NO VIOLENCIA CONTRA LAS MUJERES

Por Maria Soledad Balsas

Las actividades que a continuacién se proponen han sido disefiada
para abordar la relacion entre identidad y discurso publicitario. En
particular, se trata de reflexionar sobre las técnicas que los medios de
comunicacion utilizan para representar a las mujeres victima de
violencia y los imaginarios sociales que dichas mediaciones
contribuyen a construir en el marco del Dia Internacional de la No
Violencia Contra las Mujeres . En este sentido, el interés esta
dirigido hacia el analisis de las imagenes que los medios difunden
como soporte de un tipo de pensamiento visual que ha sido poco
considerado desde la escuela (Entel, 2005) pero que influye en
nuestras percepciones sobre nosotros y los otros.

Mas apocaliptica que integrada, la escuela ha sostenido
tradicionalmente una dificil relacion con los medios de comunicacion.
El binomio escuela-medios no siempre ha funcionado bien debido al
corte que existe entre los saberes que ambos proponen. Mientras la
escuela estd mas centrada en el pasado, la razén y la cultura letrada,
los medios priorizan la actualidad, la sorpresa, el impacto y el
acontecimiento. El lenguaje de lo visual, en particular, estd muy lejos
de haber entrado a la escuela, sobre todo en lo que se refiere a sus
detalles, a la manera en que se organizan los elementos para
atraernos, para fascinarnos (Morduchowicz, 1999).

Sin embargo, si hos proponemos promover un tipo de aprendizaje
significativo (Hernandez Rojas, 2001), no podemos dejar de reconocer
gue los medios audiovisuales forman parte de la realidad cotidiana de
los adolescentes. Esto no implica favorecer desde la escuela la
exposicién acritica a los multiples mensajes que los medios de
comunicaciéon nos dirigen cotidianamente. Por el contrario, requiere
incitar a los estudiantes a problematizar sus propios consumos y
prestar sistematicamente atencion a los modos en que los medios dan
sentido a la realidad que nos ofrecen, segun sus propios intereses
(Buckingham, 2005).

En este contexto, resulta de particular interés reflexionar sobre las
mediaciones discursivas que, si bien no pertenecen al campo
especifico de la informacion de base, nos informan sobre la
constituciéon y el desarrollo de los puntos criticos mas importantes de
la cultura contemporanea. Dichas construcciones producen cadenas
de sentidos muy diferentes de las necesarias para la constitucién de la
opinion publica en la medida en que reproducen imaginarios sociales
en los que la figura del otro es estigmatizada (Ford, 2005).

Asi pues, el caso de las publicidades de Benetton constituye un
ejemplo paradigméatico de la transformacion de la informacion sobre
los problemas criticos de la agenda global en mercancia. Motivada por
la globalizacién y la reificacion del multiculturalismo, su estrategia
representa una tendencia en crecimiento que apunta a consolidar una
construccion de marca por impacto que inhibe las posibilidades del
debate social, al menos en su sentido politico (Ford, op. cit.).
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El 25 de noviembre se celebra el Dia Internacional de la No
Violencia Contra las Mujeres . Con la finalidad de promover un
abordaje beneficioso para la sociedad de este flagelo que atraviesa
todas las geografias y sectores sociales a través de los medios
masivos de comunicacion, el Consejo Nacional de la Mujer y el
Comité Federal de Radiodifusion elaboraron los siguientes
criterios:

1 Los casos de violencia contra las mujeres no son casos aislados sino un
problema social mas amplio con profundas raices sociales y culturales. Es por
ello que el tratamiento del tema en los medios de comunicacion a través de una
noticia es una oportunidad para sensibilizar, informar y alentar a la reflexion de la
poblacién a la que se dirige la comunicacion.

2 La inclusion de la violencia contra la mujer no es una naticia convencional,
debe tener la valoracién informativa adecuada. La violencia y los malos tratos
contra las mujeres y los nifios/as constituye un atentado contra el derecho a la
vida, la dignidad y la integridad fisica y psiquica de las victimas, es una violacion
a sus derechos humanos.

3 Resulta necesario procurar material de apoyo que permita contextualizar la
informacion y el impacto del problema. Las noticias referidas a la violencia contra
las mujeres, por sus caracteristicas, requieren una mayor reflexion para evitar
reforzar estereotipos a través de titulares, versiones y testimonios sobre las
victimas y los victimarios que pueden resultar engafiosas. Utilizar fuentes y
recursos adecuados, consultando con especialistas, organizaciones o
instituciones vinculadas al tema.

4 Es importante completar la informacién sobre las circunstancias que rodean
cada caso, los antecedentes policiales o judiciales, los incumplimientos de las
medidas adoptadas o la asistencia recibida por la victima, con el propésito de
alertar también a los posibles riesgos a que estan expuestas las mujeres
maltratadas.

5 Existe un gran desconocimiento entre las victimas de violencia sobre el
camino a seguir para poner fin a esa situacion. En muchas ocasiones, las
propias victimas no son siquiera concientes de que lo son. Por lo tanto, la
inclusion de datos sobre los recursos o servicios de atencion y/o contencién
existentes que pueden brindar informacién y asesoramiento a la poblacién en
general y a las victimas en particular, en los medios de comunicacién se
transforma en una herramienta fundamental para visibilizar el problema y crear
conciencia sobre las verdaderas dimensiones del mismo.
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6 Es imprescindible dejar en claro quién es el agresor y quién la victima,

describiendo, en la medida de lo posible, la manera de actuar del agresor y
las diferencias entre su comportamiento publico o privado.

7 Se debe tener cautela en la identificacion de la victima, evitando utilizar

imagenes o testimonios que provogquen una nueva victimizacion. Respetar la
privacidad de los protagonistas. Cuando se deba elegir las imagenes o
sonidos con los que acompafiara una noticia o reportaje, tener en cuenta el
impacto que pueden tener sobre él o la protagonista, especialmente en el
caso en que haya nifios/nifias involucrados.

8 Es preciso cuidar el lenguaje utilizado, evitando juicios condenatorios,

frase hechas, comentarios frivolos, lenguaje sexista o violento y adjetivos
que definan a las victimas o las desprestigien socialmente a fin de prevenir
la comprension de la conducta del victimario.

9 Dar también buenas noticias, brindar informacién sobre el seguimiento y

la resolucion positiva de casos, iniciativas novedosas, sentencias ejemplares
asi como datos sobre asociaciones de victimas, instituciones publicas y la
organizacién de campafias concretas.

Fuente: www.cnm.gov.ar
1. En grupos, lean los criterios anteriores, analicen y debatan :

¢, Qué ejemplos de casos de violencia contra las mujeres se les
ocurren?

¢, Podrian mencionar alguno que hayan conocido a través de los
medios de comunicacion? ¢ Qué tratamiento se hacia del tema?

¢, Recuerdan alguna campafa local, nacional y/o internacional
de sensibilizacion sobre el tema? ¢En qué medio/s?

2. Averigiien cuando y por qué motivo se instituyo el Dia
Internacional de la No Violencia Contra las Mujeres

3. Busquen en diarios y revistas informacion sobre las acciones
gue se realizan en Argentina para conmemorar esta fecha.
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1. En grupos, observen las siguientes imagenes, analicenlas y
respondan:

COLORE OF

BOMESTIC VIGLENCE

Y LRI DOLOES OF BEAETTON.
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¢ Qué tienen en comun estas imagenes?

¢ Por qué piensan que no se incluyen mujeres pertenecientes a
otros grupos sociales y/o nacionales?

2. En grupos, lean la siguiente definicion y reflexionen:

“Un estereotipo es una imagen simplificada y estandar de un grupo de gente.
Es una imagen creada y compartida por un grupo para clasificar y establecer
juicios de valor acerca de otro”.

Robyn Quin

¢ Consideran que las imagenes anteriores son estereotipadas?
¢Por qué?

3. Expliguen con sus palabras la relacion entre la campafa de
Benetton sobre la violencia doméstica y la siguiente cita:

“Los documentos que nos ofrecen los medios de comunicacién no son un
mero reflejo de la realidad que representan, no son ventanas al mundo, no son
trozos de realidad plasmados en un soporte; son construcciones, formas de
representar una realidad. A pesar de su aspecto “natural”, los productos de los
medios son cuidadosas elaboraciones que obedecen a las intenciones de sus
creadores. Las empresas medidticas son complicados entramados con
grandes intereses comerciales e ideoldgicos que aparecen reflejados en las
propias producciones”.

Alfonso Gutiérrez Martin
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1. Lluvia de ideas en el pizarrén a partir de los conocimientos
previos que los alumnos y alumnas tienen sobre la publicidad y la
propaganda. Reflexibn critica grupal sobre las ideas
manifestadas.

2. Organizar las ideas precedentes en funcion del siguiente
cuadro:

Publicidad Progadanda

Finalidad
Emisor
Destinatario
Producto
Otros

3. En grupos, analicen las siguientes imagenes a partir de las
preguntas que se detallan a continuacion:

¢, Cuadl es la finalidad en cada caso?
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1y, Amnistia
4F Internacional

LA DISCRIMINACION
GENERA VIOLENCIA

FEMA PARA pETENERLA  wEFIENDE LOS DERECHOS HUMANSS
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4. Elaboren una definicion propia de “publicidad” y “propaganda”.

5. Busquen otros ejemplos de publicidades y/o propagandas
que «hablen» sobre la mujer. ¢Qué dicen sobre ella?
¢ Presentan imagenes estereotipadas?

6. Averiglien qué organismos se encargan de la promocion de
los derechos de la mujer en el lugar donde viven. Investiguen
gué acciones de comunicacion masiva realizan.
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1. Explorar los saberes previos de los estudiantes a partir de las
siguientes preguntas:

* ¢Qué es una estrategia?
» ¢Para qué se usan las estrategias?

2. Presentar las diversas estrategias para persuadir al
destinatario del mensaje publicitario y/o propagandistico.

3. Leanlas, debatan y decidan en grupos cudl es la estrategia
utilizada en las campafas de Benetton y Amnesty :

La principal condicion de la publicidad es su naturaleza
persuasiva , su intencién de actuar sobre la conducta de los
individuos. El contenido del mensaje y la idea elegida para
expresarlo pueden reforzar su capacidad persuasiva por medio
de tres técnicas: racional, emocional e instintiva, que interpretan
de diferente manera el comportamiento del publico:

Persuasion racional: Concibe al consumidor como un individuo
que actia en funcion de causas y motivos que conoce. Sus
decisiones obedecen al analisis y la comparacion de la
informacion obtenida sobre diferentes alternativas. La publicidad
dirigida a un individuo racional construye un mensaje centrado
en la oferta y en dar argumentos que pueda evaluar.

Persuasion emocional: Las personas no siempre toman
decisiones racionales. No todo lo que les gusta es el resultado
de comparar las caracteristicas de los productos. En ocasiones
las aspiraciones personales o el deseo de conseguir metas que
otros ya han logrado son la causa de su comportamiento. (...) La
publicidad emocional no habla tanto del producto como del
publico al que se dirige. Aquél aparece como un elemento que
forma parte del contexto en el que los protagonistas dejan ver
sus sentimientos.Personas llenas de ganas de vivir, jévenes
sensuales y mediterraneos, sonrisas y ritmo son frecuentes en
este tipo de estrategia.

Persuasion instintiva: Algunas actuaciones se deben al
impulso natural no condenado por la razén o las emociones. La
publicidad instintiva liga su propuesta a esos impulsos,
convirtiendo el producto en un objeto que va mas alla de sus
caracteristicas tangibles. En el mensaje aparece como la causa
gue provoca o desencadena una conducta. Seguramente los
instintos mas representados en este tipo de publicidad son el
sexo y el miedo.

Adaptado de: http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque6/pag?.html
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4. Lean el siguiente texto y conozcan mas sobre la estrategia
publicitaria utilizada por Benetton:

United colors of Benetton

La estrategia publicitaria de Benetton consiste en presentar
probleméticas  sociales para  vender  sus productos,
reconceptualizando el rol de la publicidad como si fuera un foro
politico. En muchos casos, la firma italiana rompe con la tradicién y
las retoricas publicitarias que muestran un mundo ideal, arquetipico
— la belleza, la juventud, el lujo - e incluyen la imagen documental,
que tiene por funcién informar, mostrar la realidad del mundo.
Segun explica Oliviero Toscani, su fotdégrafo, en el site de la
empresa:

“La publicidad es la mas rica y poderosa forma de comunicacioén
en el mundo. Necesitamos tener imagenes que le hagan a la
gente pensar y discutir. Las agencias de publicidad crean una
falsa realidad y quieren que la gente la crea. Nosotros
mostramos la realidad y somos criticados por eso.”

El caso de Benetton ha producido fuertes discusiones y
complejas o dudosas interpretaciones. Su estrategia produjo
controversias en distintos paises como Alemania, Espafia, Estados
Unidos y Francia, donde varias de las publicidades fueron
prohibidas pero también obtuvo reconocimientos oficiales y sus
imagenes fueron exhibidas en museos de todo el mundo.

Contrariamente a lo que plantea Toscani, la aparicion de casos
criticos tales como la tortura, el racismo, el hambre y la pobreza
extrema no parecen llevar a la opinién publica o al imaginario social
hacia rumbos que modifiguen o corrijan los males que se
presentan. Esta manipulacién comercial de los temas mas criticos
que padece la humanidad, parece no contribuir al desarrollo
sociocultural y socioeconémico de los paises pobres. Ni a la
comprension que sobre ellos tienen los otros paises sino mas bien
a la distorsion de estos.

Adaptado de Ford, A.

(1999) La marca de la bestia. Identificacion,
desigualdades e infoentretenimiento en la sociedad
contemporanea, Buenos Aires: Editorial Norma.

5. ¢ Cudl es su opinién sobre lo planteado en el texto anterior?

6. Para debatir en plenario: ¢la estrategia publicitaria de
Benetton “muestra la realidad del mundo” o tiende a
distorsionarla?
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La campafia de interés publico

Como hemos visto, las campafias publicitarias venden productos.
Pero también existen campafias que no buscan vender
productos, sino que sensibilizan en torno a valores. Promueven la
reflexion respecto de ideas, principios éticos, etc. Tienen una
funcién educativa, con un sentido social. Por lo general, las
campafas estan compuestas por varias piezas, que pueden ser
gréaficas, sonoras y/o audiovisuales.

Consigna de trabajo:

El 25 de noviembre se celebra el Dia Internacional de la No
Violencia Contra las Mujeres . Imaginen que fueron convocados
por una organizacién comunitaria para colaborar en el disefio de
una campafa grafica para esta ocasion. Como la pensarian?
¢, Qué contenidos tendria? ¢ Por qué medios la difundirian? ¢Qué
recursos visuales utilizarian?

Pautas de elaboracion

1. Discutan cual sera el propdsito de la pieza a realizar, es decir
gué se quiere lograr con ella.

2. Debatan el tipo de pieza mas apropiado a este proposito
(afiche, folleto, autoadhesivo, mensaje en diarios y revistas, etc.)

3. Definan el publico al que iria dirigida la pieza (edad, sexo,
estado civil, nivel socioeconémico, nivel educativo, etc.)

4. Decidan por qué medio/s sera difundida.
5. Elaboren la estrategia a adoptar.

6. Busquen informacion variada y en profundidad sobre el tema
de la pieza a desatrrollar.

7. Sistematicen las ideas preliminares en un boceto.

8. Discutan los aspectos positivos y las oportunidades de mejora
de la pieza realizada.

9. Produzcan la version definitiva de la pieza.
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