnerabilidad exponencial al combinarse
ambas condiciones.

En las pocas escenas en las que hay sujetos mezclados en cuanto a género y
etnia se suele mantener cierto status intraétnico, y quienes mantienen un mayor
contacto compartiendo su espacio fisico y psicolégico son también quienes
comparten el mismo origen étnico (Figura 24). Ciertamente, en la categoria del
cosmopolitismo que representa los patrones modernos globales cada vez hay una
mayor permisividad en este aspecto y la mujer étnica capitalizada puede mantener
contacto fisico (espacio psicolégico) con hombres de otras etnias (Figura 25).
Esto no ocurre fuera del mundo global-occidental, y cuando la mujer étnica es
representada en su lugar de origen, alli debe mantener los patrones de relacion y
conducta interpersonal propios de la cultura de su lugar (Figura 26).

COMO GUARDAR UN HAREN,
20 CAMELLOS Y TODO EL DESIERTO |
DEL SAHARA EN UN BOLSILLO.

Figura 24. [ . Figura 26.

La tendencia a permanecer cerca fisicamente del grupo que es mas cercano
étnica y culturalmente, se explica mediante las teorias del reforzamiento mutuo o
el paradigma de la atraccién en las relaciones interpersonales (Heider, 1958,
citador por Fischer, 1992) o la ya explicada solidaridad grupal (epigrafe 3). Aporta
también una clave de analisis interesante en este aspecto Hofstede (1997) y sus
variables culturales, concretamente la denominada colectivismo, que explica que
determinados grupos culturales tienden mas a la actividad grupal frente a otros en
los que el individualismo estd méas presente. Concretamente esta variable del
colectivismo se aplicaria a los grupos denominados multiactiv, siguiendo el modelo
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de Lewis, y entre los cuales se encontrarian las figuras de la alteridad que
estamos analizando en este estudio.

La mujer si puede mantener un estrecho contacto fisico con otras mujeres
independientemente de su adscripcion racial (Figura 27) e incluso complicidad o
compafierismo [Figura 27(b)], representando asi una cierta camaraderia
intragénero:

0O

mundo facial

clinicas

Lo méas en imi Facial

« CIRUGIA ESTETICA FACIAL - « REMODELACION FACIAL
«FE. DFACAL o 05 DESPGMENTANTES

woecn o QT ROV e —

Figura 27. Figura 27(b).

Es destacable de la Figura 27(b) el entorno donde tiene lugar la historia, dada la
actividad y actitud de las protagonistas, el espacio de codificacién esperable seria
el bodegbn publicitario, una imagen de estudio sin entorno fisico reconocible. Sin
embargo, aqui parecen encontrarse en un centro comercial o aeropuerto (también
en Figura 16), dos de los territorios patrimonio del mundo globalizado ya
comentados, y lo cual tiene sentido si consideramos que la variedad étnica de las
mujeres protagonistas del anuncio nos esta invitando a la categoria cosmopolita,
grupo de diversidad cultural pero capitalizadas.

La representacion de la mujer con relacion al hombre nos permite verificar y
reconocer facilmente las categorias de Goffman: licensed withdrawal, function
ranking, relative size y ritualization of subordination®. Independientemente de su
pertenencia étnica, la mujer no suele realizar funciones mas importantes que el
hombre (function ranking), no salta mas alto (Figura 28) ni le dirige (Figura 29 y
30), sino que mas bien le sirve (Figura 31):

® Mirada desviada, jerarquia de funciones, tamafio relativo y rito de subordinacion (traduccién de la autora del
articulo).
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MoviStar

Figura 29.

_ e NUEVA

> -
=) B

Figura 30. Figura 31.

Tampoco, e independientemente del origen cultural, es mas alta que el hombre —
relative size— (Figuras 32, 33y 34):

ZDORMITORIOS
C <
NOSOTROS?  J

almas gemelas

Lat fuerza d

Los Miéreoles, Dia del Dormitorio.
F—

caminamos juntos

Figura 32. Figura 33. Figura 34.
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Y desde luego (fuera ya de los estereotipos indicados por Goffman) no lleva la
iniciativa en el rito de seduccioén (Figuras 35, 36 y 37):

Figura 35. Figura 36. Figura 37.

A no ser que en lugar de escenas de cortejo romantico pasemos a situaciones con
explicita carga sexual y convenga indicar la responsabilidad, entonces si la mujer
ya es mas activa con relacion al hombre, y la culpa del pecado recae del lado
femenino. Es especialmente habitual la imagen de la mujer afrodescendiente
atacando al hombre blanco (Figuras 38 y 39):

ars Cabvr ico,

nKlen to eres 1o (n
descavrelo en SEPHORA,

Figura 38. Figura 39.

Aungue sin duda la escena mas degradante la encontramos en esta campafa de
Tia Maria (Figura 40), por la alusién a criatura infernal que implica el hecho de que
una mujer mulata desnuda esté envuelta en llamas, y por la actitud del hombre
que mezcla aparente indiferencia manteniendo el cuerpo de frente, con un

arrogante gesto ganador mostrado a través de una mal disimulada sonrisita de
triunfo.
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Figura 40.

Hemos diseccionado como estamos acostumbrados (como se nos acostumbra) a
ver a la mujer africana y afrodescendiente en la publicidad, pero no podemos
acabar este analisis sin mencionar como no la hemos visto: no hemos visto a la
mujer afrodescendiente ocupar lugares educativos, no la hemos visto realizando
trabajo tecnificado ni cualificado, tampoco la hemos visto liderando actividades
cientificas o usando tecnologia avanzada, ni siquiera la hemos visto en escenas
cotidianas o conduciendo un coche, no la hemos visto ejerciendo o beneficiandose
de servicios de salud profesional, tampoco aconsejando sobre productos
bancarios y financieros, no la hemos visto arreglando nada, ni creando ninguna
obra de arte, solo la hemos visto sonriente, fuerte y guapa, como sin duda también
es, pero el confinamiento representativo desde el discurso publicitario a
determinadas actividades y espacios sin duda alimenta en el imaginario colectivo
un lugar y un rol igualmente limitado en la sociedad.

5. Conclusiones

Hemos observado como el relato publicitario usa los estereotipos de forma
arbitraria y segun sus necesidades del guién, mas preocupado en reproducir y
alimentar el pensamiento masivo que el retrato social heterogéneo y cambiante.
La presencia de la mujer africana o afrodescendiente se justifica en publicidad
porque su cuerpo es bello y por tanto til. Se representa una mujer bella,
seductora, exatica, deportista de élite, que canta y baila bien. Individualmente o
seduciendo, pero no en familia. En lugares lejanos o con decorados fantasiosos
pero no en escenas de hogar (por otro lado muy habituales en la publicidad para el
sector de consumo masivo). Es decir, esta representacién no acerca a la mujer del
anuncio y a la poblacion autoctona que la percibe lejos psicolégicamente (modelos
imposibles, atletas o musicas profesionales) o lejos fisicamente, en lugares
exoticos y remotos. Simplemente encarna otras realidades.
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No es la publicidad la Unica practica comunicativa que aleja a los grupos no
autoctonos en la cognicion social aunque de hecho habiten en la misma sociedad:
los medios, de forma generalizada, contribuyen al mantenimiento de fenédmenos
reaccionarios como el racismo, el sexismo o la homofobia. Tienen sus débitos
financieros, entre otros, los medios de comunicacion estan al servicio de las
multinacionales que expolian Africa (Ndongo-Bidyogo, 2009). El expolio de Africa
hoy dia no es una artimafia de las ONG para asegurar su propia supervivencia.
Tampoco hay que ser una arriesgada activista como Rachel Weisz en su papel
protagonista de la pelicula Jardinero Fiel (dirigida por Fernando Meirelles, 2005) ni
un arrepentido traficante de armas y diamantes como encarna Leonardo DiCaprio
en Diamante de Sangre (dirigida por Edward Zwick, 2006) para darse cuenta que
Africa sigue siendo un tablero de juego donde los paises mas poderosos disputan
suculentos negocios. Basta alojarse en cualquier hotel de las principales capitales
africanas y mismamente a la hora del desayuno observar las mesas colindantes
llenas de europeos caucasicos (mediterraneos si se esti en paises luséfonos) y
asiaticos, sus corbatas y el fervor con el que manejan la informacion en sus
sofisticadas TICs, que evidencian que no son turistas de safari.

Entendemos que los modelos de comunicacion y encuentro interpersonal
mostrados bajo este foco critico demuestran que la representacion publicitaria de
la diversidad cultural y de género alimenta pautas psicosociales que pueden
validar patrones de comportamiento basados en la desigualdad (racismo y
sexismo) e influir en los modelos dominantes transportando el micro relato de la
escena publicitaria al escenario social.
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