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Imaginacion y publiganda

Lucy Garrido

Si queremos cambiar las cosas, si queremos que
la vida sea mejor para todos y todas, la comuni-
cacion es una de las que mas deberia importar-
nos, sobretodo, si trabajamos en politica. Es ver-
dad que sucede desde hace poco tiempo, pero al
menos en esta parte del mundo, para llegar al poder
politico primero hay que controlar laimageny los
canales de comunicacién. Hasta hace unos anos,
primero habia que controlar al ejército.

Creo que es posible y deseable otra comunica-
cién, una comunicacion mas humana y menos
mediada por los grandes medios, valga la redun-
dancia. Pero para eso es imprescindible que nos
profesionalicemos. Que el mensaje que se quiera
dar, se emita de una manera profesional.

La gente merece que cada dia le demos un pro-
ducto mejor. Aunque sea gratuito el producto que
le estemos dando, aunque no ganemos dinero con
€so0 y aunque lo que le queramos vender no sean
objetos sino la idea de que es verdad que hay otra
manera de vivir, mas linda, mejor, mas ética, mas
justa. Pero ese mensaje, si no lo damos bien no
le va a llegar a nadie. Para generar los cambios
culturales que necesitamos, se precisa conven-
ceramucha gente. Y para eso, tenemos que apren-
der de “las herramientas del amo*.

Puedo no estar de acuerdo con el mensaje del Was-
hington Post pero que ese diario esta bien escrito y
bien diagramado no tengo duda. Jorge Luis Borges
estuvo muchos afos a favor de la dictadura en Ar-
gentina, pero cuando quiero leer un buen poema, uno
de los poetas que leo es Jorge Luis Borges y que
haya sido de derecha no me hace dejar de leerlo.

Balzac era monarquico, sin embargo, nada hizo mas
contra la monarquia en Francia que las novelas de
Balzac. Era tan buen novelista y los personajes que
retrataba eran tan reales y las situaciones tan
atrapantes, que uno terminaba siendo anti- monarqui-
Co, gracias a Balzac, que estaba a favor del Rey.

Para profesionalizarnos, entre otras cosas tene-
mos que ser mas abiertas nosotras mismas, por-
que si le decimos a la gente que queremos socie-
dades mas abiertas, mas justas, mas democrati-
cas, nosotros y nosotras tenemos también que
serloy para serlo, no porque esté de acuerdo con
las ideas de aquél voy a leer solo a aquél. Y no
porque aquélla sea de derecha, voy a dejar de
mirar sus peliculas o de escuchar sus canciones
porque resulta que haciendo lo que hace, es ex-
celente.

Sitenemos un buen mensaje para decir, nuestra
obligacién es decirlo de la mejor manera posible,
ese es el punto. Lo que importa no es solo el men-
saje: a estas alturas tenemos que haber aprendi-
do a trasmitirlo bien, ese es el minimo respeto
que tenemos que tener por los espectadores, por
los lectores, por la audiencia.

Las herramientas del amo

Tenemos que trabajar sabiendo usar las herramien-
tas del amo. Utilizar algunos de los recursos que
esta probado que funcionan en la publicidad, y usar-
las para dar nuestro mensaje. La publicidad es un
campo estupendo para “expropiar“ formas de co-
municacion.

En los grandes medios la competencia para captar
la atencion de las personas es enorme. Suponga-
mos a un hombre o una mujer con hijos, trabajando
8 horas, etc. Estaran bombardeados con informa-
cion e imagenes. Son millones de fragmentos de
informacion los que estaran recibiendo. ¢ Por qué
van a atender nuestro mensaje, nuestro pequefio
fragmento de 20 segundos de informacion? ¢ Qué
tiene ese mensaje que lo hard mas interesante, lla-
mativo, recordable?

Por eso estamos obligadas a usar la imaginacion
mas que nadie. Siempre pongo de ejemplo el
graffiti “Si te he visto no me acuerdo. Pero si te
desvisto no me olvido”. ; Se puede 0 no se puede
ser creativos/as sin un peso? Sin nada, sin anali-
sis de mercado, sin segmentacion, nada. A esas
cosas, a la imaginacion, a la sintesis y a la opor-
tunidad, es a donde tenemos que apuntar.

Para hablar de la importancia de la “oportunidad”
recurro siempre al mismo ejemplo de lo que suce-
dié en Montevideo en la época de la guerra de las
bebidas Cola. (jY miren que busco casos como
este! Por favor, si saben de alguno que se parez-
ca no dejen de escribirme.) Coca Cola cumplia 50
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anos en el pais y habia gastado un presupuesto enorme para que a la orilla
del mar, hubiera un espectaculo de fuegos artificiales maravillosos con la
orquesta sinfonica tocando a la caida del sol, etc. Pues justo ahi, cuando
300.000 montevideanos estabamos mirando al cielo esperando que el es-
pectaculo empezara... aparecio una avioneta con un letrero luminoso que
decia “Pepsicola saluda a la Coca en su 50 aniversario” Eso es dar un
mensaje en la oportunidad exacta. Pero ademas, ¢ cuanto habra costado
alquilar esa avioneta? ;5.000 délares? Y ¢4 cuanto habia gastado la Coca
Cola en esa campana? Cientos de miles de ddlares que en un solo minuto la
Pepsi utilizé para si misma y con simpatia: felicitando a la Coca.

Ya no es tan comun como era antes, prender la tele o la radio y fumarse uno de
€s0s avisos espantosos como habia cuando yo era
mas joven. Poreso es bueno hablar con los creativos
y creativas que estan queriendo cambiar las cosas.
Con algunos de ellos y ellas es con los que estamos
trabajando en Cotidiano Mujer. Hemos hecho cam-
panas para los movimientos sociales, como la Cam-
pafia “Tu boca, fundamental contra los Funda-
mentalismos”. O “Mujeres migrantes: mujeres con
derechos” junto a OXFAM. Y hemos encontrado que
hay muchos creativos/as que trabajan para las gran-
des empresas pero que al mismo tiempo estan dis-
puestos a apoyarideas que sean diferentes y en las
que en general no ganan un peso.

En Uruguay existe un festival que se llama El
Desachate. El Circulo de Publicistas, organiza este
evento cada afio y ya van por el vigésimo. Todos
los diciembres se juntan, gracias al dinero que po-
nen las empresas para que los creativos y creativas
se pasen una semana en un hotel estupendo en
Punta del Este, y se ponen a hacer campanas
gratuitas de bien publico. Se dividen en equipos y
compiten entre ellos para que el tltimo dia se pre-
mie la mejor propuesta publicitaria. Contra la vio-
lencia hacia las mujeres; por los nifos y ninas que
viven en la calle; contra la corrupcion, etc. |25 e e rds o
Pese a que muchos de los avisos publicitarios

siguen siendo sexistas, creo que vale mas la pena establecer buenas rela-
ciones con los/las creativos de las agencias y con los periodistas de los
medios, que seguir en el discurso de hace 30 afos.

Si somos objetivas deberemos reconocer que la imagen de la mujer en la
publicidad ha cambiado bastante. Porque nosotras hemos cambiado. Por-
que hemos ganando protagonismo en muchos terrenos: a nivel laboral, a
nivel educativo, en el plano familiar... hemos ganado en ciudadania. Porque
somos mas independientes y libres, y la publicidad, entonces, no tiene mas
remedio que ir reflejando esos cambios.
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los funcamentalismos son Las mujere
a decir nada?

Los codigos comunes y L'Oreal de Paris

Pero no basta con la imagen, ni con laimaginacién, ni con la oportunidad,
ni con los canales de comunicacion para que nuestros mensajes lleguen
cémo y dénde queremos . Hay que atender también a los cédigos, al
cbdigo comun que debe existir entre quienes emiten y quienes reciben los
mensajes.

Un ejemplo perfecto me sucedié con las comparieras de FLACSO cuando
me preguntaron si podia enviarles los temas del curso que dictaria para que
pudieran construir el syllabus y yo no tenia la menor idea de lo que estaban
diciendo!!! ; Syllabus? lo unico que yo sabia
de syllabus era que me sonaba a un documen-
to en latin del Vaticano, en el que se condena-
ba la libertad de religién y la separacién entre
la iglesia y el estado. Pero para FLACSO,
isyllabus es el documento que recoge la pro-
gramacion de un curso! Si sera importante
atender a los codigos, entonces.

Al respecto, Umberto Eco da un ejemplo deli-
cioso sobre el mensaje “NO MORE” que leido
por un inglés significa ‘No mas, basta’, pero
leido por un italiano querra decir ‘Nada de mo-
ras’, por un abogado ‘Sin dilacion’ y por un
grupo de sesentones cinéfilos hasta podria
significar ‘Los caballeros las prefieren rubias’.

Usar las herramientas del amo... Hay un avi-
so de L'Oreal en el que siempre aparecen ac-
trices famosas que terminan diciendo “Porque
yo lo merezco”. Y eso nos fue muy util a la
hora de visibilizar a un grupo y sus deman-
das. Habia casi 2.000 mujeres en un foro glo-
bal sobre cooperacion y desarrollo (Awid).
Estaban las agencias de cooperacion y esta-
ban también los grupos LGBT, que nos ha-
bian pedido que las ayudasemos a visibilizar
sus demandas.

¢, Cémo haciamos para que las vieran, para que pudieran llamar la atenciéon?
Ese foro era en México y en México el trabajo artesanal con los espejos es
muy comun. Entonces hicimos un espejito redondo para colgarse en la
solapa que alrededor tenia un borde de metal donde pusimos la frase de
L'Oreal, pero transformada: “Soy lesbiana, porque tu te lo mereces”. Lo
increible fue que las mujeres que no eran lesbhianas se miraban en los espe-
jitos y se quedaban encantadas con el mensaje. jEso se lo debemos a la
marca L'Oreal de Paris! Y quiero aclarar que en el equipo que penso el
mensaje, habia también hombres heterosexuales.
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“Tu boca, fundamental contra los
fundamentalismos”

De la misma manera usamos la estética de Olivero Toscani, el fotégrafo de
Benetton. La campafia United Colors of Benetton empez6 con gigantografias
de rostros de distintas regiones y etnias del mundo. Entonces en la Articu-
lacién Feminista Marcosur usamos también gigantografias con diferentes
rostros. Sélo que tapabamos sus bocas con una barra negra que decia “Tu
boca, fundamental contra los fundamentalismos”. Y habia uno de esos ros-
tros que en la barra de la boca decia “Raspe y gane”. Y de verdad, raspabas
y decia “Ganamos una boca mas contra los fundamentalismos”.

Por eso querria volver a enfatizar en la importancia de hacer las cosas bien.
De la “profesionalizacién” en el
sentido de realizar los productos
con detalle, de hacerlos con cui-
dado. Pero claro que para eso ne-
cesitamos no sélo dinero, sino que
también, ademas de conocer las
técnicas, de saber cémo hacerlo,
necesitamos sortear la barrera de
nuestros propios movimientos so-
ciales acostumbrados a producir
“‘como sea“y a mirar con descon-
fianza cuando algun grupo se sale
de la mediocridad imperante.
Hubo feministas de nuestra region
que al ver los materiales que hici-
mos para esta campana y el éxito
que tuvo al lanzarla en el Foro
Social Mundial, dijeron: “; Y éstas
de dénde sacaron la plata para
hacer algo asi? ¢ A que se las dio
la USAID?“Y de ahi a decir que
fue la CIA s6lo habia un paso.

Ese es el primer escollo que tene-
mos siempre, SOmos nosotras mis-
mas, la censura y la autocensura.

Hay mensajes que van mas a lo afectivo, a lo simbdlico. Probablemente, si
le preguntamos al sefior 0 a la sefiora que guardaron la mascara con la boca
y la siguen llevando a cada Foro, qué son los fundamentalismos, tal vez no
lo saben contestar. Pero lo que si saben es que tienen que luchar contra
eso. Por ahi es por donde los mensajes son mas eficaces: cuando se
entiende su sentido porque van a la cabeza, pero también a los corazones,
y eso es mas dificil de olvidar. De lo que pienso puedo olvidarme, de lo que
siento no me olvido nunca.

Mitad publicidad y mitad propaganda

La publicidad trabaja con el deseo y la aspiracion de los publicos. Silo que
la publicidad muestra es un modelo lleno de estereotipos y discriminatorio,
seguramente es porque esos “valores” estan vivos en la sociedad y se
generan desde distintos ambitos. Pero podemos hacer que se produzcan
cambios y ya hemos hablado de algunos de ellos.

La publicidad no es vanguardia de nada. Le ha copiado a la pintura, al cine,
a la literatura, etc. sus recursos estéticos, y en cuanto a los contenidos, es
muy conservadora: ¢, como podria ser de otra manera si para ir sobre segu-
ro, se nutre del promedio de la sensibilidad del publico?

Pero la publicidad genera deseo y accidon y ganariamos mucho en la propa-
gacion de nuestras ideas si pu-
diéramos difundirlas de una ma-
nera creible, compartible y ojala
disfrutable.

Usemos los recursos publicitarios
para trasmitir nuestras ideas y
nuestros valores. Como decimos
con unos amigos “hagamos
publiganda”: mitad publicidad y
mitad propaganda. ¢ Cuantos
anunciantes piensan ahora en la
“responsabilidad social empresa-
rial“? es que la gente estd cam-
biando, el publico esta cambian-
do y se ha vuelto méas exigente.
Las empresas saben que esta
bien visto cuidar el medio ambien-
te, ayudar a los enfermos, contri-
buir con las comunidades, etc. A
ese publico lo podemos sorpren-
der para que reflexione y actie a
favor de los derechos de las mu-
jeres, de los derechos humanos.

Imaginemos. Los canales donde
emitir nuestros mensajes se han quintuplicado. No se trata solo de la televi-
sién ni de Internet. Estan las puertas de los banos de las discotecas, los
sobres de azucar en los cafés, hasta las toallas femeninas tienen un pape-
lito engomado donde podemos estampar un mensaje. Hay calles, monu-
mentos, fuentes y esquinas para intervenir creativamente. Y como se le
ocurrio a una amiga el otro dia... “; Y si ponemos un mensaje en el techo de
las peluquerias donde hay tanta gente mirando durante un largo rato?”

Imaginemos. Hagamos publiganda¢
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