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Estimada/o cidada/an,

En primeiro lugar, gustariame expresarche o0 meu agradecemento polo teu interese en achegarte
ou en afondar nesta materia: a publicidade e o sexismo.

A imaxe proxectada das mulleres e dos homes nos medios de comunicacion, especialmente na
publicidade, pode contribuir a retroalimentar funciéns e expectativas de futuro diferentes para as
rapazas e para os rapaces nos ambitos social, laboral, politico,doméstico ou privado.

Ben sexa de forma consciente ou inconsciente, o feito é que na actualidade a publicidade segue
contribuindo a consolidar estereotipos e roles de xénero. Moitas veces, isto sucede de xeito tan sutil
e“naturalizado”que, para un gran nimero de persoas, resulta moi complicado percibilo.

Consciente desta problematica, o Concello da Coruia, a través da Concellaria de Servizos Sociais e
do seu Centro de Informacion 4s Mulleres, desenvolve diferentes actuacions encaminadas a
sensibilizar e educar na reflexién e no cuestionamento de practicas desaconsellables nesta
materia. Entre as actuacidéns mencionadas, encdntrase o traballo directo coa poboacién nova co
apoio de materiais especificos.

Estas actuaciéns estan recollidas, ademais, no Il Plan para a promocién da equidade entre mulleres
ehomesdo Concelloda Coruiia.

O material que tefo o pracer de distribuir pode ser traballado con diferentes publicos e en
diferentes ambitos, especialmente no educativo, tanto no ensino regulado como no non regulado.
O dito material consta dun marco tedrico e de varios caderninos de actividades de natureza
practica.

Confio que este material sexa de utilidade tanto a nivel persoal como profesional.

Unsaudo cordial,

Miguel Lorenzo Torres
Concelleiro de Servizos Sociais

ACoruina, 25demarzode 2013
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Cambia o conto, Adrian Morgade Valcarcel
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ACCION POSITIVA:

PROCESO CONSCIENTE E PLANIFICADO QUE LLE DA VALOR AO LABOR DAS MULLERES
E POTENCIA O SEU PAPEL NA SOCIEDADE BUSCANDO A IGUALDADE DE CONDICIONS
COS HOMES, TANTO NOS AMBITOS ECONOMICOS E POLITICOS
COMO NATOMA DE DECISIONS A TODOS OS NIVEIS.

Auténtico tratamento grafico de edicion de
cOmics: remitenos, pois, a un elemento de
consumo popular, de deglucién rapida e non
demasiadointelectual.

En orixe, a técnica de puntos que imita este cartel
alude aos puntos Bentley, que eran o resultado
dunha impresién de baixa calidade, xeralmente
empregada nos cémics.

Roy Lichtenstein (EE.UU. 1923-1997) foi un dos
primeiros artistas que plasmaron esta técnica
nun cadro. Aplicouna co material mais nobre da
pintura, o 6leo, chamou a atencién sobre algo
que parecia vulgar e elevouno & categoria
artistica. Iso é,a grandes trazos, o Pop Art.

Asi mesmo, a idea popular de xénero feminino
coincide coado mundo do comic, como o amosa
o cartel (melena, pernas, tipo, vestimenta
sensual...). No mundo do cémic, os personaxes
amosan sempre (as excepcidons son contadas)
comportamentos tépicos a este nivel (os
traballos da muller en “circunstancias normais’, a

A maior parte das naciéns democraticas do
mundo elevaron xa o Principio da Igualdade a
rango constitucional pero, ainda hoxe, en pleno
século XXI, non se puido lograr a desaparicion da
discriminacién. Ainda logrando a eliminaciéon da
discriminacién de iure, subsiste unha palpable
discriminacion defacto.

Ante o caso especifico daquelas persoas ou
grupos sociais que se atopan en situaciéns de
desvantaxe fronte ao resto da sociedade, non
basta a simple prohibicién da discriminacién,
senon que se fai necesaria unha iniciativa
positiva por parte do Estado, pola que se
adopten medidas e mecanismos concretos
tendentes a restablecer a igualdade. Alguns
destes mecanismos constitienos as accions
positivas como medidas tendentes a reverter as
desvantaxes facticas dos sectores discriminados.

sua relacién co fogar, o home protector da
muller, a muller acompanante do home). Pola
contra, neste debuxo, o papel de “salvadora” e
protectora é desempefado por unha muller.

O papel do home, neste caso, tampouco é
habitual. Agradecido e ainda asustado, déixase
protexer pola muller. Esta ds sUas expensas e
quere estalo. E non amosa atributos de fortaleza
(musculaturaetc.)

Cores: bicromia; escolle duas tintas (non tonos),
maxenta ou negro. Non hai rango tonal. O fondo
é neutro parasinalaraaccion.

O LEMA ratifica esta idea: Cambia o conto! como
imperativo de accién positiva de recofiecemento
damuller.

Os dous simbolos Unense para formar unha
frecha de accién positiva, cara arriba, sinalando
unha dindmica de superacion.

A vifieta forma parte dunha serie que constitde
un relato:invitamos o publico a construilo.

Isto |6grase mediante o outorgamento dun trato
desigual (positivo) baseado na suia condicion
inherente de desigualdade.

As medidas afirmativas podense clasificar en tres
grupos:

« As medidas de concienciacién: politicas
educativas mediante as cales se busca crear unha
opiniéon social sobre a situacion de
discriminacién e sensibilizar a poboacion.

«As medidas de facilitacion: son un pouco mais
directas na sua procura de resultados e tenen
como obxectivo eliminar as situacions de feito
que crean a desigualdade. Estas, & sua vez,
clasificanse en:

- Medidas de incentivacion: por exemplo,
outorgarlles bolsas ou subsidios aos grupos
discriminados.
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- Medidas de discriminacion positiva, mediante
as cales se lles outorga un trato desigual a
aquelas persoas que se atopan en desvantaxe.

- Medidas de trato preferente: con este tipo de

medidas, daselles prioridade a membros de
grupos discriminados, nunha situacién de
igualdade de condicions, partindo da premisa de
que existe unha desvantaxe inherente 4 sua
condiciénsocial.
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» As medidas de retribucion: consisten no
outorgamento de premios e incentivos a aquelas
persoas ou instituciéns que apliquen
correctamente medidas de accién positiva a
favor de persoas discriminadas ou
desfavorecidas.




SAE E XOGA POLA IGUALDADE

Sae e xoga pola igualdade, Lucia Blanco Torres
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A MULLER E O DEPORTE:

O ACCESO DAS MULLERES AO MUNDO DO DEPORTE ESTIVO CHEO DE DIFICULTADES.
DURANTE SECULOS, MANIFESTARONSE UNHA SERIE DE MITOS E CRENZAS QUE FORON
PROPICIANDO UNHA CLARA DISCRIMINACION DAS MULLERES NESTE AMBITO. DE FEITO,

O DEPORTE FOI IDEADO POR E PARA HOMES COMO ViA DE TRANSMISION DE DETERMINADOS
VALORES: A FORTALEZA FiSICA, A COMPETENCIA, O VALOR DO EQUIPO, O LIDERADO ETC.

A estrafieza producenola a mestura entre a
indumentaria deportiva e outra —os zapatos de
tacoén- que determina un xénero e, con el, unha
actitude moidefinida: afeminidade.

A mesma posicidn corporal tampouco ten moito
gue ver cos tacéns, tampouco a suciedade.

Esta persoa esta no vestiario, xa rematou o
partido e a un aditamento vai engadido un outro
novo. Custa moito equilibrar os dous estereoti-
pos, masculino e feminino? suor e delicadeza?
axilidade e elegancia? competencia e dozura?

Olema SAE E XOGA POLA IGUALDADE esta moi
ben aplicado ao incorporar a idea do deporte,
que constitie un potencial excelente para
detectar e transformar as relaciéns de xénero
desiguais existentes na nosa sociedade. Acadar
un modelo de deporte igualitario supén un
deporte no cal as diferenzas por razén de sexo
non sexan motivo de desigualdade e no que se
tena en conta a participacién da muller e do
home en todas as disciplinas deportivas.

Sobre o0 ano 776 a.C, na cidade de Olimpia, na
antiga Grecia, reunianse atletas de distintas
rexions para competiren nas diversas
modalidades deportivas da época pero non
estaba permitida a participacion das mulleres
como deportistas nin como espectadoras.
Calquera violacion das normas saldabase coa
morte. Era a orixe dos xogos olimpicos e a muller
non aparecia neles.

A incorporacion das mulleres ao mundo do
deporte mantén un paralelismo semellante a
outros ambitos sociais: cultural, econémico,
laboral e politico.

Estreando o século XX (en 1900), concretamente
durante os Xogos Olimpicos de Paris, seis anos
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Unha visidon do deporte que non se deixe influir
polos estereotipos de xénero, é dicir, polo que
tradicionalmente é considerado como propio
das mulleres ou dos homes que da lugar &
clasificacion de deportes masculinos e deportes
femininos. Unha visién do deporte que non se
basee nas diferentes caracteristicas fisicas dun
ou outro sexo para xulgar a idoneidade das
distintas practicas deportivas e que impulse a
participacion feminina en calquera tipo de
deporte e a todos os niveis: base, de elite,
federado etc.; asi como a representacion
feminina como adestradoras, directivas,
arbitras... e o seu recofiecemento nos clubs, nos
medios de comunicacién e na sociedade en
xeral.

Quizais tefia moito que ver coa heterodesigna-
cion: a situacion comun que comparten as
mulleres ante uns varéns que lles vefien impo-
Aendo que non asuman a sUa existencia como
suxeitos, senén que se identifiquen coa proxec-
cion que en elasfan dos seus desexos.

despois dos primeiros xogos (1896), admitese a
participacién das mulleres, participaciéon non
exentade criticas e limitada ao créquet e ao tenis.
Foron seis as mulleres representadas entre 1.070
competidores/as. A primeira laureada olimpica
na modalidade de tenis foi Charlotte Cooper, do
Reino Unido.

En 1917, Alice Melliat funda a Federaciéon de
Sociedades Femininas de Francia. En 1921, co
apoio de Estados Unidos, Gran Bretana, Italia,
Checoslovaquia e Francia, organizase a
Federacion Internacional Deportiva Feminina a
través da cal se realizou un importante labor
dirixido a promover o deporte de competicidon
feminino ata lograr que se incluise nos Xogos
Olimpicos.




Nos anos 20, apareceron os primeiros clubs
femininos en Espafa e foi nos Xogos Olimpicos
de Paris de 1924 onde participaron por primeira
vez duas deportistas espanolas: Elia Maria (Lili)
Alvarez e Rosa Torras Buxeda. As duas participa-
ron na modalidade de tenis.

As dificultades de incorporarse a un mundo que
non esta desefado para as mulleres son moitas:

- Necesidade de compatibilizar os roles socio-
familiares adscritos tradicionalmente as mulleres
cos esixidos no ambito ao que seincorpora.

- Maior nivel de esixencia en canto a sia compe-
tencia para chegar aos mesmos niveis de
reconecemento que os homes.

- Asimilacion de condutas e competencias
identificadas cosroles

sociais masculinos para desenvolverse con éxito.

Pese aos importantes avances, os cambios
sociais son lentos, polo que na actualidade ainda
persisten barreiras de tipo bioléxico, educativo,
sociocultural e deportivo que se resisten a seren
superadas e que dificultan a incorporacion das
mulleres entermos de equidade:

Bioloxicas: diferenzas morfoldxicas de ritmo de
crecemento e de maduracion, de rendemento

fisico e funcional, maternidade, resposta
organica ao exercicio fisico intenso e concepto
diferente do corpo.

Educativas: modelos de practicas deportivas
utilizadas mais préximas a modelos e intereses
masculinos que femininos, menores expectati-
vas dos pais, nais e docentes en relacién coa
practica deportiva das mulleres, baixa autoesti-
ma sobre o nivel de competencia motriz, menor
implicacién da practica deportiva, menor nivel
de habitos deportivos e de formacion.

Deportivas: normas e regulamentos con
limitaciéns administrativas e deportivas para a
practica feminina, espazos, instalacions e
materiais axeitados, modelo deportivo masculi-
no, xestores e adestradores masculinos, estrutu-
ras deportivas pensadas por homes e para
homes.

(Fonte: Xornadas sobre Implicaciéns no Ambito do Deporte
da Lei de Igualdade de Oportunidades entre Homes e
Mulleres)

Para consultar en: http://igualdade.xunta.es/deporte
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Nova fregati, Somosmagenta, S.L.
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AUTOESTIMA:

APRECIO QUE AMOSAMOS POLAS NOSAS CARACTERISTICAS
PERSOAIS. CONSTRUESE A TRAVES DOS PENSAMENTOS,
SENTIMENTOS, SENSACIONS E EXPERIENCIAS VITAIS

A Psicoloxia define a autoestima como a opinién
emocional que unha persoa ten de simesma. Esa
opinién vai mais alé do racional e do léxico. Os
milleiros de impresidons, avaliacidons e
experiencias reunidas ao longo da vida Unense
nun sentimento positivo ou negativo cara a nés
mesmos/as.

Unha boa autoestima outérganos a capacidade
de defender os nosos intereses e dereitos de
forma obxectiva, racional e respectuosa. Unha
autoestima deficitaria converte en problemas
insalvables a nosa realidade diaria.

Na formacién da autoestima, é substancial a
maneira como se xulgan os nosos
comportamentos baseandose no que se espera
dendsdesde a perspectivade xénero.

Desde a etapa infantil, asumimos unha serie de
crenzas acerca deste feito. Ao chegar a idade
adulta, tendemos a reafirmalas, sobre todo en
resposta ao modelo cultural ao que nos
incorporamos dunha maneira imperceptible. A
autoestima pdédese cambiar e mellorar grazas a
retroalimentaciéon resultante das relaciéns

interpersoais. Isto constitle unha parte
fundamental na suia construcion.

Na sociedade machista e patriarcal na que
tradicionalmente vivimos, non estivo ben visto
que as mulleres tivesen unha boa autoestima en
todos os campos. Tradicionalmente, educaronas
para que se parecesen a un modelo que a
sociedade considera aceptable, ese modelo
educativo non lles ensinou as mulleres a se
valoraren positivamente, senén a dependeren
doestablecido paraelas.

As mulleres que tifian un bo autoconcepto, unha
boa autoestima ou eran capaces de defenderen
0s seus intereses ou opiniéns, chamaronlles
egoistas,“malas’, duras, pouco femininas etc.

Cunha boa autoestima, apréndese mais
eficazmente, desenvdlvense relacions moito
mais gratas, aprovéitanse mellor as
oportunidades que se presenten, reconécense
as propias posibilidades e faiselles sentir valiosas
as persoas. Pasase da dependencia a
independencia e & confianza nas propias forzas.
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Cabeza, Anton Lezcano Gonzalez
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COEDUCACION:

“PROCURA DE NOVAS VIAS DE INTERVENCION EDUCATIVA PARA DESENVOLVER RELACIONS
DE XENERO MAIS IGUALITARIAS, CORRIXIR OS NOVOS DESAXUSTES QUE SE ESTAN
PRODUCINDO E QUE SON PRODUTO DA CONVIVENCIA DE MODELOS DE XENERO
ANACRONICOS CON NOVOS MODELOS MAS IGUALITARIOS” PILAR BALLARIN, 2006

Destaca un fondo vermello (implica as cores da
emocion, da accion, da forza) para chamar a
atencion sobre unha mensaxe deigualdade.

En realidade, o Unico recurso temperamental
empregado é o uso da cor porque o resto do
cartel utiliza estilos de representacién moi
racionalistas.

O cartel é moi sinxelo, case minimalista porque
reduce as formas ao esencial, despoxadas de
elementos sobrantes. A arte «minimal» data dos
anos 70 e refirese a obras pouco manufactu-
radas, de alto contido intelectual pero de baixo
contido formal. Neste cartel, tanto o debuxo das
figuras humanas (duas siluetas vectorizadas
universalmente recofiecidas) como o tipo de

Unha escola mixta non € necesariamente
coeducativa.

Por que non sempre entendemos ben o que é
acoeducacion?

As veces, damoslle mais importancia na
educaciéon a transmision de conecementos e
menos a educar tendo en conta os sentimentos,
emocions, afectos etc.

As veces, s6 se consideraron validas as achegas
dos homes, asi como as suas necesidades,
desexos etc.

As veces, confundimos sexo e xénero. O
feminino e o masculino non son feitos naturais
ou bioldxicos (coma o sexo), senon feitos
culturais. Son esas normas e condutas asignadas
amulleres e homes enfuncién do seu sexo as que
son cuestionadas pola coeducacion.

letra, son moi lineais. Ambos estan realizados en
branco; a neutralidade é a suma de todas as
cores.

O esquema compositivo tamén é moi simple:
tratase dunha cruz, é simétrico en horizontal e
mais en vertical. Desta maneira, podémonos
preguntar se hai algunha posicion que
predomine sobre a outra. Tampouco importa
respondela; en realidade aresposta é que pode ir
rotando.

O LEMA E: IGUALDADE, cuestion de cabeza. Os
dous personaxes estan unidos pola cabeza,
compartena porque é a cabeza, a racionalidade,
a capacidade de pensar, de resolver conflitos, a
que nos faiiguais.

O MODELO COEDUCATIVO SUPON:

Educar no respecto para que as nenas e 0s nenos
decidan en liberdade, para que se sintan ben
decidindo o que querensser.

Utilizar unha linguaxe que represente ambos os
Sexos.

Ampliar as oportunidades educativas e
formativas de todas as persoas.

Compartir o que somos, desde a nosa historia, as
achegas realizadas polo conxunto da
humanidade.

Darlle o mesmo valor ao feito de ser muller que
aofeitodeserhome.

Educar a homes e mulleres completos,
proporcionandolles saberes que lles axuden a
entenderen este mundo, dandolles a
oportunidade de cofleceren e traballaren sobre
as suas emocions e sentimentos, estimulandoos
a teren en conta que necesitan e son necesarios
para as persoas coas que conviven.
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Carta de axuste, Begona Pastoriza Varela
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CONCILIACION

DA VIDA PERSOAL, FAMILIAR E LABORAL:

DEREITO DA CIDADANIA QUE SUPON LOGRAR O EQUILIBRIO ENTRE O TEMPO
QUE UNHA PERSOA DEDICA A SUA VIDA PERSOAL E FAMILIAR (RELACIONS SOCIAIS
E DESENVOLVEMENTO PERSOAL, LECER, COIDADO DE PERSOAS DEPENDENTES,
TAREFAS DOMESTICAS ETC.) E O TEMPO QUE DEDICA AO AMBITO PROFESIONAL.
ESTE DEREITO E UN RETO QUE NON SO SE SUSCITA DE FORMA INDIVIDUAL,
SENON QUE AFECTA A SOCIEDADE NO SEU CONXUNTO.

O lema aparece nun lugar destacado, na parte
superior do cartel. Tratase dun dobre xogo de
palabras no slogan que convida, por unha
banda, a axustar a visién e, por outra, a ter unha
vision mais xusta.

Unha vez madis, preséntanse os roles
estereotipados da muller dentro dun vinculo de
parella. Vestimenta e escena estan manifes-
tamente pasadas de moda, en paralelismo cun
topico que tamén pasou de moda. Tratase da
imaxe dunha parella con estética dos anos 60;
quizais para remarcar a vision demodé deste
concepto respondendo & necesidade “axusta a
vision”.

A interpretacién do anuncio seria que unha boa
maneira de facer feliz a unha muller pasa pola
posesion de maquinas ou aparellos que axuden
nas tarefas domésticas. A posibilidade de posuir
unha delas alegra a muller porque é ela,
indiscutiblemente, quen se ocupard deses
aspectos.

A falta de medidas de conciliacion da vida
persoal, familiar e laboral levou tradicionalmente
as mulleresa...

...Non terunemprego remunerado.

...Estar obrigadas a pospor a sia maternidade ou
renunciaraela.

..Abandonar o mercado de traballo.

...Estancara sua carreira profesional.

. Escoller contratos a tempo parcial para
compaxinar o emprego coa familia, coa falta de
promocion e de prestacidons sociais que iso
supon.

...Compaxinar unha dobre xornada.
...Estaresgotadas.
..Non tertempo libre.

O escenario onde ten lugar a accién tamén ten
que ver co tipo de letra do slogan; a carta de
axuste € un sinal de proba da televisidon que se
adoitaba emitir cando non habia programacion.
Asi se mantifa activa a cadea e se facilitaba o
axuste nas persoas receptoras. Se nos fixamos, as
cartas de axuste das canles actuais son os
“teleconcursos-timo”, cunha boa dose de
estereotipos de xénero...

No cartaz, emprégase o recurso da
superposicion de imaxes. Conséguese asi unha
carta de axuste dentro doutra carta de axuste,
como recurso grafico que representa o medio
que mais informacion transmite: a television, e
que se converte no mais influente a hora de
transformar mentalidades e propagarideas.

O texto secundario unifica ambas as imaxes, co
que clarifica o obxectivo final: Por unha
publicidade igualitaria. Os dous simbolos, o
masculino e o feminino, unidos co signo igual,
representando a meta que se quere conseguir.

... Sufrir diversas enfermidades...

...sentir culpabilidade por non poder ser a mellor
nai, a mellor esposa, a mellor traballadora, a
mellor companeira, a mellorfilla...

Eoshomesa...

.. Unha dedicaciéon centrada unicamente no
terreolaboral.

... Ter pouco tempo para a familia e para os
coidados dafamilia.

...Levar o peso economico dafamilia.

. Non poder exercer -e gozar- dunha
paternidade responsable.
...Dependerdos coidados doutras persoas...
...Vivirasuavida en compartimentos estancos.
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.. Non poder -ou non saber- compartir as
responsabilidades de cabeza de familia.

... Ter que manter unha imaxe de seguridade e
fortaleza...

Segundo a informacién que proporciona a
Enquisa de poboacién activa e considerando o
total de mulleres ocupadas do ano 2008 en
Espafa, un 23,3% ten xornada parcial, mentres
que no caso dos homes esta porcentaxe é do
4,4%.

Respecto dos distintos motivos da xornada
parcial en homes e mulleres e segundo a
nomeada enquisa, a causa principal é non poder
atopar traballo de xornada completa. Os homes
aluden a“outros motivos”como a segunda razén
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para este tipo de xornada, mentres que as
mulleres apuntan ao coidado de menores ou de
persoas adultas enfermas, incapacitadas ou
maiores. Segundo a informacion de condiciéns
de traballo que proporciona esta enquisa, o
86,8% das mulleres entre 25 e 44 anos, ocupadas
a tempo parcial, coidan persoas dependentes.
Por outra banda, ao ter en consideracién a
alternativa de que un dos membros da parella
non traballe, nun 32% destes fogares o home
traballa a tempo completo e a muller non
traballa. No 3,1% é a muller a que traballa a
tempo completo e o home non traballa.

Cémpre ter en conta todos estes datos nos da
medida, de xeito matemadtico, das desigualdades
que dificultan unha percepcién correcta da
realidade que nosrodea.




war/a/"' b 35>

8 Ae r2p — o 1n e,r':wﬂf’r?""
L tvin

IS

- Concello da Corunia
Concellaria de lgualdade

& Participacién Cidada

et

Dia do Pai, Alberto Lorenzo Otero

que ves 19
m cando me ves?



CORRESPONSABILIDADE
DOMESTICA:

REPARTICION EQUITATIVA DAS RESPONSABILIDADES
DOMESTICAS ENTRE HOMES E MULLERES.

Estética actual, propia de calquera catalogo de
centro comercial dos nosos dias. Unha boa
relacién calidade/prezo para incitar a un
€oNsuMo Masivo.

Pero tanto o prezo como o contido son tan pouco
reais que o anuncio poderia ser considerado
CONTRAPUBLICIDADE. Esta adoita ser irénica, xa
que se trata dunha critica da publicidade
realizada mediante a alteraciéon dos contidos das
sUias mensaxes para chamar a atencién sobre
moitos dos tépicos que promove. Neste caso, o
cartel presenta un obxecto que nunca, na nosa
sociedade, se lle ofertaria ao segmento
masculino. Contrariamente a isto, a realidade é
que estes produtos se anuncian aleivosamente

Dentro da dindmica familiar, a corresponsa-
bilidade é unha dimension da conciliacion
doméstica.

Cando se tratan os conceptos de corresponsa-
bilidade e conciliacién, existen dous erros de
partida: por unha banda, tende a considerarse
que a conciliacién é unha necesidade s6 das
traballadoras mulleres. Por outra, esquécese que,
mais alé das medidas de conciliacién laboral, o
que adoita ser determinante nas dobres e triplas
xornadas das mulleres é a corresponsabilidade
ou a falta dela. Porque se o dmbito publico,
profesional hai tempo que deixou de ser un
couto masculino, o dmbito doméstico segue
sendo, en demasiadas ocasions, terreo feminino.
Non hai unha reparticién equilibrada nin das
tarefas do fogar nin do coidado de familiares. De
ai a necesidade de repartir estes traballos para
que exista o equilibrio. Os datos son ilustrativos:
as mulleres séguenlles dedicando &s tarefas do
fogar tres veces e media mdis de tempo que os
homes e o dobre no que respecta ao coidado de
familiares.
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como un obxecto que lle proporcionara
felicidade a unha nai ou a unha muller, xa que un
aspirador é un complemento do labor
doméstico. A tiaferramentado diaadia.

O home amosa un xesto de satisfaccion
emulando o xesto das mulleres neste tipo de
publicidade, ainda que a actitude non é a
mesma. A sUa vestimenta non é doméstica,
sendn profesional, acenttia o contraste.

Cales son os obxectos que os pais “reciben” ese
dia como agasallo? Estd asumida a correspon-
sabilidade doméstica ata tal punto que unha
ferramenta facilitadora do traballo da casa pode
ser un bo agasallo para o Dia do Pai? De verdade
iguais?

Un exemplo do lonxe que se esta de asumir a
corresponsabilidade é o convencemento de que
os homes axudan na casa, é dicir, entenden a sua
participacion como a asuncién voluntaria dun
traballo que, en ultimo termo, non lles
corresponderia a eles. Queres que che tenda a
roupa?

A CORRESPONSABILIDADE SUPON UN BENEFI-
CIO MUTUO. Por unha banda, os homes
aprenden novas competencias e habilidades e
son autonomos tamén no doméstico. Ademais,
conecen mellor a sta familia, aumentan o seu
benestar e comparten mais tempo con ela.

Se o0s axentes socializadores (comunidade
educativa, familia, medios) animan os nenos a
seren competitivos e activos e as nenas a ser
coidadoras e pasivas, que ocorrera cando estas
persoas medren e se convirtan en homes e
mulleres?

As diferentes obrigas de fillas e fillos deben estar
en funcién de factores como a idade ou a
capacidade, non do sexo. Se sempre lle pides a




tua filla que che axude na cocifa, seu irman non
s6 non aprendera a facelo, senén que rematara
véndoo como unha obrigaciéon propia das
mulleres e, por tanto, da que el esta excluido. Se

un neno ou nena nunca tivo que colaborar na
casa, non se pode pretender que empece a
facelo deformaespontanea.

A colaboracién e o sentido da obriga son algo
que hai que fomentar desde a infancia; asi se
estimula tamén a responsabilidade, a
independencia e a autoestima porque contribue
ao benestarde todaafamilia.

que ves 21
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CURRICULO OCULTO:

CONXUNTO COTIA DE NORMAS, HABITOS, CRENZAS, LINGUAXES E SIMBOLOS
QUE SE APRENDEN DE MANEIRA EFICAZ AINDA QUE NON EXPLICITA
E NON INTENCIONAL E CUXA TRANSMISION TAMPOUCO TEN PORQUE SER CONSCIENTE.
MANIFESTASE NA ESTRUTURA E FUNCIONAMENTO DA ESCOLA,
EN FRONTE DO CURRICULO EXPLICITO OU ACADEMICO.

Por que a historia das mulleres non parece
contribuiraformaranosasociedade?

TACHAAAANNNN...!!

Sobre un fondo abraiante, saindo raios de luz
como unha estrela, xorde unha“muller do fogar”
equipada con instrumentos propios do seu oficio
(tixola e pulverizador. Cocina e limpeza) vestida
cun uniforme de traballo impoluto (lazada
perfecta, amidonado para que estea asi de
acampanado) e cun gran sorriso, 0 que demostra

unha gran felicidade.

O cartel utiliza a linguaxe de cémic (descricions
claras a través da imaxe). Esta personaxe é moi
similar & Jane Jetson dos debuxos dos
“supersénicos” de Hanna Barbera e, coma ela,
provoca carino, con eses ollos doces, pintadifos,
como os beizos, e ese sorriso tan alegre, e esa
roupainmaculada...

A funcién oculta de calquera muller -non se
precisa que haxa nada visible porque esta
sempre presente— é.. casa, limpeza, comida,
nenos/as. En Alemana, resumiase nos tres k
(Kinder, Kuiche, Kircher; é dicir, nenos/as, cocifia,
igrexa) e en Espafa en refrans tan explicitos
como “a muller na casa coa pata quebrada”. O
peor é que estes roles eran adquiridos por parte
das mulleres de xeito automatico, en absoluto
como unha opcidn, unha eleccién persoal, libre e
voluntaria; incluso actualmente por esa
aprendizaxe oculta, pédenselle sacrificar outras
escollas. Esa mesma estereotipizacion do
concepto feminismo como concepto igualitario
entre sexos veuse definindo como o anténimo
de machismo, cando en todo caso o seria do
termo de «femismon».

Simone de Beauvoir comezou a escribir O
segundo sexo, publicado en 1949, para
responder a pregunta de Jean-Paul Sartre sobre

A posiciéon dos brazos lembra a deusa Kali
(benévola e violenta Deusa Nai hindd, a mais
poderosa muller), que ten sete.

LEMA: MULLER DO FOGAR protagonista de
anuncios de limpeza, cocifa e coidados do fogar.

RESETEA E LIMPA O VELLO ESTEREOTIPO
(quizais co pulverizador?)

ESIXEIGUALDADE NA PUBLICIDADE

TOD@S SOMOS IGUAIS

A @ significa outra maneira de incorporar aigual-
dade na linguaxe, tan androcéntrica. E unha das
respostas que se lle poden dar a unha
necesidade actual. Cales poden ser outros
criterios de actuacion?

o quessignificou para ela o feito de ser muller. Este
libro, que verbaliza algo tan evidente, é un dos
referentes da literatura feminista.

A sUa teoria principal é que “a muller’, ou o que
entendemos por muller (coqueta, frivola,
caprichosa, salvaxe ou submisa, obediente,
carinosa etc.) é un produto cultural que se
construiu socialmente. A muller definiuse ao
longo da historia sempre con respecto a algo:
como nai, esposa, filla, irma... Por iso, a principal
tarefa da muller é reconquistar a sua propia
identidade especifica precisamente desde os
seus propios criterios porque moitas das
caracteristicas que presentan non verien dadas
da sua xenética, senén de como foron educadas
esocializadas.

Son aqueles saberes invisibles que os profesores
e profesoras transmiten cara a alumnos e
alumnas, que reforzan os roles de xénero, os
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estereotipos, a relacion asimétrica e xerarquica.
“Cando digo que hai que politizar a escola é que
0s Nenos e nenas tenen que ser ensinados a que

existen estereotipos de xénero, que existen
redes de xéneros, que a distribucién da riqueza e
do poder en todas as partes do mundo é

asimétrica. Iso significa que é moi pouca a
cantidade de dereito e de recursos que tefien as
nenas e mulleres fronte a cantidade de dereitos e
recursos que tenen os varéns. Desactivar o
curriculo oculto de xénero non se pode facer
mais que politizando”. Rosa Cobo
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O mdiis dificil ainda, Lilith Accion Social e Educativa
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DECLARACION DE
SENECA FALLS:

DOCUMENTO QUE XORDE NA PRIMEIRA CONVENCION SOBRE OS DEREITOS DA MULLER
EN EE.UU. EN 1848, NO QUE SE DENUNCIAN AS RESTRICIONS, SOBRE TODO POLITICAS,
AS QUE ESTABAN SOMETIDAS AS MULLERES: NON PODER VOTAR NIN PRESENTARENSE

A ELECCIONS, OCUPAR CARGOS PUBLICOS, AFILIARSE
A ORGANIZACIONS NIN ASISTIR A REUNIONS PUBLICAS.

Malia que a muller Pense, Sinta e Actue, era o
home o depositario Ultimo das suas decisiéns. De
ai que fose tan extraordinario que en xullo de
1848 estes “seres estranos” —-mulleres que
pensaban, sentian e actuaban- asinasen unha
declaracion dos dereitos da muller. O resultado
foi a publicacién da Declaracién de Séneca Falls
(ou Declaracién de Sentimentos, como elas a
chamaron), un documento baseado na
Declaracién de Independencia dos Estados
Unidos adaptado ao mundo da muller. Foi
organizada por Lucretia Mott e Elizabeth Cady
Santon e converteuse no primeiro documento
colectivo do feminismo norteamericano. A
seguinte reaccion foi crear a Asociacion Nacional
polo Sufraxio da Muller, que se definiu
independente dos partidos politicos e dos
movementos de reforma.
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Este é un paragrafo extractado da declaracion:

Resolved, that the objection of indelicacy and
impropriety, which is so often brought against
woman when she addresses a public audience,
comes with a very ill grace from those who
encourage, by their attendance, her appearance
on the stage, in the concert, or in the feats of the
circus.

(RESOLVE: Que a acusacion de falta de
delicadeza e de decoro con que con tanta
frecuencia se inculpa a muller cando dirixe a
palabra en publico, provén, e con moi mala
intencidn, dos que coa sta asistencia fomentan
a sta aparicion nos escenarios, nos concertos e
nos circos).

OESPECTACULO DEBE ACABAR!




TE FAI'
DIFERENTE!

O zapato, Esmeralda Pose Fondo
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DEMOCRACIA PARITARIA:

CONCEPTO DE REPRESENTACION EQUILIBRADA DE HOMES
E MULLERES NAS FUNCIONS DECISORIAS DA POLITICA

A democracia paritaria, na sociedade integrada a
partes iguais por mulleres e homes, supén a
representacién equilibrada de ambos nas
funciéns decisorias da politica e é a condicion
previa ao goce pleno e en pé de igualdade da
cidadania, que por outro lado posue unhas taxas
de participaciéon equivalentes (entre o 40% e o
60%) de mulleres e homes no conxunto do
proceso democratico (No Glosario de termos
relativos & igualdade entre mulleres e homes,
Comision Europea).

A historia do termo democracia paritaria é curta
pero tivo unha ampla difusion, principalmente
en Europa. A declaracidn subscrita en Atenas en
novembro de 1992, durante a realizacién do
Primeiro Cumio Europeo de Mulleres no Poder
destacou, como punto de partida, unha nova
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formulacién de participacion politica das mulle-
res e consolidou o termo, asi como o profundo
cambio que isto implica. Na conferencia
“Mulleres e Homes no Poder’, realizada en Paris
en abril de 1999, os gobernos dos quince estados
membros da UE (a totalidade, naquel momento)
asinaron unha declaracién conxunta na que
asumiron o compromiso de avanzar cara a unha
Europa mais representativa politicamente, coa
participacion equilibrada de mulleres e homes
na toma de decisions e recofieceron, como unha
prioridade da Unién Europea, a paridade na
politica de mulleres e homes e a necesidade de
que ese poder compartido fose un eixo central
na construcion europea.

Hoxe reconécese amplamente a importancia
dunha representacion equilibrada de mulleres e




homes nas esferas decisorias, malia que ainda
existe unha alta infrarrepresentacion. Malia todo
iso, os cambios sociais estan provocando unha
maior concienciaciéon de que o equilibrio entre
mulleres e homes, en todos os sectores da
sociedade, xa non é s6 unha esixencia das
mulleres, senén unha caracteristica que non se
pode omitir nunha sociedade moderna e
democratica.

Ainda asi, se miramos as estruturas basicas de
organizacion social na sociedade civil, compro-
bamos que ainda que se introduciron medidas
cuantitativas para favorecer a presenza de
mulleres nos 6rganos de direccion e/ou repre-
sentacion. Non foron madis alé deste feito
cuantitativo e mantivose o déficit democratico
que supdn que esa presenza de mulleres non
faga visible a condicion de cidadas con plenos
dereitos, con necesidades especificas das
diferenzas propias e das propias capacidades
queinflien entodo o colectivo.

A Democracia Paritaria non pode significar s6
unha maior participacion numérica das mulleres
na toma de decisions, sendn o reconecemento
dunha transformacién nos mandatos sociais
tradicionais de xénero. Asi, as estruturas de

participacién social mantefien unha organiza-
cion interna que se proxecta na sUa actuacion
publica, moi similar & organizacién privada
tradicional. Exemplo diso témolo na organiza-
cién dos tempos ou na asignacion de responsa-
bilidades no nucleo familiar. De ai que a esta
proposta se deba incorporar a aplicacién do
mainstreaming (transversalidade da perspectiva
de xénero) na elaboracion e aplicacién de todas
as politicas, valorando e incluindo a perspectiva
de xénero. A voz da sociedade civil na sua
totalidade resulta imprescindible para o seu
avance, polo que é necesario dotala de mellores
mecanismos institucionais para facilitar que,
dentro das instituciéns e as organizacions
sociais, todas as voces integrantes sexan
escoitadas.

A Democracia Paritaria non é un concepto
cuantitativo, senén un elemento estrutural e
imprescindible. Non significa s6 unha maior
participacién das mulleres na toma de decisidns,
senén o reconecemento dunha transformacion
social, con reflexo no politico, do cambio nun
contrato social que estivo vixente durante
séculos.
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DETERMINISMO BIOLOXICO:

PARADIGMA CIENTIFICO QUE DEFENDE QUE AS DIFERENZAS ENTRE OS DOUS SEXOS
SON DE CARACTER BIOLOXICO E, POLO TANTO, NATURAIS E INMUTABLES.
ESTE PARADIGMA ASIGNALLES CARACTERISTICAS E FUNCIONS DISTINTAS A UNS
E OUTROS EN FUNCION DO SEXO. UTILIZOUSE COMO XUSTIFICACION
“CIENTIFICA” PARA A DISCRIMINACION DAS MULLERES.

Sobre un fondo branco, destacase como Unica
imaxe unha pegada dactilar, unha pregunta
HOME OU MULLER? E unha resposta: Se non
podes ver a diferenza é porque non existe.

Realmente, a bioloxia fainos diferentes, e tamén
as imposiciéns culturais pero hai poucas cousas
tan igualitarias como a pegada dactilar. Cada
unha delas é individual, non hai duas iguais e
nesa individualidade vemos implicita a
imposibilidade de calquera determinismo.

As pegadas son perennes porque, desde que se
forman no sexto mes de vida intrauterina,
permanecen indefectiblemente invariables en
numero, situacion, forma e direccién. Son

A filésofa e escritora Simone de Beauvoir
explicouno maxistralmente: non se nace muller,
chegaunhaaselo.

O segundo sexo é unha obra clave porque con
ela empézanse a desterrar as argumentacions
que baseaban a desigualdade entre os sexos en
razons bioldxicas para introducir a reflexion en
torno ao feito de que ser muller ou home é algo
que se aprende de maneira consciente e
inconsciente a través de toda unha serie de
comportamentos, valores e actitudes permitidos
para un ou outro sexo e sancionados, por tanto,
polas mesmas razons.

Onde empezan as nosas diferenzas culturais e
rematan as bioloxicas?

Para explicalo, é necesario ver as distincidns
entre sexo e xénero; investigar na léxica
dicotomica da natureza e a cultura. Sexo:
caracteristicas bioléxicas e anatémicas que
diferencian homes e mulleres. Estamos a falar,
por tanto, de diferenzas que fan posible a
reproducion e son comuns en todas as culturas e
épocas; 0 sexo é unha condicién orgdanica.

inmutables, xa que non poden modificarse
fisioloxicamente; se hai un traumatismo feble,
rexenéranse e se é profundo, aparece a cicatriz.

O cartel utiliza o violeta, a cor do feminismo.
Adoptouse para honrar as 129 mulleres en folga
que morreron na fabrica téxtil de San Francisco o
8 de marzo de 1908. No momento do incendio
provocado polo seu patrén, o violeta era a cor do
tinte co que estaban traballando.

Neste cartel non hai conflito nin acritude nin
ironia. A mensaxe é pura, limpa, contundente,
categodrica. Igualitaria, como as pegadas
dactilares. Non anuncia, s6 expén unha
realidade.

O xénero constitieno aquelas diferenzas que
construimos a partir das bioléxicas. E unha
construcion cultural (cada cultura ten a sua) na
que se lles adxudican determinadas e
diferenciadas caracteristicas, aptitudes e modos
de comportamento a homes e mulleres. Estes
valores non son concibidos como iguais, senén
como asimétricos, sempre son os asignados aos
homes (sexo bioléxico macho) os que gozan de
maior prestixio social. O xénero é un produto
ideoloxico dun determinado sistema social e,
como tal, varia segundo o momento histérico;
porisoaconcepcién de xénero da actualidade se
debe adaptar a esta nova sociedade na que
estamos inmersos, a nosa contorna social,
econémicaemoral.

Determinan estas diferenzas bioléxicas as nosas
diferenzas culturais e xustifican as desigualdades
que existen entre mulleres e homes?

Vexamos un exemplo: os homes non choran é
case unha verdade incuestionable por repetida
ao longo das nosas vidas. Pero, por que os homes
non choran? Seica non poden? A razén é
puramente cultural, determinamos que este
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comportamento non é propio de homes. Eses
comportamentos, valores e actitudes chamanse
roles de xénero e estan directamente
relacionados coa sUa construcién cultural. Isto
determina as relacidéns, as prioridades, as
aspiracions e horizontes de vida, entre outros
asuntos. As mulleres atribdenselles
tradicionalmente traballos relacionados co
coidado do fogar, a familia e persoas
dependentes e aos homes tarefas relacionadas
co dmbito publico: o emprego remunerado e os
6rganos de toma de decisions.

Pero, quen nos ensina a ser muller ou home?
Tanto os roles como os estereotipos son
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interiorizados a través dun proceso de
aprendizaxe, que é denominado socializacion de
xénero; as persoas adaptanse as expectativas
que sobre elas ten o resto da sociedade en
funcion do seu sexo. Neste proceso de
aprendizaxe intervefien os chamados axentes
socializadores que son os encargados de
transmitir unha cultura social, mediante a
comunicacion de valores e concepciéns da
sociedade na que se vive, neste caso da cultura
androcéntrica propia das sociedades patriarcais.
Apublicidade é undeles.




Pseudénimo, Del Lagrace, Iria Presedo Martinez
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DISCRIMINACION
DE XENERO:

SITUACION DE MARXINACION SISTEMATICA CARA AS MULLERES
QUE ESTA PROFUNDAMENTE ARRAIGADA NA SOCIEDADE PATRIARCAL.

Este cartel poste unha composicion simple e
pura. Non hai mais cores vivas que o amarelo.
Como elementos, un floreiro transparente e un
slogan conciso e claro escrito profesionalmente
—letras de imprenta- nun “posit” como recorda-
torio e chamada de atencion: isto non é unha
muller.

O equilibrio entre a relaciéon palabra-imaxe
reforza o contido do cartel e produce amplos
niveis de lectura. As palabras dan unha mensaxe
que define por negacion, a imaxe reférzaa
visualmente.

Muller obxecto, muller floreiro... comparaciéns
tradicionais que definen claramente unha
tipoloxia de mulleres —e tamén os que lle aplican
ese nome-. Esa éadiscriminacion de xénero, que
lle asigna un rol secundario & muller, destinada a
adornar, acompanar e a non ter mais valor que a
vacuidade para ser completada segundo se
desexe. As mulleres convértense en envases.

Iso Ilémbranos unha frase demoledora enuncia-
da por mulleres ante unha relacién emocional e
contestada por movementos feministas: “serei o
quetiqueresque sexa.”

Este cartel, na sua sinxeleza compositiva e na
falta de elementos, tamén mostra o que para
unha sociedade machista é unha muller:

A discriminaciéon de xénero ou sexismo é un
fenémeno social, non unicamente masculino, xa
que son necesarias representacions de ambos os
sexos para que poida darse esta situacion. A base
deste fendmeno é a suposta supremacia dun dos
xéneros. Existe esa supremacia?

Mentres que o termo “sexo” fai referencia as
diferenzas bioloxicas entre homes e mulleres,
“xénero” describe os roles, as funcidons, os
dereitos e as responsabilidades establecidas
pola sociedade e que se consideran apropiadas
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simpleza ou mais ben simplismo. Un sé obxecto.
Unha imaxe e un texto faciles de reter que
mobilizan e convidan a pensar na gran cantidade
de manifestacions persoais e publicamente
aceptadasao redor dadiscriminacion damuller.

A cor gris de todo o cartel acentua a transparen-
cia, que tamén pode referirse & invisibilidade,
unha das moitas manifestaciéns dentro da
discriminacion caraao xénero feminino.

Vexamos outras:
Sempreadornando?
Nonse nosve?

Todas somos fraxiles como o cristal? A delicadeza
non pertence atodo o xénero feminino.

Formas puras, limpas.

E por suposto... curvas! Ata que a alguén -un
home- se lle ocorreu iconizar a delgadeza
extrema e condenou & fame a todas as que
quixeron facer caso, que foron moitas...

A discriminacién de xénero considera a muller
como un floreiro para“adorno na sua casa’que sé
ten que estaramanadifiaelinda...

E, sobre todo, é unhaicona pasiva...

tanto para os homes como para as mulleres. Esta
serie de supostos, construidos a partir das
diferenzas bioléxicas entre homes e mulleres,
crea as identidades de xénero e contribue, a sua
vez, adiscriminacion de xénero.

Ao tratarse dunha elaboracion social, o xénero é
un concepto moi difuso. Non s6 cambia co
tempo, senén tamén dunha cultura a outra, e
entre os diversos grupos dentro dunha mesma
cultura. En consecuencia, as desigualdades e os
desequilibrios de poder non son un resultado




“natural”das diferenzas bioloxicas, poriso pode e
debe cambiar segundo os tempos.

A discriminacién de xénero adopta diversas
formas de division de poder, algins de cuxos
aspectosincluen:

Dereitos humanos: ainda que as leis
internacionais lles garanten dereitos iguais aos
homes e as mulleres, esta non é arealidade e non
se xeneralizou en ningunha sociedade como
practica social inherente.

Traballo: en todo o mundo, tanto as mulleres
como os homes traballan. Con todo, as funcions
que desempefan as mulleres son socialmente
invisibles —-tdmanse menos en conta, falase
moito menos delas, danse por feito—, xa que
adoitan ser dunha natureza mais informal.
Adicionalmente, os homes ocupan a maioria das
posicidons de poder e de toma de decisiéns na
esfera publica, o que da lugar a que as decisions e
politicas tendan a reflectiren as necesidades e
preferencias do seu xénero, non do feminino.

Vantaxes: 0os recursos mundiais estan
distribuidos de forma moi irregular, non sé entre
os distintos paises, senén tamén entre homes e
mulleres dun mesmo pais. Ainda que se calcula
que realizan duas terceiras partes do traballo no
mundo, as mulleres s6 obtefien unha terceira
parte dos ingresos, e posien menos do 1% da
propiedade mundial.

En 1989, a socialista espanola Carmen Cerdeira
presentou ante o Pleno do Senado a proposiciéon

de lei para a reforma do Cédigo civil, en
aplicacién do principio de non discriminacion
por razén de sexo.

Cantas desigualdades existen na sociedade
actual? Cantas detectas?

A publicidade, polo seu caracter de “espello da
sociedade” é un bo lugar onde observalas —con
serenidade, sen acritude—- e ver se estamos de
acordo conelas.

Realidades como o acceso ao emprego,
condicidns de traballo, salarios, acceso a postos
de responsabilidade, violencia de xénero, por
citar s6 alguns exemplos, seguen estando
presentes nanosa sociedade.

Marta Gonzalez, secretaria xeral de Igualdade da
Xunta de Galicia, adoita lembrar que hoxe en dia
“a escola e os medios de comunicacién son dous
dos principais medios polos que as persoas, a
xente mais nova, conecen o mundo que as rodea,
mais alé da experiencia persoal e inmediata, en
toda a sua complexidade e propofien modelos
de comportamento que son tomados como
referentes por toda a sociedade” Por iso é
necesario que a escola, ademais de proporcionar
unha serie de coflecementos esenciais en
materias diferentes, “ensine a pensar
criticamente, educando persoas” no exercicio
dunha cidadania tolerante, responsable e,
queremos crer tamén, mais igualitaria e solidaria.
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Nin mais. Nin menos.

ouals

Iguais, Belén Otero Mouro

306 iguais publicidade e sexismo



DISCRIMINACION DE XENERO
COMPETITIVA:

FORMA DE SEXISMO HOSTIL QUE CONSIDERA QUE AS MULLERES NON POSUEN
AS CARACTERISTICAS PRECISAS PARA TRIUNFAREN NO AMBITO PUBLICO,
SENON QUE E NO PRIVADO ONDE DEBEN PERMANECER.

O cartel exprésase con rexistros do movemento
minimalista, corrente artistica que busca
achegar a maxima carga expresiva coa minima
expresion formal. Incluso a frase “menos é mais’,
que resume a idea, é o titulo do manifesto de
Mies Van der Rohe, que se considera o punto de
partida deste movemento, na etapa da Bauhaus.

Recoriécese pola stia limpeza estética: os escasos
elementos formais da peza gréafica, o tipo de
letra, espigada, sen adornos, as duas cores,
neutras, gris e violeta, a caixa na que se incorpora
o texto mais grande, cadrada, racional. A
magquetacion enteira é sinxela e sen adornos.

O “minimal” adoita utilizar estruturas xeométri-
cas e deacabadoindustrial, na procura de formas
puras e racionais e escapa da intervencion
manual. Poriso tefien importancia os dous trazos
non mecanicos do simbolo igual encima da
caixa, os cales reiteran, co seu significado, a
mesma idea que o lema, que se compodn de tres
locuciéns contundentes. Nin mais. Nin menos.
Iguais.

O sexismo hostil, exactamente o contrario do
que preconiza este cartel, componse dun
conxunto de actitudes de prexuizo ou condutas
discriminatorias baseadas na suposta
inferioridade ou diferenzas das mulleres como
grupo e na resposta dominante que o grupo
masculino debe imporier’.

Tomas de Aquino escribiu “Forma parte da orde
natural dos humanos que as mulleres estean
sometidas aos homes,... pois é de pura xustiza
que a razén mais feble estea sometida a mais

72

forte™. Frei Luis de Ledn continuou:“E pois non as
dotou Deus nin do enxefo que pide nos
negocios maiores nin das forzas que son mester
para a guerra e 0 campo; midanse como o que

u__n

O simbolo “=", que se emprega hoxe de forma
universal en Matematica para se referir &
igualdade, comezou a ser empregado no século
XVI. O matematico galés Robert Recorde, na sua
obraThe Whetstone of Witte (1557), explica o seu
deseno: “Para evitar a tediosa repeticion das
palabras 'é igual a; establecerei como normal-
mente fago nas follas de traballo, un par de
paralelas ou lifas xemelgas da mesma lonxitude,
isto é: =, porque non hai nada que poida ser mais
igual que duas linas”

O corpo de letra —o tamafo—, é o Unico que varia,
porque o tipo é sempre o mesmo. Sinxelo, sen
floreosinnecesarios.

No cartel aparecen, agrupados, repetidos,
nomes propios de persoas, mulleres e homes, en
minuscula, con simplicidade. Ningun destaca.
Escribironse para lelos seguidos, sen comas, sen
separacioéns. Ao contrario do lema, separado por
puntos. Comezado en mailsculas. Dandolle
importancia.

son e conténtense co que é da sUa parte e
entendan na sua casa e anden nela, pois asi as
fixo Deus para ela soal...]. Como son os homes
para o publico, asi as mulleres son para o
pechado; e como é dos homes falar e sair a luz, asi

delasoencerrarse e o encubrirse™.

Para equilibrar esta discriminacion, oficializouse
a Discriminacion Positiva, que é unha medida
diferenciadora encamifiada a privilexiar os/as
integrantes dun grupo desfavorecido (en
situacion de “discriminacion adversa”). Mentres
que esta persegue garantir un resultado positivo
para o grupo desfavorecido, as medidas de
Accion Positiva (empoderamento) tratan de
garantiren a igualdade de oportunidades a

Y,
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homes e mulleres eliminando os obstaculos para debido, en gran medida, & asuncion dos seus
o igual exercicio dos dereitos. Ex.: as medidas de principios por parte da Comisiéon Europea ao
accion positiva, mais centradas en igualar as elaborar as suas politicas e programas. O
condicidns de acceso, articularianse por medio mainstreaming e as politicas especificas de
de cursos de formacidn, orientacion ou incluso igualdade son duas estratexias distintas,
subvenciéns a contratacion de mulleres, paralelas, que deben seguir funcionando ata
mentres que a discriminacién positivaimpoferia que exista unha cultura real de igualdade de
directamente a obriga de contratar mulleres ata xénero entodaasociedade.

eliminara stainfrarrepresentacion.

A persistencia da discriminacién manifesta a

complexidade do tema e a necesidade de novas

estratexias, métodos ou planificacions de

integracion, como é o caso da transversalidade

ou mainstreaming, que propugna a inclusién da

perspectiva de xénero nas acciéns publicas

realizadas desde todas as estruturas institucio-

nais, o que provoca un efecto multiplicador da " GlickeFiske, 1996

igualdade. Aceptada universalmente na * Aquino, T.: Summa teolégiae, 1.92, art.1 (1265-
Conferencia de Pequin (1995), desde entén vaise 1272)

consolidando un afianzamento progresivo * Le6n, de, L.: La perfecta casada (1583)

38 iguais publicidade e sexismo



A PUBLICIDADE




DISCRIMINACION DE XENERO
COMPLEMENTARIA:

SEXISMO ENCUBERTO OU BENEVOLO QUE CONSIDERA QUE AS MULLERES TENEN
POR NATUREZA MOITAS CARACTERISTICAS POSITIVAS QUE COMPLEMENTAN AS DO HOME.

Cartel con fondo en cor negra. Sobre el, unha
figura en gris cuberta por unha filigrana branca e
un texto en cores branco, fucsia e turquesa.

A composicion esta dividida por un vector
imaxinario en ddas metades verticais. A mirada
de quen observa non ten que percorrer duas
veces o cartel por mor dos poucos elementos e
da contundencia destes. Ademais, este equilibrio
simétrico vese favorecido polo peso visual do
cartel, que recae sobre unha figura traballada
para ter unha dobre interpretacién: por unha
banda, recofiecemos o corpo dunha muller de
costas, espida. Lémbranos 4 fotografia intervida
polo artista surrealista Man Ray titulada “Muller
Violonchelo” (1924). Nela, cunha aparencia
simple, logrouse un dobre sentido extraordina-
rio. O corpo dunha muller espida e duas curvas
negras nas costas, veu resultando tamén un
instrumento de corda como o violonchelo —de
formas similares; estes dous “elementos” serven
para extraer melodias, para seren afinados por
mans expertas...—

O sexismo benevolente, envolto nun certo ton
afectivo, estd integrado por determinadas
componentes:

1. O paternalismo protector ou a crenza de que a
debilidade e insuficiencia das mulleres demanda
do home un rol de protector e provedor absolu-
to, que lles asigna a elas o papel complementario
de fraxilidade e dependencia. Pode que tomase
forma nos contos neses cabaleiros marabillosos
que rescatan princesas...

2. A diferenciacion complementaria de xénero
que leva implicita que as mulleres posuan
determinados trazos caracteristicos (pureza,
resignacién, entrega, dispersion intelectual,
baixa de actividade fisica, escasa intelixencia,
alta afectividade...). Esta é unha crenza ainda en
vigor e que demanda unha vision da realidade
para detectar s6 persoas: homes e mulleres
determinados, non o home e a muller. Como
persoas, somos seres irrepetibles dificilmente
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Por outra banda, reconecemos un debuxo que se
superpon e que se identifica co cortex cerebral.
Ambas as figuras constitien unha soa. Neste
caso, en lugar de identificalo cun instrumento
identificase co cerebro —os Iébulos parietais
serian os brazos- rematado no cerebelo —onde
estaria a cabeza da muller- e mais alé na medula
espinal.

O sistema nervioso como elemento definidor da
mente humana, sen xénero, sen identidade
recofecible de sexo. A superposicion da mente
encima do corpo é tan perfecta que resulta
estraino non reparar nelaao principio.

O lema é A PUBLICIDADE SEXISTA MANIPULA A
TUA MENTE. Pédese interpretar como que a
transmision de certos topicos, repetidos polos
medios de comunicacién, enquistase na mente
ataformarunha mesma cousa.

E esa mesma mente a que debe estar atenta a
identificar a informaciéon que non pasaria pola
peneira daigualdade entre sexos.

encadrables. Ata agora, ningun estudo certificou
que o home ou a muller teflan maior coeficiente
intelectual, pero na nosa cultura estda moi
arraigada unha diferenza moral, aquela coa que
se criaban os “fillos” nalgunhas casas, e se lles
deixaba aos rapaces seren libres, decididos,
independentes, directos e agresivos, mentres as
nenas se lles cultivaba a pasividade, a humildade,
ocarifno, adelicadeza eacomunicacion.

Esta claro que mulleres e homes deberiamos
aprender do resto. Bioloxia e cultura non
incapacitan para desenvolver habilidades
tradicionalmente relacionadas co outro xénero.
Autoras como Helen Fisher afirman que as
habilidades comunicativas das mulleres deben
ser aproveitadas para tornar o mundo nun sitio
mais calido e humano, en vez de gastar tempo e
os recursos intentando aprenderlles as mulleres
a negociaren agresivamente do xeito en que o
fan os homes.




deterxente

igualita

a igualdade vese, as manchas desaparecen

\

deterxente

igualita

3 WGuALII vese, 25 manchas desaparecer

/

— —

Igualitas, Jose Javier Pérez Lopez
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ECOFEMINISMO:

MOVEMENTO QUE CONSIDERA QUE A SITUACION DAS MULLERES E DA NATUREZA
E CONSECUENCIA DA ORDE PATRIARCAL, E PRETENDE O DESENVOLVEMENTO DE
SOCIEDADES NON OPRESIVAS PARA O SER HUMANO E PARA O MEDIO AMBIENTE.

O ecofeminismo poderia ser outro xeito de poner
en valor as “maneiras” femininas para a axudar a
conseguir a correcta sustentabilidade do
planeta. Rachael Carson é considerada a “primei-
ra voz” polo seu libro A primavera silenciosa
(1962) onde denunciou que os avances tecnolé-
xicos estaban precipitando unha crise ecoloxica.

Como concepto, foi nomeado por primeira vez a
finais de 1970 por Francois D'eaubonne, sociélo-
ga francesa que o definiu como a critica &
modernidade empregando o feminismo e o
ecoloxismo ao mesmo nivel, establecendo a
conexidn ideoldxica que existe entre a explota-
cion da Natureza e a das mulleres no sistema
xerarquico-patriarcal e describindo o potencial
feminino para producir unha revolucién
ecoléxica que implique novas relacidons de
xénero entre homes e mulleres e unha relacion
distinta entre os seres humanos e a Natureza.

42 iguais publicidade e sexismo

A modernidade iniciase coa orde que impén a
caza de bruxas, esa complicidade perpetrada
entre o poder relixioso, o politico e 0 académico,
onde queda redefinido o papel das mulleres na
familia ou no convento, e o papel da Natureza,
dominada polo espirito cientifico dos homes. Por
iso as mulleres, do mesmo xeito que os indixenas
€ 0s negros, pasan a ser“natureza” e quedan féra
da“cultura”.

As proxeccions da percepcién humana sobre o
mundo exterior determinan a vision que define
que é“natureza”e a postura ideoldxica a partir da
que se crea a “cultura” A orde prepatriarcal e
ainda hoxe aquelas culturas que se pensan como
parte do universo, conciben a natureza como
unha Nai, a Nai terra, a Pachamama nutricia e
préspera, fonte de abundancia e multiplicacién.
Pero para a cultura patriarcal, que desde fai 6.000
anos borrou o principio feminino da creacién e a




rexeneracion e llo apropiou ao Deus-Pai, a
Natureza converteuse en forzas cadticas e
descontroladas, salvaxes e ameazantes, que
necesitan dunha“orde” e un control que vén coa
“cultura”e cunha procura eterna de poder.

Asi, a presenza patriarcal, asumida como cultura,
térnase como necesaria para“controlar”e porlles
“orde” as forzas rexenerativas da Natureza e das
mulleres.

O prefixo eco- procede do grego “oikos’, que na
Grecia antiga aludia & unidade basica da orde
social. Un concepto achegadoao da“casa”eaoda
“familia”, incluidos bens e persoas relacionados
no seu devir. Este prefixo acompana disciplinas
como a Economia pero o movemento ecoléxico
engdadese a todas as disciplinas e actividades ao
incorporar novas visiéns. Tal é o caso da
Ecofilosofia, o Ecourbanismo ou o Ecofeminismo.
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EROTIZACION DA
IMAXE FEMININA:

EXALTACION EROTICA DA IMAXE FEMININA COMO OBXECTUALIZACION PUBLICITARIA;
POR UN LADO CONVERTE O SEU ATRACTIVO SEXUAL NO PUNTO DE ATRACCION
EXCLUSIVO PARA PROMOVER UN PRODUTO E POR OUTRO CONDICIONA
A POBOACION CONSUMIDORA A MANTELO COMO OBXECTIVO CONSTANTE.

Neste cartel, aparece un corpo espido, esvaecido
por unha excesiva pixelizacién que se produce
ao querer achegarse moito a imaxe. Ao querer
velamellor, deixamos de vela correctamente.

Cada un dos pixels (abreviatura de “picture
element”) é cada un dos puntos da imaxe grafica.
A esta imaxe faltalle resolucion, agudeza ou
claridade, por iso non ten capacidade para ser
nitida... ou quizais lle falte & pantalla, que é quen
nolafacilita...; 0 caso é que non nos serve.

De todos os xeitos, intuimos o corpo e a stia pose.
Se as persoas que miran o0 anuncio imitasen esta
mesma postura, verian que non é moi comun na
vida diaria. A sua referencia directa é o “contrap-
posto” creado na escultura grega clasica. O
escultor Policleto (s.V a.C.) comezou a pofielo en
practica e Praxiteles (s. V-1V a.C.) perfeccionouno.
Foi creado parareflectirmovemento e estabilida-
de ao mesmo tempo. A curva praxiteliana
ofrécenos fermosura, dignidade, elegancia.
Agora, aqui é utilizada para promover un
produto.

Desde hai uns anos ata agora, a forma de
persuadir o receptor experimentou un notable
cambio. Deixamos por un momento de lado a
fronteira entre sexo (diferenza bioldxica) e
sexismo (discriminaciéon por motivos do sexo).
Coincidimos en que a maioria da publicidade
que podemos atopar na actualidade utiliza a
muller. Pero deteAidmonos un momento neste
feito; sexa 0 anuncio que sexa, aparece sempre o
mesmo tipo de muller. En canto ao seu fisico, é
branca, nova, frecuentemente loura, atractiva,
sexy, esvelta e elegante. Nas suas caracteristicas
psicoldxicas é docil, feliz e recompensada pola
stia dependencia. E“feminina” pero tamén “libre”

Isto é interesante, pode ser un corpo utilizado
como OBXECTO SEXUAL PASIVO, obxecto de
consumo de facil acceso e dispoiibilidade, e
pode ser utilizado COMO RECLAMO
PUBLICITARIO. Nos dous casos, a compofiente
sexual é acomponente prioritaria.

Hai, ademais, outras incognitas. E un home ou
unha muller? E para o tema que nos ocupa: que
produto esta a promover? Seria o mesmo
produto no caso de ser mullerouhome?

(Porque sabemos, consciente ou inconsciente-
mente, que canto mais acusado sexa o trazo da
masculinidade dos produtos ofertados —alcohol,
deporte, coches, tecnoloxia, aseo-, madis se
recorre ao atractivo fisico ou erético das persona-
xes femininas.)

Durante alguins anos, intentouse manter a idea
de que os medios de comunicacién respondian &
teoria do espello, é dicir, reflectian a realidade.
Sexas home ou muller, sénteste reflectida neste
anuncio?

e “moderna”. E predominantemente de clase
media-alta, sen contradicions e, por suposto, sen
notables calidadesintelectuais.

E doado, entén, advertir os opostos, as ausencias
de todas aquelas imaxes que non caben dentro
do modelo mitoléxico: ausencia da muller

doutra raza (india, mestiza, negra), da muller fea,
da muller gorda, da muller madura (agéds da
ancid-avoa, que xa cambiou de signo). Estd
ausente da publicidade tamén a muller que
asume as suas propias decisions en canto non
son de consumo e mesmo estas con matices. Esta
ausente aquela que é forte e tenaz, intelixente e
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capaz de razoar, xa que se enfrontaria ao mito
feminino da sensibilidade e intuicién co
estereotipo masculino daracionalidade.

Porque a publicidade actual mantén vellos
estereotipos e ademais crea outros novos:
executivas perfectas, amas de casa impolutas,
superwoman, mulleres agresivas... mais sempre
desde o punto de vista e desde o discurso
masculino.

Datos estatisticos: o primeiro importante é a
elevada presenza da muller no conxunto dos
anuncios: en case o 60% € a protagonista
indiscutida. A idade da muller que mais
predomina é do intervalo entre os 29 e 40 anos,
que acapara o 50% dos anuncios. A segunda
franxa de idade é a xuventude (15-28 anos), co
28% dos anuncios; en cambio, as mulleres
adultas (41-60 anos) e as ancias (mais de 60)
xuntas non cheganao 19%.

Mediante o uso de técnicas de creacién de
estimulos que rozan os albores dos sentidos,
tratase de introducir mensaxes de xeito
inconsciente pero que consigan chamar
poderosamente a atencién. A hora de percibir
unha mensaxe publicitaria con recursos
erotizantes, o proceso de asimilaciéon por parte

do cerebro é relativamente sinxelo, xa que a
actividade sexual encadrase dentro das
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necesidades basicas do home; de ai a
xustificacion de que moitos anunciantes utilicen
como reclamo imaxes que aludan a instintos
sexuais. Adoitase atribuirlle ao home o feito de
levar o sexo sempre metido no cerebro (segundo
algunhas estatisticas, pensamos algo que estd
relacionado co sexo cada trinta minutos) o certo
é que o levamos ali tanto os homes coma as
mulleres, porque é no cortex cerebral onde se
desenvolven os principios e fins da sexualidade.

A publicidade, utililzando a muller, busca chegar
a ese subconsciente para programalo a través de
estimulos que apelan ao sexo polo impacto
emocional que este provoca. Os exemplos
sobran; observando os anuncios de coidado
persoal masculino, vemos que adoitan utilizar os
dous sexos. Por un lado, preséntase o home
utilizando o produto, xa sexa aplicaAndose
colonia, desodorizante ou crema de afeitar. Por
outro lado, e como consecuencia, emerxe a
muller, normalmente unha escultural, flamante e
utépica modelo que se lanza irresistiblemente
sobre o home con actitudes provocativas. Estas
mulleres son presentadas como meros trofeos
paraas persoas que compren eses produtos.

A actual emisién esporadica dalgin anuncio con
nus de homes é un feito que cousifica o0 home,
pero non por iso se converte a muller en suxeito.




POR PUBLICIDADE
ETIQUETAS

Tanta loita para isto?, Esther Amil Bastardo
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ESTEREOTIPOS:

“SON OS LUGARES COMUNS DOS DISCURSOS, O QUE TODO O MUNDO DI, O QUE TODO
O MUNDO SABE. ALGO E UN ESTEREOTIPO CANDO CONVOCA UNANIMEMENTE
O ASENTIMENTO, CANDO E INMEDIATAMENTE COMPRENDIDO, CANDO CASE NON
HAI QUE DICILO. O SEU PODER E GRANDE, TAN EVIDENTES E TAN CONVINCENTES A VEZ".
JORGE LARROSA, UNIVERSIDADE DE BARCELONA

O cartel resalta os trazos mdis caracteristicos do
que se considera estereotipo na muller, co que
persegue un efecto critico e case burlesco dunha
realidade frecuente.

Fai, polo tanto, unha caricatura sobre o xénero e
obriganos a cuestionarnos a conduta que
esperamos das persoas segundo o estatus que
temos asignado a partir dun trazo que non é
bioléxico, sendn establecido polasociedade.

Quitémoslle os atributos' que a rodean. Esta
muller evidencia a maior parte das ideas
preconcibidas sobre o xénero feminino, o que
todas elas deben ter: erotismo, beleza, esvelteza,
gracilidade, melenaao vento...

Os atributos son tres: un mandil, unha fregona e
uns zapatos de tacén. Obxectos indispensables e
definidores do estereotipo da perfecta muller.
Verdadeiros produtos de consumo... feminino
porque a publicidade dos que afectan a limpeza
dacasasempre esta presentada por unha muller.

Poderia ter outros atributos? Cales?

O mundo laboral dividese nun ambito privado e
noutro publico; traballar dentro da casa tamén é
un traballo —-o doméstico- sen horarios, invisible,
indispensable, gratuito, intenso, pouco agrade-
cido. Domesticidade e privado son atributos moi
acordes co mundo feminino, que é definido
ainda hoxe como o territorio do intimo, do
emocional, o silenciado. As mulleres vifieron
realizdndose dentro do perimetro do privado e
todo o que ten que ver coa reproducién humana
(@ muller debe ser nai e o embarazo é o seu
estado de perfeccion biblica, a sua finalidade
natural). Neste sentido, pédese pofer como
exemplo o feito de que a muller se incorporou ao
mundo laboral pero o home non acaba de
integrarse no fogar e as mulleres seguen
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TANTA LOITA PARA ISTO? A modo de “bubble’,
esta frase semella ser o pensamento da protago-
nistano momento de se percatar da realidade.

Esta aceptando estereotipos antigos e os actuais.
Os da muller en sociedade, vencedora, segura
nos seus tacéns e fermosa no seu corpo, e muller
na “domus’, servidora, limpadora pero sempre a
mellor. Fundamentalmente, estd aceptando
tanto a propia loita que as mulleres se impornen
como persoas como a que a sociedade as
somete.

Atributo: s.m. Obxecto caracteristico que acompana
normalmente a descricion ou a representacion de certos
personaxes ou de certas ideas personificadas, ben porque
mantén con estes unha certa relacion ou ben porque
representa a sua actividade ou as stas propiedades. CFR:
calidade, peculariedade, trazo. Ex: Entre os atributos de
Mercurio, estdn as as que leva nos pés. A balanza é o
atributo da xustiza.

asumindo case en exclusiva as cargas familiares,
especialmente cando tefien menores ao seu
cargo.

Ademais, no ambito laboral, o ter unha familia ao
seu cargo segue sendo un valor engadido para a
contratacion dun home e un inconveniente se se
tratadunha muller.

Hoxe, ainda o inconsciente colectivo lle segue
atribuindo a muller o rol doméstico por excelen-
cia, a través de representacions sociais e psiqui-
cas que nos inclinan desde que nacemos a
desenvolvermos certas potencialidades e
inhibirmos outras.

O xénero non é o sexo, senén o conxunto de
significados e mandatos que a sociedade lle




atrible ao rol feminino e ao masculino nun
determinado momento histérico e social. Pero o
concepto de xénero participa desa mesma
cultura que todos imos construindo a diario e
indicanos unha suposta forma de ser home ou
muller.

O feito de que normalmente non exista unha
relacion de conflito entre o que a sociedade
prescribe e como a persoa se vai comportando

fai que non tomemos conciencia da existencia
deses estereotipos. A sua forza é brutal na
definicién das identidades, xa que son aceptados
como certezas, mesmo como evidencias. Por iso
nin se estima necesaria a sua demostracién nin
se considera relevante reflexionar sobre eles,
ainda que é salientable o rexeitamento que se
desata no caso da non aceptacion. As sociedades
sempre basean parte da sua estrutura e poder na

divulgacion de clixés que separan drasticamente
o feminino do masculino, mais a modernidade,
ademais, utilizou os medios divulgativos da
cultura de masas creando lugares comuns sobre
a feminidade forxando modelos ideais constrin-
xentes. Hanna Wilke experimentou sobre iso nas
sUas pezas.

O arquetipo viril preséntanos un home provedor
de bens materiais, de produtos culturais e
consumidor de sexualidade. O home pertence
ao sector do publico, en sintese, detenta o poder.
Esta pertenza ao ambito do privado fixo que as
mulleres fosen excluidas durante séculos dun
discurso histérico que unicamente entende de
loitas de poder e que as converte nun obxecto
que hoxe loita por ser suxeito, no mesmo plano
do home, con pluralidade e autonomia.
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Que non te encasillen!, Xiana de la Pena Parga
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FEMINISMO:

MOVEMENTO SOCIAL, INTELECTUAL E POLITICO FORMADO A PARTIR DA TOMA DE
CONCIENCIA DAS DISCRIMINACIONS QUE AS MULLERES VENEN SUFRINDO
AO LONGO DA HISTORIA E QUE INTENTA CAMBIAR A SOCIEDADE
NA PROCURA DA IGUALDADE DE DEREITOS E DE TRATO ENTRE XENEROS.

O feminismo cuestiona a orde patriarcal,
establecida desde hai tanto tempo, por iso se
converte nun movemento incémodo para
moitos/as. Definicion de feminismo do dicionario
da Real Academia Galega; doutrina que defende
a igualdade de dereitos entre o home e a muller.
Por iso é moi importante saber perfectamente
que significa ser home e ser muller, que é o sexo e
que é o xénero, e detectar con exactitude os
estereotipos construidos sen 0 noso permiso, por
unha sociedade que definia os xéneros cunha
dobre mirada, moi diferente. Se falamos de
mirada, Gemma Lienas' anotou unha preciosa
metafora sobre os lentes violetas, que compre
colocar para detectar con maior facilidade as
agresions & igualdade, e se houber algunha
dubida sobre situaciéns inxustas e discriminato-
rias nos detalles cotians, pofiamos en practica a
“regra da inversion”; “pasaria 0 mesmo se se lle
fixese a un home?” Ainda asi, as mulleres non
queren equipararse aos homes como modelo nin
aceptar o neutro masculino como xeneralidade,
senén ser protagonistas da sua propia vida.
Donas do seu destino, de gozar e de traballar sen
que a sua condicion sexual lle resulte uninconve-
niente. Existen determinados tépicos que

7”

haberia que desfacer sobre o termo “feminismo
pero a sua existencia xa define a recepcién social
dun movemento que pretende romper cos
moldes establecidos no devir histérico ao
comezar poranalizalos e cuestionalos.

O gran cuestionamento que se lle fai é o de
comparalo, o de equiparalo ao machismo como
discurso da desigualdade. O feminismo non cre
en absoluto na preeminencia das mulleres con
respecto aos homes, non hai ofensa nin vulgari-
dade nel, nin pretende en absoluto ser ofensivo
co outro sexo. Iso fariao o “hembrismo” como
movemento sexista, é dicir, como métodos polos
que se manifestan situaciéns de inferioridade ou
subordinacion de xénero. Unha persoa feminista
é a que se da conta das desigualdades nas que
estd cimentada a nosa historia, a nosa cultura, a
nosa sociedade, a nosa economia, os grandes
proxectos e os detalles cotias, e intenta equilibrar
a presenza de homes e mulleres na realidade
actual.

' Lienas, Gemma: El diario violeta de Carlota, Alba Editorial,
Barcelona, 2001
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un novo codigo

Un novo cddigo, Emilio Pablo Hueso Arevalillo
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HISTORIA DO FEMINISMO:

A PALABRA “FEMINISMO” E RELATIVAMENTE RECENTE: APARECE EN 1880 EN FRANCIA
E EN ESTADOS UNIDOS EN 1919. ESTA E A DATA RECONECIDA PARA FALAR
DESTE MOVEMENTO COMO O QUE REIVINDICA A IGUALDADE DE DEREITOS
ENTRE MULLERES E HOMES. A EXISTENCIA DE MOVEMENTOS EN FAVOR
DA MULLER ANTERIORES A ILUSTRACION (PROTOFEMINISMO) E INDUBIDABLE PERO
NON SE PODE FALAR DUNHA CONTINUIDADE ENTRE ELES E O FEMINISMO ACTUAL.

“O feminismo é o fillo non desexado da

llustracion”'.

A primeira ondada feminista tomou unha forma
contundente ao remate da Revolucién Francesa,
unha vez que quedou claro que as ideas defendi-
das por revolucionarios e ilustrados franceses —e
tamén francesas- de “Igualdade, Liberdade,
Fraternidade” s6 ian corresponder aos varéns’.
Por primeira vez na historia, vanse cuestionar
politicamente os privilexios de nacemento e esa
nova orde establecida (dereitos e liberdades
politicas, sociais, econdmicas etc.) tomara forma
en textos como a Declaracién dos dereitos do

home e do cidadan de 1789, na que os seres
humanos, os individuos, s6 eran varéns. Olympe
de Gouges redactara en 1791 a Declaracién dos
dereitos da muller e da cidada, calcada sobre a
anterior, onde afirmaba a igualdade de dereitos
de ambos os sexos. Como outras, afirmaba que
“Se a muller ten o dereito de subir ao patibulo;
debe ter tamén o de subir & Tribuna” Mary
Wollstonecraft escribiu: “decldrome en contra de
todo poder cimentado en prexuizos, ainda que
sexan antigos”.

Despois da misoxinia romantica, onde Hegel,
Shopenhauer, Kierkegaard e Nietzsche, entre

Y,
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outros, demostraron a sUa incapacidade para
apreciar o universo feminino, eclosiona a
segunda ondada, en duias direcciéns; por un lado,
nas mans das obreiras, que presentaban unha
anomalia que non se sabia como tratar: pode ser
compatible o traballo asalariado cunha muller?
hai que ponier limites? que tipo de traballador/a é
unha muller? Unha das primeiras en responder é
Flora Tristan, cunha vida excepcional pola sua
toma de decisions —que chegou ao neto, Paul
Gauguin- ou Stuart Mill —autor de La esclavitud
femenina, traducido ao espanol por Emilia Pardo
Bazan- e a sua esposa Harriet Taylor. A outra
direccidn tifa que ver coa esixencia de posuir os
mesmos dereitos politicos, de ai os movementos
sufraxistas anglosaxoéns.

Auguste Bebel -traducido tamén por Pardo
Bazan- incorpora a muller, coa sta especificida-
de, as teorias socialistas. Moito mais que Marx e
Engels no canto a@ igualdade de dereitos e o
sufraxio, ainda que non se afasta moito do cédigo
establecido con respecto ao lugar da muller no
mundo. Si que o fai Clara Zetkin, —polo que é
reprendida polo propio Lenin- e sobre todo
Alexandra Kollontai.

O periodo de entreguerras estd marcado pola
decadencia do feminismo. Unha vez consegui-
dos os obxectivos, o dereito ao voto e a educa-
cién superior, moitas mulleres abandonaron a
militancia. A terceira ondada represéntase cunha
icona; o libro O segundo sexo de Simone de
Beauvoir, “reconsidera’;, desde a razén, o que
significa ser muller. Non reivindica, senén que
presenta, explica a realidade e, sobre todo, a
inexistencia de reciprocidade entre os sexos —-o
home representa a medida, o centro e a autorida-
de e a muller é un satélite que xira en torno a el-.
Mais tarde, a este concepto déuselle o nome de
“androcentrismo”. Cando rematou a Il Guerra,
voltou a “domesticidade obrigatoria” e esas
mulleres activas e formadas foron, de novo, o
repouso do guerreiro. A mistica da felicidade
(1963), de Betty Friedan, é o primeiro paso para a
creaciéon da NOW (National Organization for
Woman)“Accidns, non verborrea, paraincorporar
as mulleres na corrente xeral da sociedade
norteamericana”en 1969. Na stia Declaracién de
principios, reclamabase que se lle puxese fin &
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falsa imaxe que da muller daban os medios de
comunicacién. Este feminismo de corte liberal,
no ano 2003 tifia 500.000 afiliadas e caracterizase
por definirasituacién como unha desigualdade e
non como unha opresién ou explotacion.

O feminismo radical desenvolveuse a partir da
década dos 70, desde EE.UU., ainda que pronto
prendeu en todo o mundo. Estaba composto por
mulleres tremendamente preparadas e baseaba-
se en duas obras: Politica sexual de Kate Millet
(1969) e A dialéctica do sexo (1970) de Sulamith
Firestone, que definian conceptos fundamentais
como o patriarcado, o xénero e a cuestion sexual,
herdeiras como eran da revolucién sexual dos
anos 60, de ai o seu slogan: “o persoal é politico”.
Son as xeradoras das grandes protestas publicas
e dos centros de axuda, autoconciencia e
xinecoloxia creando os medios para protexeren o
proceso persoal de liberacion de cada muller
achegando os recursos materiais (garderias,
casas de acollida etc.) que esa liberdade recente-
mente estreada precisaba.

A partir de ai, os movementos multiplicaronse,
individualizaronse, socializaronse e politizaron-
se. A realidade individual era un obxectivo de
conecemento. Feminismo da diferenza, ecofemi-
nismo, feminismo arabe, feminismo académico...
Ata tal punto que o feminismo xa non se pode
nomear en singular.

Valcarcel, Amelia: La memoria colectiva y los retos del
feminismo, Naciones Unidas, Santiago de Chile, 2001

Varela, Nuria: Feminismo para principiantes, Ediciones B,
Barcelona, 2005
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Comportamento, Ricardo Fernandez Mora
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IGUALDADE:

EQUIPARACION DE DEREITOS E OPORTUNIDADES ENTRE AS PERSOAS,
INDEPENDENTEMENTE DO SEXO AO QUE PERTENZAN.

As desigualdades de xénero seguen presentes
na nosa sociedade e parecen herdarse de
xeracion en xeracién. Déronse moitos pasos cara
a plena igualdade pero o camifo que queda por
percorrer ainda é longo e dificil debido a que
alcanzar a dita igualdade depende a sua vez
doutros factores sociais, econdmicos, culturais e
educativos. A Lei orgdnica “para a igualdade
efectiva de mulleres e homes”data do 3/2007, do
22 de marzo.

A Constitucién espanola de 1978, no seu artigo
14, puxo fin & desigualdade de xénero igualando
xuridicamente o home e a muller. Con todo, as
desigualdades de xénero seguen patentes na
nosa sociedade debido a que certos estereotipos
insisten en clasificar o home e a muller como
dous seres desiguais en papeis, roles, caracteris-
ticas... A reivindicacion pola igualdade de xénero
puxo no punto de mira o papel do colexio como
axente educador en valores. A escola pode e
debe erixirse como unha das principais entida-
des para encabezara loita polo cambio social.

A discriminacion cara & muller é parte da
discriminacion que os “fortes” exercen cos
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“débiles” en defensa dos seus privilexios, uns
privilexios que ao longo da historia se pretende-
ron xustificar con “razéns” étnicas, de sexo ou de
mérito; ainda que hoxe esta aceptado que non
tefien fundamento ningun e que xeran desequi-
librios prexudiciais para todos/as, ainda que
alguns/as sigan pensando que eses desequili-
brios constitien algo natural —estd aceptado
pero non asumido-. Esas referencias que se fan
ao pasado considéranse un apoio ao seu punto
de vista: “sempre houbo ricos/as e pobres e
sempre os habera’, “o home é superior @ muller’,
“os/as fillos/as son cousa da muller” etc. A
erradicacién da discriminacion das mulleres
entronca asi cos obxectivos da educacién para a
sustentabilidade, a reducién da pobreza e, en
definitiva, a universalizaciéon dos dereitos
humanos.

Como resultante de diferentes enquisas feitas
entre xente nova, comprobamos que o 70% dos
mozos/as de secundaria esta bastante ou
totalmente de acordo con que un mozo debe
protexer a sia moza, e mais da metade considera
que nunha relaciéon sentimental é normal que




existan celos, xa que son unha proba de amor.
Tamén diferencian roles e estereotipos en
funcién do xénero e adscriben a muller & tenrura
e & comprension, mentres que caracterizan os
homes pola agresividade e a valentia. En canto as
capacidades laborais, a enquisa reflicte que mais
do 40% considera que as mulleres “estan mais

dotadas” para a perruqueria ou a educacién
infantil e os homes para a conducién de camiéns
ou a arquitectura. Por todo iso, parece funda-
mental traballar na sensibilizacion dos mais
novos, para erradicar os roles machistas da
sociedade e conseguir que a igualdade sexa real
en todos os ambitos. Alértase, ademais, sobre os

denominados “micromachismos” asumidos pola
sociedade e que xeran situaciéns de desigualda-
de entrehomes e mulleres.

Rodriguez Cobos, E.M.: “La igualdad de género’, en:
Contribuciones a las Ciencias Sociales, setembro de 2009,
www.eumed.net/rev/cccss/06/emrc.htm
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MALTRATO...

Desmdrcate, Purificacion Cabido Pérez
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IDENTIDADE:

A INDUMENTARIA, A APARIENCIA, OS XESTOS E AS POSES RESPONDEN
A CONSTRUCIONS E CONVENCIONS SOCIAIS. AS NORMAS SOCIAIS QUE MARCAN
E DEFINEN O QUE E FEMININO E O QUE E MASCULINO, COMO BINOMIO INSEPARABLE,
NON DEIXAN DE SER FICCIONS QUE PODEN SER ALTERADAS SEGUNDO
A DECISION LIBRE E INDIVIDUAL DE CADA PERSOA.

Mosaico, quebracabezas, cuadriculas formadas
por diferentes indumentarias, pantaldns,
abrigos, coa pegada da marca que foi arrancada
da roupa. Na primeira cuadricula, esas etiquetas
riscadas e, como contraposicién, outras palabras
para analizar. Na ultima cuadricula, torcida, sen
seguira uniformidade, olema DESMARCATE!

As marcas pretenden iso, marcar. Mais en
concreto, facernos sentir que a través da
apariencia marcamos a diferenza con respecto
aos/as demais e que formamos parte do mellor

grupo.

O noso look é a nosa carta de presentacion
superficial ante os demais, podenos tiranizar se

O Observatorio da Moda pédese equiparar co da
publicidade porque os dous mundos precisan
dunha observacion critica do papel que xogan na
formacion do masculino e o feminino na
sociedade de consumo; aféctannos nos nosos
modos de relacionarnos, de atraernos, de gustar
e gustarnos, de desexar e de ser nunha sociedade
que ainda non superou moitas desigualdades.

A moda é un proceso de cambio cara a ningunha
parte porque o que importa é que consumamos.
E o caracteristico da industria da moda é que
presenta o corpo como un obxecto de consumo.
Poriso diferencia e reinventa a roupa feminina ou
masculina, de sefioras ou de cabaleiros, de nena

lle damos demasiada importancia. Porque se
dependo excesivamente (se necesito) da
apariencia para gustarme, deixarei de gustarme,
sentireime insatisfeito/a comigo mesmo/a,
cando a industria da moda impulse unha nova
tendencia, un novo modelo de beleza, un novo
tipo de corpo desexable.

Conecer, analizar, ter opinién sobre todo isto,
responde a un comportamento saudable.
Desenvolvemos a nosa propiaidentidade.

ROLES, ESTEREOTIPOS, MACHISMO, MISOXINIA,
DESIGUALDADE, SEXISMO, HOMOFOBIA,
MALTRATO. Coiecer para tomar decisions.

ou de neno (e incluso de bebés). Une e reforza a
creacion de falsas necesidades coa sensacion de
serun/unha e Unico/a.

A través do vestir, a moda apela a identidade
persoal de cadaquén facendo que nos sintamos
dentro do grupo social ao cal imaxinamos que
pertencemos e féra de grupos cos que non
queremos que nos asocien.

A publicidade falaen 2.2 persoa do singular (ti), co
que contribue asi a facernos crer que somos un
“eu” Unico, especial, innovador, que non imita.
Pero imitamos (por que as nenas lles gusta o rosa
ou as saias e aos nenos o azul?)
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Razoa un futuro xusto, Pedro Martin Pérez
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INCLUSION:

ACCION DE ATENDER A DIVERSIDADE DE XENERO, EDUCANDO EN IGUALDADE,
INTERVINDO SOBRE A CONSTRUCION DA FEMINIDADE E DA MASCULINIDADE,
CO OBXECTIVO DE CORRIXIR DESAXUSTES NOS PAPEIS
TRADICIONALMENTE ASIGNADOS A HOMES E MULLERES.

Escoller como cor de fondo deste cartel unha cor
rosada con matices violetas amosa escoller
significados alusivos & conceptualizacion
cromatica moi claros. Sobre este fondo, a figura
principal, situada no centro, é unha construcion
feita cunha metade de pera e outra de maza. A
imaxinaria lina divisoria da metade do cartel, en
horizontal, pasa no medio do signo matematico
igual.

O significado esta claro, remite directamente a un
comentario realizado con respecto ao estrana-
mento das diferentes opcidns sexuais. Os
elementos significativos son as duas froitas e as
suas connotacions en referencia ao comentario
“as peras coas peras e as mazas coas mazas”.
Utilizase o recurso de contraposicién de elemen-
tos dispares que adoita conseguir un rexeitamen-
to discriminatorio da proposta; por exemplo,
“non mesturar fabas con castafas” que significa
que a mestura de cousas diferentes (produtoras
de leite e de carne ou de la) non produce nada
positivo, non constrie unha totalidade.
Unamuno respondia a esta proposta imposible
de cousas antagonicas (fe e razéon) como un
estimulo para espertar os perezosos mentais.

As partes superior e inferior inense conceptual-
mente tanto no debuxo como no texto. De

Primeiro debe quedar claro que non estamos a
falar de sexo, que implica falar das diferenzas
sexuais de xeito bioloxico, natural. O xénero
implica ir mais alé do dato diferencial entre sexos,
supén comprender e explicar socioculturalmen-
te as desigualdades sociais asentadas sobre as

diferenzas sexuais. A equidade de xénero e a
perspectiva de xénero significan tomar concien-
cia e transformar a posicion de desigualdade da
orde establecida con respecto aos xéneros na
esfera economica, social, politica, cultural e
relacional, tendo presentes as circunstancias de

lectura lineal, os textos e o debuxo inducen en
conxunto a construir a idea de inclusion dentro
do prexuizo de separar e dividir os xéneros e as
diferentes opcions. As palabras reforzan a imaxe
utilizando unha mensaxe acorde con esta.
Convidan a quen o mira a pensar que significan
estes dos patrdns sociais de xénero e a respon-
derse se é correctaa stiaaceptacion.

Feminidade? comprension, debilidade, vulnera-
bilidade, mostra de afecto, educacion, coidados
dafamilia...

Masculinidade? forza, valentia, virilidade, triunfo,
competicion, seguridade, non amosar afectividade...

Podese ir mais alo, pddese aceptar unha socieda-
debinaria? sen diversidade sexual? (LGTBQ)

A resposta esta no slogan. RAZOA UN FUTURO
XUSTO. A solucién estd na mente, no razoamen-
to, na procura daléxica eintelixencia.

O produto de determinaciéns sociais e histéricas
estd actualmente en transformacion porque
aceptar un patron significa aceptar o outro. Por
outro lado, a non aceptacion implica unha
elaboracion racional dun futuro xusto.

etnicidade, orientacion sexual, clase social, idade
ou identificacion relixiosa que poden agravar ou
acentuar estas desigualdades. A masculinidade
sé se lle pode contraponer afeminidade e iso non
é equitativoninreal.

Se pretendemos elaborar actividades ou
intervencions destinadas & inclusién social dos
grupos vulnerables, estas deben conter cando
menos dous requisitos:

- En primeiro lugar, a andlise de xénero como o
estudo previo das desigualdades entre os
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xéneros nas necesidades basicas, no acceso aos
recursos e na toma de decisions, sinalando as
causas que as producen.

- En segundo lugar, a actuacion, é dicir, aplicando
o enfoque de xénero de maneira integracionista,
no que se introduce o xénero nos proxectos e
politicas sen cambialas e sen modificar as
estruturas de desigualdade, ou como achega-
mento transformativo, para transformar as
estruturas que axeran e a sostefen.

As estratexias mais adecuadas para lograr a
igualdade e equidade de xénero' pasan pola
igualdade de trato en todas as esferas sociais; en
adoptar acciéns positivas para homes e mulleres
que permitan corrixir as desigualdades; en
aplicar o mainstreaming ou atencién a esta
politica en transversalidade con todas as areas
nas que poida existir a diferenza e que permita
integrar a igualdade nas estruturas, organiza-
ciéns, politicas e accions; e dotar as mulleres dun
papel protagonista das suas propias vidas
mediante o fortalecemento na participacién da
toma de decisions de todos os ambitos da vida
social’.

Desde o Informe de desenvolvemento humano
das Naciéns Unidas (PNUD, 1995)*, centrado na
igualdade de xénero, avanzouse na consecucion
dalgunhas das metas propostas pero segue sen
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existir a plena igualdade de oportunidades entre
homes e mulleres en practicamente todos os
estados e sociedades. Conseguir a igualdade de
condiciéons e oportunidades require que a persoa
estea por encima das diferenzas e que o xénero,
como outras categorias de diversidade, non deba
ser tido en conta. Lograr esta meta supén un
longo proceso de cambio nas normas sociais,
culturais, politicas e econémicas de todas as
sociedades e sé enton se conseguird tamén o
desenvolvemento humano.

Garcia Calvente, M.; Jiménez, L. e Martinez, E.: Informe de
revision de guias sobre la incorporacién de la perspectiva
de género a las politicas de investigacion sobre salud.
Observatorio de Saude da Muller, Direccion Xeral da
Axencia de Calidade do Sistema Nacional de Saude,
Secretaria Xeral de Sanidade, Ministerio de Sanidade e
Consumo, 2005

Ortiz, T.: “El papel del género en la construccién histérica
del conocimiento cientifico sobre la mujer”, en La salud de
las mujeres: hacia la igualdad de género en salud, Madrid:
Ministerio de Traballo e Asuntos Sociais, Instituto da Muller,
2002

PNUD (1995): Informe sobre Desarrollo Humano, 1995, La
revolucién hacia la igualdad en la condicién de los sexos,
México: Programa de Naciones Unidas para o
Desenvolvemento (PNUD)
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INVISIBILIZACION:

PROCESO POLO QUE CERTAS PERSOAS, ACONTECEMENTOS, ACTITUDES,
COMPORTAMENTOS... PASAN DESAPERCIBIDOS POLA INTERIORIZACION DOS PATRONS
CULTURAIS NOS QUE ESTAMOS INMERSOS. NO CASO DA CULTURA PATRIARCAL, ISTO
PROVOCA A DESAPARICION DA CONTRIBUCION DAS MULLERES AO LONGO DA HISTORIA.

Tratamento de siluetas femininas e masculinas cor-
tadas por unha lifa divisoria a altura da ombreira.
Gama de cores do rosa ao violeta que alude 4 femi-
nidade. Cartel dividido horizontal-mente pola meta-
de. Diferenciando cabeza e corpo. As partes son
totalmente diferentes ainda que continuas e com-
porien unha totalidade. Na metade superior apare-
ce a mensaxe escrita a modo de slogan: Polo mes-
mo raseiro. O mesmo raseiro (este é un pau cilindri-
CO que se usa para rasar as medidas dos cereais e
outros grans quitandolle a parte que excede) signi-
fica tamén non aceptar distincidns no trato, exem-
plificaaigualdade de criterios.

O equilibrio entre a relacion palabra-imaxe reforza
o contido do cartel e produce varios niveis de lectu-
ra: Por unha banda, o xogo de rostros invisibeis, tan-
to de homes como de mulleres. Por outra a necesi-
dade de cofiecer eses rostros e, por tanto, a presen-

A pesar do gran adianto das mulleres en todas as
ordes e que os progndsticos aseguranlles tempos
de liderado para o século XXI, resulta dificil para
quenes que se achegan aos libros de historia recibir
informacién do que lle aconteceu a esa metade da
humanidade, cuxo devir nos séculos segue
permanecendo nas sombras.

En cada zona pode existir unha heroina ou unha
figura da ciencia ou a arte que sexa de cofece-
mento xeral, pero poucos son os datos que delas
poden compilarse. En cambio, un gran nimero
delas son conecidas como "anaide..), "afillade...;"a
esposa ou a amante de..." Tal vez o mais facil de
constatar é a ausencia de nomes de mulleres dados
aruas das cidades. A Corufia ten un 3% de rdias con
nomes de muller.Séguelle enimpor-tancia a cidade
de Ourense, cun 2,7 % . Virginia Woolf (1882-1941)
apuntaba que a mision tradicional das mulleres na
sociedade era o de "reflectir como un espello a
imaxe dos homes, ao dobre do seu tamano orixinal".

Ainda que "as fermosas" dos grandes pintores de
todos os tempos foron pouco mais ca iso,anénimas
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za tanxible desa posibilidade negada. Neste caso, o
gréfico destacaainvisibi-lizacién e a sia conseguin-
te necesidade defacer visible pero de maneira igua-
litaria mulleres e homes. Qué pasaria si TODAS AS
PERSOAS fésemos invisibilizadas? Os actos heroi-
cos, artisticos, humanitarios serian anénimos? Non
haberia rostros para identificar, admirar e continuar
as suias obras? Non haberia referentes de mulleres
nin homes? Cantas mulleres aparecen nos libros?
Cantos homes? Da xeneralidade pasase acompren-
der a particularidade dainvisibilizacion historiogra-
ficadas mulleres.

A lectura do cartel é sinxela e fluida. Poucos ele-
mentos convidan a facer unha complexa reflexién e
motivan a recoiecer un fenémeno por compara-
cion. As letras en minuscula identifican a ausencia
de categorizacions.

modelos, ningdn home de estado, da arte ou da
ciencia quedou sen ser rexistrado por un pintor de
moda sen a debida identificacion. Tal vez s6 se
salvaron deste esquecemento algunhas mulleres
convertidas en raifias ou emperatrices, cuxo mérito
non vifa dos seus valores persoais senéon da
azarosa xenealoxia do sangue, pero que tiveron a
oportunidade de deixar constancia das suas
capacidades.

Historiadoras e historiadores tefien a responsa-
bilidade de romper o silencio e devolverlles as
mulleres o espazo, a voz e a accidn esquecidas e
rescatalas do anonimato. Porque non é sé “inxusto
sendn historicamente inexacto” ignorar o que lle
sucedeu e o que protagonizou a metade da
poboacién do noso planeta.

E por iso que calquera iniciativa, calquera xesto
—por modesto que sexa— por desvelar esa parte
oculta da historia e erradicar o mito das "grandes
mulleres" concibidas s6 4 sombra de maridos ou
parentes —canto sabemos das esposas dos “gran-
des homes”?- debe ser apoiado para que as




VISIBILIZACION:

ACCION DE SACAR A LUZ O LEGADO DAS MULLERES E DE TRATAR DE REPARAR
ASI A INXUSTIZA COMETIDA AO OCULTAR NA HISTORIOGRAFIA O SEU PASO
E A SUA PEGADA -A SUA CONTRIBUCION- NA HISTORIA DA HUMANIDADE.

posibilidades de desenvolvemento non estean
sempre mediatizadas, non sexan incompletas e
insuficientes e de rumbo tan sexista comoirracional.

A renovacion historiografica que significou a
historia social, a nova historia e a historia "desde
abaixo", favoreceu o achegamento & complexa
cuestion da invisibilidade das mulleres na historio-
grafia, porque se ampliaron os temas e os suxeitos.
Nos seus comezos, a historiografia feminista pasou
da descricion da presenza das mulleres na historia a
utilizar enfoques e conceptos da historia renovada
polos “anais” e polo materialismo histérico
(estrutura social, relacién social, grupos sociais,
cambio social, opresién, explotacion, modo de
producion, clase social, etc.). Coincidiu tamén con
aquelas tendencias e o seu interese por novos
temas (a cotidianidade, a familia, a educacién, o
traballo, o movemento obreiro), e levou a pensar na
"historia total" unha vez engadida a presenza e
recofecido o protagonismo de grupos non
considerados pero indispensables para entender o
devir do pasado. “Esta claro que o reto reside en ver
que hai aspectos da historia onde as mulleres non
se poden facer presentes se non temos os concep-
tos apropiados para explicar a sia ausencia porque,
como explicar a experiencia politica das mulleres se
seguimos mantendo un concepto tradicional sobre
o poder e a politica, que xa as exclie na sua
epistemoloxia?. Por iso considero necesario por a
énfase na dimension politica do xénero na historia,
si se trata de esclarecer, por exemplo, experiencias
femininas relacionadas coa modernizacion, o
Estado, a cidadania e os movementos sociais e
aclarar que esas experiencias forman parte da
renovaciéon da historia, concretamente nos seus
aspectos politicos. Dito doutro xeito, unha historia
politica renovada pasa por incorporar a ela as
mulleres na sta calidade de actoras reais” LUNA, G.
Coordinadora do “Seminario Interdisciplinar
Mujeresy Sociedad”Universidade de Barcelona.

Paraconmemorar o 8 de marzo, en 2005, Elsa Lépez,
escribiu un artigo titulado “A invisibilidade das
Mulleres” que extractamos a continuacién, porque
resume moi ben o tema que tratamos:

“O son. Unhas veces mdis e outras, menos. Pero o son:
invisibles, transparentes. Estdn en escena e non se as
ve. Presiden institucions, congresos, departamentos
sociais, e non se as ve. Pintan, escriben, componien,
dirixen orquestras, crean arte, e non se as ve.
Siléncianse os seus nomes ou apdrtallas do canon que
€ 0 mesmo que non ser. Porque se non se as nomea,
non son nada. Ninguén dubida de que houbo
escritoras espléndidas en todas as épocas dignas de
ocupar un lugar destacado nas mellores enciclope-
dias, ou artistas dignas de ter colgadas as stas obras
nos mellores museos. Por que non estdn? Quen borrou
0s seus nomes desas pdxinas? Quen esqueceu
colocalas no sitio que lles corresponde? E necesario
pronunciar eses nomes para que existan. Debemos
escribir os seus nomes polas paredes do mundo para
reivindicalas, para facelas visibles. Para darlles a vida
quenon tiveron.

Hai cousas que é mellor non nomealas para non
facelas evidentes. Esa é a clave para entender o
silencio creado ao redor das mulleres. A visibilidade
dunha muller estd permitida coa condicion de que
responda os canons que os homes crearon. Ningunha
muller que tea voz propia, que sexa belixerante ou
emprendedora, é aceptada pola maioria das
sociedades patriarcais. E se unha muller asi existe,
procurase minimizala, ridiculizala. -Quen non sabe
queMaria Pitativo tres esposos?

Ningun machista ao uso consente en ser dirixido,
informado ou posto no seu sitio por unha muller. Non
se cuestiona a autoridade cando é un home quen
manda. Pero pode pasar cando é unhamuller.

Hoxe, nun dia tan especial para nds, eu faria un rogo a
tantos homes que cren nunha sociedade xusta: que
nos nomeen, que nos designen polo noso nome e polo
que el significa. Que nos axuden a construir unha
sociedade madura onde ao anunciarse a nosa
presenza, homes e mulleres, por igual, levdntense dos
seus asentos con devocion e respecto. Non podo pedir
mdis. Ninmenos” Elsa Lopez.

Fonte: http://www.ciudaddemujeres.com
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*Igual (lat. aequale). adx. 1. Que ten 0 mesmo
valor, dimension, estructura, natureza, calidade,
etc., [unha persoa ou cousa con respecto a outra).
Zﬂue estin ao mesmo nivel, que se correspon-
den exactamente. 3. Sen variacions, sen desniveis.
//adv. 4. Da mesma maneira. //s. §. Persoa ou
cousa que ten 0 mesmo rango ca outra.

Que non te encasillen!, Xiana de la Pena Parga
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SUFRAXISMO:

MOVEMENTO REFORMISTA SOCIAL, ECONOMICO E POLITICO, INICIADO
EN GRAN BRETANA E ESTADOS UNIDOS NA SEGUNDA METADE DO XIX
QUE REIVINDICABA O DEREITO POLITICO AO VOTO PARA A MULLER.
DESTACADAS NA CONSECUCION DESTE DEREITO FORON
MILLICENT GARRET OU SUSAN B. ANTHONY.

Sobre un fondo branco, a modo de papeleta de
voto, aparecen tres cuadriculas para marcar
diferentes opcions: HOME/MULLER/IGUAIS. A
xerarquia visual desta ultima esta reforzada por
unha cor diferente, a vermella, un pequeno
corazén ao lado e unha marca, a modo de
eleccion, como opcion ou escolla nun sufraxio
que define a propia actitude no comportamento
cos outros. Desta maneira, recofilecemos neste
termo a orixe e o elemento disparador do
movemento sufraxista.

Debaixo, a definicion do dicionario da Real
Academia Galega da palabra “Igual’, que reforza
unha afirmacién de intenciéns sobre o que o
espectador advirte no elemento grafico
precedente. Esta definicion ocupa unha érea
diferente do plano, comprimindo a informacion,
obrigando a esforzarse para vela; reproduce
exactamente o texto dunha paxina de dicionario
e o sublinado en vermello, con trazado manual,
persoal, individual, a acepciéon que interesa

transmitir. E un contraste medido, proporciona-

A loita polo voto constitie unha das manifesta-
ciéns mais significativas do movemento que
levou as mulleres de Europa e Américado Nortea
organizarense para lograren a emancipaciéon do
seu sexo desde mediados do século XIX. Para
estas mulleres, non se trataba tan s6 de conse-
guir o sufraxio, senén de batallar pola igualdade
xuridica e o dereito a@ educacion, ao traballo e &
administracién dos seus propios bens.
Propdsitos todos que, na era do liberalismo
burgués, unicamente podian ser conseguidos
mediante a plena participacién politica nas
institucions parlamentarias e que, en consecuen-
cia, auspiciaron a formacion de numerosas
asociacions sufraxistas, verdadeira punta de
lanza do feminismo e, sen dubida, a stia imaxe
mais combativa.

do e as d4reas quedan vinculadas visual e
conceptualmente.

Este recurso de reproducir un concepto para lle
dar & peza a medida exacta foi utilizado nalguns
experimentos da arte conceptual preconizada
por Marcel Duchamp, definida por Sol Lewit e
presentados por Joseph Kosuth en 1969 —“one
and three chairs”- Chdmaselle tamén a“art-idea”
pola sua caracteristica principal, a de darlles
maior importancia aos elementos conceptuais
no lugar dos puramente formais intentando
evitar o estimulo 6ptico en favor dos procesos
intelectuais. E, polo tanto, un movemento
oposto a sociedade de consumo e, por exten-
sidn, aos estereotipos burgueses.

Se as ideas favorecen a sociedade ao publicaren-
se, a funcién da arte debe ser a mesma, polo que
non deber ser propiedade de ninguén.

A idea do sufraxio favorece a sociedade porque
nos fai persoas libres e participantes da nosa
realidade.

O proceso non fora casual nin repentino. Unha
multitude de factores (econémicos, sociais,
politicos e culturais) tivera que concorrer para
que as mulleres empezasen a cuestionar o seu
secular rol de fillas, esposas, nais —sempre
necesitadas de proteccion do home-e denuncia-
sen o estado de inferioridade no que se atopaban
elaborando propostas para cambiar a sua
situacion. Toda esta confluencia dalle forma &
primeira ondada do movemento feminista que,
orixinariamente, se concentrou na obtencién de
igualdade fronte ao home en termos de dereito
de propiedade e igual capacidade de obrar, asi
como a demanda de igualdade de dereitos
dentro do matrimonio. A finais do século XIX, os
esforzos vanse concentrar na obtencién de poder
politico, en concreto do dereito ao sufraxio.

Y,
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O movemento sufraxista britanico dividiuse en
duas tendencias: unha moderada e outra radical,
partidaria daaccién directa.

Millicent Garret Fawcet (1847-1929) encabezou
as sufraxistas moderadas que se agruparon na
Unién Nacional de Sociedades de Sufraxio
Feminino (National Union of Women\'s Suffrage
Societies). En 1914, esta asociacién chegou a
contar con mais de 100.000 membros e centraba
o seu labor na propaganda politica, convocaba
mitins e campanas de persuasion en que seguia
sempre unha estratexia de orde e legalidade.
Pero a ausencia de resultados da estratexia
moderada fixo que a principios de século
Emmeline Pankhurst (1858-1928) crease a Unidn
Social e Politica das Mulleres (Women's Social
and Political Union). Os seus membros eran
conecidas como as“suffragettes”.

Mentres, no Parlamento discutianse as reformas
lexislativas que permitisen o acceso do voto a
muller,a WSPU, ademais dos tradicionais medios
de propaganda como os mitins e as manifesta-
cidns, recorreu a tacticas violentas como a
sabotaxe, o incendio de comercios e establece-
mentos publicos ou as agresidns aos domicilios
privados de destacados politicos e membros do
Parlamento.

Ao movemento sufraxista débelle a politica
democrdtica, polo menos, duas achegas: unha é
a palabra solidariedade. Outra, os métodos de
loita civica actuais. A palabra “solidariedade” foi
escollida para substituir a palabra “fraternidade”,
que en realidade significaba irman, o que tifa
demasiadas connotacions masculinas. Por outra
banda, os novos métodos de loita civica que o
sufraxismo ensaiou serviron para protestar e
chamar a atencion sobre unha causa subestima-

da pola sociedade patriarcal: a folga de fame, os
autoencadenamentos, a tirada de panfletos
reivindicativos... O sufraxismo innovou as formas
de axitacién e inventou a loita pacifica que
despois seguiron movementos politicos
posteriores como o sindicalismo e o movemento
en prol dos dereitos civis.

A crecente represién gubernamental, as “suffra-
gettes” responderon con folgas de fame no
carcere as que a administracién respondeu
cunha brutal alimentacién forzada.

O parlamento aprobou a cofiecida como “Lei do
gato e o rato” pola cal as mulleres, é dicir, os
“ratos”, serian liberadas polas autoridades, o
“gato’, cando o seu estado fisico fose preocupan-
te. Con todo, unha vez recuperadas fisicamente,
volvian aserdetidas e encarceradas.

Antes da | Guerra Mundial, a virulencia da
protesta sufraxista fixo que os partidos politicos
comezasen a reconsiderar a sUa actitude ante o
voto feminino.

Esta | Guerra marcou unha tregua nas demandas
sufraxistas e, tras o conflito, no que as mulleres
acumularon méritos como o de contribuir como
man de obra que permitiu o funcionamento da
economia, o sufraxio feminino tivo que ser
finalmente reconecido.

En 1918, unha nova lei electoral permitiu que as
britanicas de mais de 30 anos obtivesen o dereito
ao voto. Dez anos despois, en 1928, unha nova
lei, a“Equal Franchise Act”, fixo que, por fin, todas
as mulleres maiores de idade alcanzaran o
dereito de sufraxio.

MARTIN GAMERO, A.: Antologia del feminismo, Madrid, 1975

Anos de acceso ao sufraxio das mulleres en distintos paises do mundo.

NOVA ZELANDIA
AUSTRALIA
FINLANDIA
NORUEGA
DINAMARCA
ISLANDIA
HOLANDA
RUSIA
REINOUNIDO
ALEMANA

1893
1901
1906
1913
1915
1915
1917
1917
1918 (+30 ANOS)
1918
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SUECIA

ESTADOS UNIDOS
IRLANDA

AUSTRIA
CHECOSLOVAQUIA
POLONIA

ESPANA

FRANCIA

ITALIA

SUizA
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LINGUAXE SEXISTA:

USO DA LINGUAXE QUE FOMENTA A DISCRIMINACION DAS MULLERES
AO TRATAR PEXORATIVAMENTE O XENERO FEMININO.

Cartaz de fondo branco e neutro, cunha compo-
sicion fotogréfica como elemento ilustrativo
principal que ocupa a dimension total do espazo
vertical. A dita composicién dd como resultado
unha figura inverosimil: unhas pernas de muller
cun tronco superior en forma de television onde
se proxecta a imaxe dun floreiro que completa a
figuradamuller.

A dereita da composicién fotografica, no
cuadrante inferior, unha pregunta a modo de
convite a reflexion: Inda cres todo o que ves na
TV?

Na parte inferior dereita, o slogan en forma de
caligrama apunta: stop publicidade sexista.

As palabras reforzan a imaxe utilizando unha
mensaxe acorde que lle permite ao/a lector/a
dirixirse dun punto de informacién a outro.

O mecanismo de transmisién dos valores de
igualdade é a socializacion, é dicir, é o proceso
polo que a persoa aprende, interioriza e integra
os valores e comportamentos do medio no que
vive. A socializacion de xénero é a aprendizaxe
mediante a que mulleres e homes asumen cal é o
modelo de muller e home “adecuados” a esta
sociedade. Alguns dos principais axentes de
socializacion son a familia, os medios de comuni-
cacion, o circulo de amizades, a escola e a
linguaxe.

Trataremos a linguaxe na sta medida exacta,
como o vehiculo de informacién, de transmisién
de conecementos, principal mecanismo de
comunicacion, transmisora do pensamento e un
instrumento que permite definir as ideas e o que
te rodea. Do mesmo xeito que o xénero, é unha
construcion social que tamén reflicte a desvalori-
zacion dofeminino.

Para Wittgenstein (1921) “os limites da linguaxe
son os limites do pensamento”1. Iso significa que
o sistema linglistico condiciona dalgunha
maneira a mentalidade colectiva e a conduta
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En canto aos textos, o texto primario que
xustifica o cartel (stop publicidade sexista) é mais
pequeno que o texto secundario (Inda cres todo
0 que ves na TV?). A pesar dos tamanos, non
compiten entre eles no percorrido visual.

Neste cartel, preséntase a television como o
medio de comunicacién mais eficaz e rapido no
que se refire & transmisién de ideas. A figura da
“muller floreiro” resume a consideracién que os
medios de comunicacion tefien cara ao xénero
feminino e, en consecuencia, a consideracion
que dela se transmite. Todas as mulleres se
inclien neste corpo?

Na linguaxe sexista, a aparicion desta figura é
unha constante. E, por outro lado, haberia que
preguntarse canto de paradigmatica resulta esta
figura con respecto ao extenso mundo feminino.

individual e social. Pensar noutro idioma é
pensar diferente. A través da linguaxe, nomea-
mos a realidade, interpretdmola e creamola
simbolicamente cando facemos abstraccions. A
linguaxe xoga un papel moi importante na
construcion do imaxinario social e na modelaxe
dapersonalidade.

Nas escolas, apréndennos que a lingua é neutra,
e que o masculino serve para aludir ao xenérico e
universal.

Esta sobrevaloracion do masculino conduce a
unha imperceptible actitude: os nenos sabense
nomeados (nenos, ao recreo!). As nenas, en
cambio, non teAen modelos de referencia cos
queidentificdrense através dalinguaxe.

Pero a linguaxe é un sistema dindmico, non é
algo estatico; tanto as regras gramaticais como o
seu uso son susceptibles de cambio. Unhalingua
que non evoluciona estd morta e deixarase de
usar pola sua capacidade de adaptarse as
necesidades dos grupos sociais que a falan
(neoloxismos, préstamos entre idiomas, palabras




en desuso...). A linguaxe esta viva, é dinamica,
cambiable, adaptable. No caso da designacién
de profesidns, algunhas sé existian en masculino
porque tradicionalmente foron postos ocupados
por homes; con todo, tivo que adaptarse a esta
realidade que cambiou, da mesma forma que se
aceptaron formas como enfermeiro ou modisto.

Tanto desde os grupos feministas como desde as
diferentes institucions locais, estatais e comuni-
tarias, chamase a reflexion para descubrir como
o sistema linglistico que utilizamos contrible a
discriminacién sexual e asi poder neutralizalo e
facerlle fronte.

A través dos diferentes estudos e propostas de
uso, inténtanse detectar as diferentes formas de
sexismo e ver como se lle pode dar a linguaxe un
uso non sexista e igualitario. A través do uso que
facemos da linguaxe, producese o ocultamento
das mulleres mediante as seguintes
manifestacions:

- Masculino xenérico: un evidente androcentris-
mo (os traballadores desta empresa, os cidadans
espanaois).

Desvalorizacion do feminino:

- Sexismo: a asignacion de valores, capacidades e
roles diferentes a homes e mulleres en funcion
do seu sexo. Producese cando se atribden a
mulleres e homes unha serie de caracteristicas
partindo de estereotipos sexuais de comporta-
mento ou caracter que ainda estan vixentes na
nosasociedade.

Os casos mais habituais consisten en referirse as
mulleres aludindo a calidades estéticas, e aos
homes referindose a calidades relacionadas coa
forza ou co intelectual. Existen infinidade de
refrans sexistas. Tamén nos medios de comunica-
cién atopamos moitisimos exemplos.“o goberno

a "

rosa’,“un Lope con faldas”,“ela é un camioneiro”.

- Pares duais: a mesma palabra en masculino ou
feminino adquire distinto significado ou matiz.
Habitualmente, a acepcién feminina correspon-
de a unha calidade considerada negativa, a un
grao de subordinacion respectoaohome ouaun
matiz sexual ou moral. Pensar nas diferenzas:
xeneral/xenerala, lobo/loba, asistente/asistenta,
verduleiro/verduleira. Xefe é a persoa que
manda, e Xefa muller mandona. Sarxento é
militar e sarxenta e unha muller autoritaria de
modais bruscos.

- Baleiros léxicos: unha palabra que sé pode
utilizarse aplicada a un dos sexos. Non ten o seu
correspondente no outro xénero. Aplicada ao
masculino, ten un valor positivo, aplicada ao
feminino é algo desvalorizado ou negativo.
Arpia, cabaleiro, marisabidilla.

Todas estas manifestacions estan moi estendidas
no uso da linguaxe. Discutiuse bastante sobre se
un idioma pode ou non ser sexista pero, indepen-
dentemente desa discusion, o importante é que
dispoiiemos de mecanismos suficientes para
expresar 0 que gqueiramos sen para iso ter que
transmitir mensaxes sexistas ou androcéntricas.
Por iso, o realmente importante é o uso que
facemos dela. A linguaxe, pois, détanos duns
mecanismos, ofrécenos amplas posibilidades
entre as que escoller & hora de expresar aquilo que
queremos contar. Da nosa propia sensibilidade
depende que vaiamos escollendo unhas ou
outras formas, ainda que loxicamente o androcen-
trismo e o sexismo témolo tan interiorizado que
eses cambios dificilmente se van dar dun dia para
outro pero é importante empezar a ser conscien-
tes diso e tomar unha posicién respecto diso.

Para conseguir a normalizaciéon dunha linguaxe
non sexista, hai que empezar por sensibilizar a
sociedade, ofrecer ferramentas que axuden a
detectar os usos sexistas, androcéntricos e
estereotipados e ofrecer alternativas de uso. A
utilizacién dunha linguaxe non sexista non é
algo que pode facerse dun dia para outro para asi
cumprir co “politicamente correcto”; tratase dun
proceso no que reflexionar sobre a necesidade
dun cambio profundo, iradquirindo ferramentas
e interiorizalo aos poucos a través da practica. A
linguaxe pode ser un instrumento para o cambio
pero non pode ser o Unico; paralelamente, hai
que transformar as relaciéns sociais entre
mulleres e homes, facer un cambio estrutural e
que ese cambio se reflicta nalinguaxe.

Os medios de comunicaciéon xogan un papel
importante & hora de amosarnos a extension e
normalizaciéon dun uso da linguaxe non sexista.
Tamén o papel das academias da lingua é
fundamental, de momento non parece que se
lles poida convencer en canto ao uso do masculi-
no como xenérico. Con todo, ben cabe esixirlles a
revision dos contidos miséxinos e androcéntri-
cosdodicionario.

Maria Reiméndez é unha especialista en utilizar estratexias
de traducién non sexista.




Fixate, Celestino Barreiro Torrado e Rafael Rumbo Vieira ( 2.2 accésit)
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MATICES TRANSXENERO:

NON HAI UNHA UNICA REALIDADE. NIN SEQUERA DUAS. O MUNDO NON E BINARIO.
CADA UN E O QUE E, NON TEN POR QUE ADECUARSE A NORMA. TERMO QUE SE APLICA
A UNHA VARIEDADE DE PERSOAS QUE EMPREGAN CONDUTAS DIFERENCIADAS
DOS HETEROSEXUAIS (FEMININO OU MASCULINO) QUE TRADICIONALMENTE
TEN A SOCIEDADE.

Ocupando a totalidade do cartel, aparece un
retrato fotografico en plano detalle, é dicir, unha
pequena parte do rostro. Empregando a linguaxe
fotografica, presenta unha imaxe con que se
alude a unha realidade tanxible, ainda que neste
caso é en absoluto cotia e incluso transgresora.

O motivo de escoller un detalle é o de concentrar
nel a maxima capacidade expresiva, permitindo
enfatizar a mensaxe pola distancia minima que
existe entre a cdmara e a persoa, procurando o
impacto visual polo plano tan curto.

Non hai mirada, polo tanto focalizamos a
atencion nos beizos, que en xeral comunican
moitos aspectos —erotismo, linguaxe, comunica-
cion— contraditorios neste caso porque estan
pintados e rodeados por unha barba, poboada,
masculina.

A persoa que o mira recibe un golpe visual
contundente ao impactar eses dous elementos
tradicionalmente entendidos como antagoni-
cos; 0s beizos pintados e a barba.

Cando os comportamentos non se axustan ao
esperado —estereotipos comunmente aceptados
por exemplo—, é cando tefien lugar os conflitos.
Transgredir o xénero pode ser castigado. De ai a
inhibicion, limitacién ou simplemente a confliti-
vidade entre a persoa e a stia contorna.

Os xéneros non estan nos xenes, apréndense.
Como moldes culturais, son prescriciéns que,
ainda que non estan escritas en ningures, tefien
un enorme poder para conformar as identidades
sociais e condicionan as posibilidades dunha
eleccion de vida “diferente” das persoas, mesmo
das que non tefen conciencia da coerciéon da
heterosexualidade obrigatoria (heteronormativi-
dade) socialmente imposta polo patriarcado.

LGBT ou GLBT son as siglas que designan
colectivamente a lesbianas, gays, bisexuais e

Cabe facernos certas preguntas: como se sente
quen aparece na foto, home ou muller? que
roupa leva? Isto lévanos a enfrontarnos a unha
realidade tradicionalmente invisibilizada. Que
significa realmente a transexualidade?

O recurso textual esta dividido en duas areas, a
superior a modo de invitacién a reflexion de
quenmira.

As cousas podense dicir de moitos xeitos.
Fixate en como chasdin.

O texto inferior, en letra mais pequena, constitte
o lema, definidor das intencions do cartel. Case é
un manifesto porque non cumpre coas regras de
sintesedun slogan.

A publicidade convértese en moitas ocasions
nunha canle de perpetuacion de estereoti-
pos. E importante loitar por unha comunica-
ciénigualitaria.

transexuais como movemento de liberacién
sexual. O seu uso publico, desde 1969 (levanta-
mento de Stonewall) intenta salientar a diversi-
dade que existe nas culturas baseadas na
sexualidade e a identidade de xénero -hai
algunha que non o sexa?- e reivindicar uns
dereitos inalienables de todas as persoas. Unha
variante popular inclie a letra Q de queer
(literalmente, estraino, pouco usual) para aqueles
que non estean especificamente representados
polos LGBT, como os pansexuais, intersexuais etc.

Grazas a esa natureza efémera, a identidade
queer, a pesar da sua insistencia sobre a sexuali-
dade e o xénero, poderia aplicarse a todas as
persoas que algunha vez se sentiron féra de lugar
ante as restricions da heterosexualidade e dos
papeis de xénero. Asi, se unha muller se interesa

Y,

que ves
cando me ves?
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no deporte ou un home nas tarefas domésticas,
poden ser cualificados como queers.

Cando alguén se define como queer, é imposible
deducir o seu xénero. Teresa De Lauretis, que foi a
primeira en empregar esa palabra para describir
0 seu proxecto tedrico, esperaba que tivese
aplicaciénsiguais para a sexualidade, raza, clase e
outras categorias.

Se temos en conta que a nosa cultura reflicte a
sexualidade e a identidade de xénero como un
factor fundamental de identificacion, é indispen-
sable aceptar toda a diversidade que poida
existir. Esta realidade foi tomando forma nas
democracias occidentais hai menos dun século.
En 1957, a psicologa Evelyn Hooker publicou un
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estudo que mostraba que os homosexuais eran
tan equilibrados como os heterosexuais: este
seria o factor decisivo para que se retirase a
homosexualidade da listaxe de enfermidades
mentais da “American Psychiatric Association” en
1973. Tras a paulatina intervencién multiple de
Novos suxeitos no panorama mundial, o 17 de
xuno deste mesmo ano, o 2011, o Consello de
Dereitos Humanos das Naciéns Unidas adoptou
unha resolucién que avoga por deter a discrimi-
nacién dos seres humanos pola sua orientacion
sexual ou identidade de xénero. Tratase da
primeira vez que as voces da comunidade LGTB
foron escoitadas no foro da ONU para Dereitos
Humanos.
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MICROMACHISMOS:

AMPLO ABANO DE PEQUENAS MANIOBRAS INTERPERSOAIS
QUE REALIZAN OS HOMES PARA EVIDENCIAREN A SUA SUPOSTA SUPERIORIDADE
SOBRE A MULLER, AINDA QUE AS VECES SE REALIZAN DE XEITO INCONSCIENTE.

Cartel de fondo branco a modo de folio, letras
manuscritas en negro. Non hai outro recurso
cromatico nin tipografico.

Tratase dun elemento frecuente que podemos
atoparnos na nosa vida diaria: un aviso particular
para ofrecer un servizo particular. O cartel
constitle o elemento grafico en si mesmo. Un
anuncio feito anuncio.

Sinxelo, limpo, non chama a atencidon polo
deseno pero esperta a atencion unha vez lido.
Require dunha lectura completa por parte do
publico, xa que paulatinamente se van sumando
accions que sorprenden pola sua excepcionalida-
de ante o suxeito masculino que as desempena.

A austeridade de elementos graficos contrasta
coa atencidn que esperta a mensaxe, o que nos
leva, de maneira case segura, a descubrirmos a
nosa propia reaccion micromachista e, ainda que
en diferentes niveis, seguramente a todos nos
chama a atencion a falta dun sinxelo “A” no
xénero do suxeito de quen encabeza as accidns.

Para Luis Bonino', os micromachismos son
pequenos, case imperceptibles controis e
abusos de poder cuasinormalizados que os
homes executan permanentemente. Son habiles
artes de dominio, manobras e estratexias que,
sen ser moi notables, restrinxen e violentan
insidiosa e reiteradamente o poder persoal, a
autonomia e o equilibrio psiquico das mulleres e
atentan, ademais, contra a democratizacion das
relaciéns. Dada a sua invisibilidade, exércense

xeralmente con totalimpunidade.

Através deles, inténtase impofier o propio punto
de vista ou ter a razén. Son efectivos porque os
homes tefien un aliado poderoso: a orde social,
que lle outorga ao home, por selo, 0 “monopolio
da razén” e derivado diso, un poder moral polo
que se crea un contexto inquisitorio no que a
muller esta en principio en falta ou como
acusada: “esaxeras” e “estas tola” son duas
expresions que reflicten claramenteisto”.
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Desta maneira incorporamos o concepto sobre o
que xira o cartel, xa que este espertou dentro de
nos. Este é o seu obxectivo, avivar os microma-
chismos asumidos por quen o le e, unha vez
detectados, contribuir & desaparicién dos que
estan na nosa vida cotia e que son case imper-
ceptibles. E importante aprender a identificalos
para buscar solucidns. Unha destas actividades
de identificacion pode ser apreciar a estraneza
que produce ver algo realizado polo xénero ao
que nonse lle aplicaxeneralmente.

Diferentes tipos de cofiecemento son necesarios
para interpretar completamente o cartel, ainda
que non posuilos non lle impide ao receptor
detectar que os camposinvolucrados aluden a:

- prexuizos encubertos
- micromachismos
-discriminacion
-curriculo oculto
-coeducacion.

A sUa execucién brinda “vantaxes” para os
homes, algunhas a curto e outras a longo prazo
pero exercen efectos danifos nas mulleres, as
relacions familiares e eles mesmos, en tanto
quedan atrapados en modos de relacion que
converten a muller en adversaria, impiden o
vinculo cunha compaiieira e non aseguran o
afecto, xa que o dominio e o control exitoso sé
garanten obediencia e xeran resentimentos.

O problema dos micromachismos reside na
dificultade para denuncialos, xa que tanto a
persoa que os exerce como quen os sofre non
son conscientes, en moitas ocasions, destes
abusos. Son comportamentos que estan
normalizados dentro dunha sociedade patriar-
cal, que segue considerando a superioridade do
home sobreamuller.

Os micromachismos estan na base de certas
formas de violencia de xénero (malos tratos




psicoléxicos, emocionais, fisicos, sexuais e
econdémicos) e son as “armas” masculinas mais
utilizadas coas que se intenta impor sen acordar
0 propio punto de vista ou razoén.

Bonino establece unha tipoloxia dos microma-
chismos, de forma que poidan ser identificados
facilmente; clasificaos en catro categorias. Todos
eles se poden identificar de maneira manifesta
na publicidade.

Os micromachismos coercitivos (ou directos)
son aqueles nos que o home usa aforza moral, en
psiquica, econémica ou da sua personalidade,
paraintentar dobregaras mulleres e convencelas
dequearazén non estd dasua parte.

- Atemorizar mediante o ton de voz, a mirada ou
os xestos.

- Tomar repentinamente o mando: tomar
decisionsimportantes unilateralmente, anular as
decisidons dela, non respectar opiniéns ou
dereitos.

- Apelarao argumento“léxicodo home”.

- Insistencia abusiva: obter o que se quere por
cansazo.

- Control abusivo do difeiro.

- Expansion do espazo fisico: monopolizar
lugares comuns, como o sofd, o mando a
distancia, o ordenador etc.

-Imposicion deintimidade.

- Coacciéns a comunicacion.

Os micromachimos encubertos (de control
oculto ou indirectos) inclien aqueles nos que o
home oculta o seu obxectivo de dominio.
Algunhas destas manobras son tan sutis que
pasan especialmente desapercibidas e por iso
poden chegar a ser mais efectivas que as
anteriores.

- Maternalizacion da muller.

- Manobras de explotacién emocional: enfurru-
flamento, abuso de confianza, usar mensaxes
contraditorias etc.

- Terrorismo: enfadarse, facer comentarios
ofensivos sen motivo.

- Paternalismo: considerar que a muller necesita
sercoidada e protexida.

- Creacion de falta de intimidade: silencio,
illamento e malhumor manipulativo, posta de
limites, esixencia de disponiibilidade e recofiece-
mento, inclusion de terceiros.

- Faltadeindulxencia.

- Desautorizacién: descualificacién, negacion do
positivo, microterrorismo miséxino, colisién con
terceiros.

- Inocentizacidns: autoindulxencia, facerse o
parvo e o bo, minusvaloracién dos propios erros,
esquecementos selectivos, autoxustificacion.

- Hipercontrol: controlar actividades, horarios,
citas, dubidar dafidelidade.

Os micromachismos de crise adoitan utilizarse
para restablecer a reparticion previa e manter a
desigualdade de poder en momentos tales
como o aumento de responsabilidade persoal da
muller por cambios na sua vida ou pola perda de
poder do home por razéns fisicas ou laborais.

- Pseudoapoio nas tarefas da casa.

- Desconexion e distanciamento.

- Evitara critica e a negociacion.
-Prometer e facer méritos.

-Dar magoa.Vitimismo.

Micromachismos utilitarios son aqueles
comportamentos que se aproveitan das
funciéns adxudicadas na reparticion de xénero
as mulleres e asumidas por estas como propias
(capacidade de coidado e dedicacién). Son os
micromachismos mais invisibilizados e naturali-
zados tanto por mulleres como por homes.
Caracterizanse pola stia indole utilitaria e porque
son estratexias por omision:

-Non participacion.

- Aproveitamento e abuso da capacidade
feminina de servizo.

- Aproveitamento do rol de coidadora.
-Delegaciéon do coidado do vinculo de persoas.
-Negacién dareciprocidade.

- Aproveitamento da“axuda”d parella.

- Amiguismo paternal.

Bonino, L.:“Micromachismos, varones y abuso doméstico’,
en P. Sanromaén (coord.): Salud mental y ley, Madrid, AEN,
1991

Corsi, J.: Violencia masculina en la pareja. Una aproxima-
ciéon al diagnéstico y a los modelos de intervencion,
Paidés, 1995

Para desenvolver: Centro de Estudio de la Condicién
Masculina. Madrid. www.cecomas.com




Oficios en extincion:

08.0 SEXADOR de ANUNCIOS_

Nome: Venancio Castro
Profesion: Sexador de anuncios retirado

Analise: Xurdida nos 80, a profesion de sexador de anuncios tivo o seu auxe na
segunda década do 2000. O sexador profesional estudaba todo tipo de publici-
dade co fin de eliminar os c6digos sexistas e discriminatorios. Coa progresiva
chegada dunha verdadeira e completa igualdade a metade dos 40, os sexadores
foron desaparecendo. Na actualidade, uns poucos dan ciclos de conferencias en
universidades baixo o titulo "a publicidade como arma sexista, un estudo dos
erros do pasado”.

O Sexador, Juan Diego Ingelmo Benavente
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OBSERVATORIO DA
PUBLICIDADE:

INSTRUMENTO DA CONSELLERIA DE IGUALDADE QUE TEN COMO FINALIDADE
ANALIZAR E DENUNCIAR O USO DA IMAXE DA MULLER E O SEU PAPEL SOCIAL
NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS. TAMEN EXISTE EN ESPANA,

DEPENDE DO MINISTERIO DE IGUALDADE
http://igualdade.xunta.es/observatorio-da-publicidade

Para reconecer sexismos da vida cotid, é preciso
agudizar a mirada e enfocala nos propios
prexuizos, revisar os habitos. Toda a sociedade.
Porque existen un enorme nimero de elementos
culturaisimplicados.

E unha proposta incbmoda, intrusa. Métese co
modo de ser e de nos relacionarmos co mundo,
toca a nosa biografia persoal. “Non é facil dicir a
verdade nin escoitala. Eimportante ensinar a dicir a
verdade, a recofiecer e aceptar tamén os sentimen-
tos negativos, non quere dicir evitar os conflitos,
senén podelos enfrontar en forma non destruto-
ra”. Estas son logo lentes de cuestionamento.

O CARTEL esta editado nun mundo feliz, nunha
época mais adiantada & nosa porque xa non é
necesario o desempeio do oficio “sexador de
anuncios’, unha profesion como tantas outras
que estd acaeren desuso; esta é anumero oito.

Incluso o tratamento do retrato identifica un
personaxe histérico; en escorzo, de busto, sobre

Dentro do proceso de educaciéon non sexista, o
OBSERVATORIO DE PUBLICIDADE é un espazo de
participacion cidada directa que outorga a
posibilidade de DENUNCIAR manifestacions
publicitarias que vulneren a dignidade das
persoas. Titamén es responsable de aceptares ou
non a utilizacién do feminino como un recurso
topico e contribuires a espallar unha imaxe de
xénero que estd a ser superada.

Como se pode faceradenuncia?

1. Cubrindo o formulario de denuncia de
publicidade sexista e envidndoo por correo
electrénico ou porfaxao 981957 690.

2. Tamén existe a posibilidade de facela a través
do Teléfono da Muller 900 400 273, un servizo
totalmente gratuito e anénimo que funciona

fondo neutro, como se fose un fondo de grotes-
cos renacentistas, cun sorriso incerto. O xesto e a
roupa falan de humanizacién, non de robética
nin de accidnsimpersoais.

Tratase dun home, xa non dunha muller, que é a
que na nosa contemporaneidade se pode sentir
non representada —ou agredida- pola publicidade.

Leva nos lentes os simbolos que identifican
home e muller. O simbolo comunmente utilizado
para o home é un circulo cunha frecha orientada
ao nordeste. Tratase dunha version estilizada do
deus Marte, representa un escudo e unha lanza.
O simbolo da muller comunmente utilizado é un
circulo fusionado cunha cruz na parte inferior
que representa a deusa Venus (relacionada
principalmente co amor, a beleza e a fertilidade)
cunespellodeman.

1. JOURDAN, Clara:“Educar en relacion”, en AAVV., Educar en
relacion, Madrid, Instituto da Muller, 2002

durante as 24 horas do dia e con cobertura para
todaacomunidade autbnoma.

Que sefaicando se presenta unha denuncia?

Analizarase o contido do obxecto da denuncia en
relacién coa normativa vixente de aplicacion e se
este presenta as mulleres de forma vexatoria,
deseguido:

1. En caso de que a publicidade sexa de ambito
non autondmico, remitese a denuncia ao 6rgano
estatal competente do Ministerio de Ilgualdade.

2. De se tratar de publicidade de dmbito autoné-
mico, a través da Comision Asesora de Publicidade
non Sexista, realizanse os contactos necesarios
para a sua retirada con anunciantes e medios nos
que se publica e ofrécense criterios alternativos
para eliminar o sexismo das mensaxes.

Y,

que ves
cando me ves?
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IGUAIS

a igualdade comenza na educacion

Debuxo, Laura Cabal Garcia

80 iguais publicidade e sexismo



PARTICIPACION
METODOS COOPERATIVOS:

METODOS DE ENSINO - APRENDIZAXE QUE, EN CONTRAPOSICION COS METODOS
COMPETITIVOS, ESTAN BASEADOS EN VINCULACIONS ESTREITAS DA COMUNIDADE
E OS SEUS OBXECTIVOS, DE TAL XEITO QUE SO SE CONSEGUE ACADAR
O PROPOSITO SE ESTA IMPLICADA A SUA TOTALIDADE.

Sobre unha folla de carpeta de argolas -catro
buratos, cuadriculada, de calquera carpeta
escolar- un debuxo dunha familia feito pola man
dunha persoifa de catro ou cinco anos. Os “pais”
—perfecto paradigma do androcentrismo da
linguaxe- non tefen identificacién de xénero,
son realmente iguais. Persoas. A mesma cor, o
mesmo tamafno, o mesmo aceno. Que a man que
fixo o “eu” se saiba distinguir —fabricacién da
identidade- é un sintoma de moi boa resposta a
educacion igualitaria porque a identidade se
fabrica coque se ve e comoseve.

Educar —formar intelectual e moralmente unha
persoa para que viva en sociedade- non é sé
“instruir’, senén darlle forma ao seu caracter.
Desenvélvese en torno a unha idea de persoa e
da cultura que se quere conservar e transmitir,
por iso supén exercer unha certa autoridade: a
de quen ten experiencia e saber para ensinar que
tipo de condutas son as mais convenientes paraa
democracia e a convivencia pacifical. De ai o
diferente tamafo dos formadores/as.

A familia é o primeiro axente socializador da
percepcién e a practicadaigualdade eao mesmo
tempo, xunto coa escola, onde mais se poden
fomentar e consolidar os roles o estereotipos
tradicionais do home e da muller.

Varias esferas da vida familiar determinaran,
segundo o tratamento, as expectativas e os roles,
a sta forma de comportarse, asi como o papel
que xogara o neno ou anena no futuro.

Por detectar: a eleccién das actividades extraes-
colares cando nolas escollen, ou os xoguetes,
poden simbolizar estereotipos sexistas desta
sociedade. E facil que non estea ben visto que o
neno ou a nena amosen interese polos xogos
asignados ao sexo contrario. Ainda que este
obstaculo se vai superando cada vez mais, segue
a ser pouco habitual ver un neno con bonecas ou
unha nena con coches de carreiras. A 'cocinina), o
maletin de costura, os complementos en rosa ou

Slogan: A IGUALDADE COMEZA NA
EDUCACION.

E un feito aceptado universalmente que a
linguaxe é inclusiva para o xénero masculino e
excluinte para o feminino. Incluso hoxe en dia,
cando se observa que en certos lugares do
mundo hai unha tendencia a manter relaciéns
mais igualitarias, a compartir a autoridade e
responsabilidade sobre a educaciéon dos/as
nenos/as, asi como os gastos e o mantemento da
casa. Hoxe mais que nunca, a dicotomia masculi-
no/feminino xera unha nova dindmica: cada
un/unha debe aceptar, compartir, negociar,
respectar espazos. Efectivamente, as familias
actuais son formalmente democraticas pero non
é dificil arrastrar vestixios patriarcais.

Detectasalgun natia casa?

1 CAMPS, Victoria: El malestar de la vida publica, Barcelona,
Grijalbo, 1996

azul, o carrino do bebé... son algiins exemplos
que presupofien o rol que estas futuras persoas
desempenaran. Paradoxalmente, ao mesmo
tempo que se espera do neno que non xogue coa
cocinifa, preténdese que o home colabore nas
tarefas do fogar. E, ainda que as rapazas non
xogan con coches, deben ser boas condutoras.

DATOS CLAVE do Instituto de Estatistica de
Espafia,noano 2009:

-As mulleres dedican o dobre de tempo as tarefas
domésticas que os homes: 24 horas semanais.
-No 79% dos casos, son elas as que asumen mais
responsabilidade na intendencia e no amaro da
casa; o home o fai s6 o0 3% dos casos. O 17%
restante comparten de forma equitativa as
obrigas domésticas.

-A familia é o principal motivo polo que as
mulleres non traballan axornada completa.

que ves
cando me ves?
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Concello da Coruna

& Paricipacidn Cidada

atn
8 DE MARZO | DIA INTERNACIONAL DA MULLER Conoaparia i I

Desodorante, Patricia Portela Vaamonde
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PUBLICIDADE:

TECNICA DE COMUNICACION COMERCIAL CON VISTAS A FOMENTAR O CONSUMO
DUN PRODUTO OU SERVIZO. PARA CONSEGUILO, DEBE SINTETIZAR EXEMPLOS QUE COMPRE
SEGUIR, MODELOS OU ESTEREOTIPOS QUE POUCO TENEN QUE VER COA REALIDADE
IMPERFECTA DAS NOSAS VIDAS -APARENCIA, PODER, COMPETENCIA-. A PUBLICIDADE
VENDE SONOS, ASPIRACIONS, CONVERTE O DESEXO EN NECESIDADE. CREA NECESIDADES.
CREA UN ESPELLO ONDE QUEREMOS VERNOS REFLECTIDOS/AS. SABER SER
CRITICA/O. RECONECER A IDEALIZACION E ALGO MOI IMPORTANTE PARA
NON CAER EN FRUSTRACIONS POR NON ALCANZAR ESES ESTEREOTIPOS IRREAIS.

ANALISE DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS Informacion sobre o produto que facilite un

: : > conecementoreal deste:
Selecciona un anuncio e coméntao co teu

companeiro/a seguindo esta ficha. Despois
exponeraslleao grupo as tdas opiniéns. Argumentos ou motivacions amosados
claramente para que se compre o produto:

LRI LA T A S b ) Outras motivacions latentes, implicitas,

Produto anunciado: ocultas...

Persoas ou sectores da poboacion aos que se
llesintentavender o produto:
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Slogan (frase curta que se adopta como simbolo  Ambiente no que se desenvolve a escena:
oudivisadunhaempresaou actividade):
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E ti...

que ves?

1) Unha muller
tecnoloxica

2) Dous obxectos
utiles na vida
moderna

_2

1) Unha nena
a xogar con

1) Unha muller
condutora
2) Un equipamento

1) Unha muller

bonecas pUnue
2) Dous
2) Unha futura complementos
boneca masculinos

1) Unha muller
deportista

2) Unha

animadora

A PUBLICIDADE TRATANOS COMO OBXECTOS E NOS

NON QUEREMOS SER BONECAS

Non queremos ser bonecas, Marta Paz Naveiro
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PUBLICIDADE SEXISTA:

PUBLICIDADE BASEADA EN ESTEREOTIPOS E TOPICOS DE XENERO,
QUE RESULTA DISCRIMINATORIA E INCLUSO VEXATORIA PARA AS MULLERES.

Sobre un ancho camifio branco, en diagonal
ascendente... aparecen as iconas “tradicionais”
—nacidas na publicidade “art nouveau” francesa—
do papel da muller na publicidade. Xa naquela
época, a muller era o centro temdtico da suda
producién e a sua icona emblemética. O seu
canon como de adorno promocional foi o dunha
muller fermosa, sensual, de longas melenas
ondulantes, que case sempre mira de fronte o/a
espectador/a con grandes ollos. Non é exacta-
mente unha mullerfatal, poisimpera a elegancia.

Ese camifo histérico chega ata hoxe e provoca-
nos a eleccion dunha nova realidade. Que
vemos? Queremos ser bonecas?

Esta estética publicitaria estd baseada na dos
anos 60 e 70, apréciase nas manchas de cor e na
distribucion dainformacion. Malia ser unicamen-
te sombras, seguen a adornar un produto. No
cartel contrapéfnense dous conceptos: o
primeiro define unha muller que desenvolve
unha actividade e o segundo determinaa nun
papel segundo unha vision machista, que a
subordinaaun papel deacompafamento.

Entdén, acompanan ou utilizan os obxectos que
anuncian? Unha muller pédese sentir reflectida

A cantas mulleres as apaixonan os coches? Por
que? Nos xogos da infancia, é normal non
considerar adecuados para as nenas os coches e
camioéns, realidade que se contrapdn a outra
realidade crecente na que se intenta que amuller
poida acceder a todo tipo de profesidns.
Segundo os datos de accidentalidade do ano
2004, nas estradas espafolas producironse 3.036
sinistros mortais, nos que faleceron 3.511
persoas e outras 1.635 resultaron feridas graves.
Nestes accidentes, vironse implicadas 4.916
persoas que conducian, das que sé 523 foron
mulleres (10,7%). Das persoas presuntas
responsables dos sinistros, un total de 2.234 eran
homes e 246 mulleres, o que supén un 10% do
total.
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nelas? Decatamonos realmente da sua funcion?
Son sombras, poderia ser calquera... Total, todas
son bonecas...

A publicidade sexista atenta contra a muller
partindo de tres perspectivas:

- Fisica: representa o corpo feminino como
obxecto que aparece como valor engadido aos
atributos dun produto.

- Mental: establece o canon de beleza feminina
paralograr o éxito.

- Sociocultural: somete, controla e domina o
corpo feminino a través de determinados
produtos.

Seguindo o decélogo para identificar publicida-
de sexista,' atopamos neste cartel as seguintes
caracteristicas: sitla os personaxes femininos
nunha posicion de inferioridade e dependencia
enega vontades e desexos das mulleres e mostra
como “natural” a sia adecuacion aos desexos e
vontades dos demais.

1 http://igualdade.xunta.es/observatorio-da-publicidade

Na | Conferencia Nacional Mujer y Deporte,
levada a cabo en Madrid no ano 2005, chegouse
as seguintes conclusidns:

1. Obsérvase un avance importante no deporte
feminino de alta competicion nos ultimos anos,
pero este non estd acompafnado do reconece-
mento social correspondente.

2.Denunciase a pouca difusién e atencién que os
medios de comunicacién lle prestan ao deporte
feminino.

3. Denunciase tamén que, dentro desta escasa
atencion, o tratamento que se lle da ao deporte
feminino, xeralmente, reforza os estereotipos
tradicionais sobre a imaxe das mulleres
deportistas.




4. Detéctase unha desigualdade na distribucién
dos recursos materiais, humanos, lexislativos e
econémicos no deporte feminino respecto do
masculino.

A publicidade contrible, en gran medida, a
reproducir e a incrustar esa orde social existente,
tamén no que ten de inxusto e discriminatorio.
Un modelo determinado de entender e sentir o
masculino e o feminino segundo determinadas
normas, valores e actitudes que conforman un
modelo de referencia. E perigoso porque a través
destas instancias, entre outras, mozas € mozos
aprenden a interiorizaren o camifio que han de

percorrer para ir construindo a sua identidade
social e que responda, en diferente grao, a ese
modelo que o social inventa e impdén como
necesario para cada un dos sexos que recofece.1

1 Iglesias Galdo, Ana: Guia para practicar unha educacién
antisexista, Concello da Coruiia, Concellariade lgualdade e
Participacién Cidada, 2010
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SUXERINTES PERO NON PODEROSAY
ACASO € PEDIR TANTO?

RODEADA DE LUXSIDS AUTONOSILES,
ASCULINAT FRAGANCIAS € SEBIDAT. TAN | _ v MULLER MARASILLA A TUA
£0 SORRI € LENTRA TODAS AT MIRADAS. —~ : INDEPENDENCIA AMEAZA A
SERAS LADAZ BOR UNNA VEZ? 3 ; GRAN INDUSTRIA PUSLICITAR
QUE CONDEGUIREMIT VENDER
CONTISO?

m{@% ‘.“b &

HONVA NV CITA A MLLER MERASTLLA
ML OERITARATE 47 ESIORAS FORTAT PATRIACASS
L GO ARETEIDER CONVERTILE BXINA LYMIA

! BINECH DF FEIRA

AFCRTONASENENTE OF MAIVADOE AN CONTAY
OO 204 ELOECTACINAR AYTOXOMIA
& 4 EXCEPENWAL CONCINCIA DF XEXERD
QOF REXE 4 54 CONDKTA

MULLER MARABILLA
NUNCA SE ANEONLLA!

ELA E LIBRE?

Non é unha muller, Noemi Cubillo Rico ( 1.° premio )
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VIOLENCIA DE XENERO:

“TODO ACTO DE VIOLENCIA BASEADO NO XENERO QUE TEN COMO RESULTADO
POSIBLE OU REAL UN DANO FiSICO, SEXUAL OU PSICOLOXICO, INCLUIDAS AS AMEAZAS,

A COERCION, XA SEXA NA VIDA PUBLICA OU NA VIDA PRIVADA".
ASAMBLEA XERAL DA ONU, RESOLUCION 48/104, DO 20 DE DECEMBRO DE 1993

O cartel responde a unha estética de comic de
superheroes. A escena é violenta e de loita de
intereses.

A personaxe feminina é a Muller Marabilla, unha
das primeiras superheroinas, creada por William
Moulton Marston para DC Cémics, que apareceu
por primeiraveznoano 1941.

Marston ideou a Muller Marabilla como unha
personaxe puramente feminista e a maioria dos
escritores describena asi, a pesar do seu desefio
claramente sexualizado e dirixido a homes.

E unha das poucas heroinas que non ten unha
contraparte masculina e é valorada informalmen-
te xunto con Superman e Batman como integran-
te da “Santa Trindade” de DC Comics; estes tres
superheroes son considerados como os mais
importantes desta compaiia.

A violencia de xénero é aquela que se exerce,
deliberada e conscientemente dun sexo cara a
outro, aproveitando como medio de somete-
mento algunha caracteristica de poder (fisico ou
psicoléxico). Ante os problemas histéricos de
violencia contra a muller, certas lexislacions
establecen unha discriminacién positiva co fin
de protexela sobre os abusos do home.

Aviolencia de xénero é a manifestacion evidente
dunha asunciéon patoléxica dos conceptos
tratados na exposiciéon. En 1999, a Asemblea
Xeral das Nacions Unidas declarou o 25 de
novembro como Dia Internacional da
Eliminacién da Violencia contra a Muller. A data
lembra o asasinato das irmas Mirabal, tres
activistas dominicanas, opositoras ao réxime do
ditador LednidasTrujillo,noano 1960.

En ocasidons, as distintas denominaciéons dos
malos tratos leva a confusidn: violencia de
xénero, violencia doméstica, de parella, cara as
mulleres, masculina ou sexista... A violencia

Dous homes tiran dos brazos dunha Muller
Marabilla e dinlle frases demandantes e imperati-
vas, todas elas esixindolle como queren que
sexan as mulleres. En todas as frases se advirte
unha mensaxe de muller obxecto e ao servizo das
necesidades do home.

Unha Muller Marabilla que é reprimida pola
esixencia masculina, xa que a sla independencia
e autosuficiencia resulta ameazante para o
estereotipo desexado nunha muller.

E precisamente a manifestacion da muller como
ser libre a que esperta a maior parte das manifesta-
ciéns de violencia de xénero. Unha mullerindepen-
dente e con conciencia de xénero é unha ameaza
para un home violento, posesivo e que non dubida
en utilizar a sua violencia para dobregala, ben sexa
de maneira fisica ou psicoldxica.

doméstica refirese a aquela que se produce
dentro do fogar, tanto do marido & sla esposa
como da nai aos seus fillos, do neto ao avo etc.
Exclie aquelas relacidns de parella nas que non
hai convivencia. A violencia de xénero ten que
ver con: “a violencia que se exerce cara as
mulleres polo feito de selo” e inclie tanto malos
tratos da parella, como agresiéns fisicas ou
sexuais de estranos, mutilacion xenital, infantici-
dios femininos, feminicidios etc.

Existen mitos da violencia de xénero que
pretenden xustificala.

Aluden as:

Caracteristicas persoais do agresor (trastorno
mental,adiccions).

- Caracteristicas da vitima (masoquismo, ou a
propia natureza da muller, que “o busca, prové-
cao,é manipuladora..).

. Circunstancias externas (tension laboral,
problemaseconémicos).

que ves 89
m cando me ves?




+ Os celos (“crime pasional’, considerado como
atenuante na época franquista).

Aincapacidade do agresor para controlar os seus
impulsos etc.

A crenza xeneralizada de que estas vitimas e os
seus agresores son parellas mal avindas (“sempre
estaban a pelexar e discutindo”), de baixo nivel
sociocultural e econémico, inmigrantes... E dicir,
diferentes a“nos’, polo que“estamos a salvo”.

No fondo, estas xustificacions buscan reducir a
responsabilidade e a culpa do agresor, resultado
de ideas patriarcais transmitidas na educacién. E
precisamente a educacién o medio polo que
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hoxe en dia se pretende cambiar esta mentalida-
de, inducindo ao compromiso que deberia
asumir toda a sociedade para previr e loitar
contra este problema. Acciéns como aresolucion
de conflitos, a aprendizaxe en valores de
igualdade son, con seguridade, pasos para
rematar con esta lacra social.
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A PUBLICIDADE

publicidade é unha forma de comunicacién persuasiva que pretende informar e sobre

todo, convencer as persoas destinatarias para que actien dunha maneira determinada.

E unha técnica de difusién masiva que sup6n a comunicaciéon dunha mensaxe destinada
ainformar a un determinado grupo social de consumidores/as sobre a existencia de produtos,
servizos ou ideas, e convencer do seu seguimento e adquisicion.

Etimoloxicamente provén da palabra inglesa

“A DVE RTISING" “Advertising’, que, & sua vez vén do latin “ad vertere” que
significa “mover a mente cara a”

‘MOVER A MENTE A publicidade é un tipo de comunicacién non

destinado a un unico/a receptor/a, pagada por un

4 anunciante ou patrocinador plenamente identificado,

CARA A que usa os medios de comunicacion co fin de persuadir

a unha audiencia e influir nas stas decisions de compra.

Como propdsito fundamental, o/a anunciante busca crear un estado preferente favorable ao

produto ou servizo seleccionado para ser publicitado. A través da publicidade créase unha
comunicacién persuasiva que provocara respostas da audiencia.

Unha das tarefas fundamentais do/a publicista é a NECESIDADE,

fixacién dos obxectivos da publicidade, pois neles esta

contida a procura de respostas da audiencia, con todo, DESEXO
’

ainda antes de fixar os obxectivos, o/a publicista debe

valorar as posibles razéns que motiven unha resposta e
por tanto unha decisiéon baseada no comportamento:
[ ]

A publicidade non s6 comprende anuncios comerciais xa que,
R 5 dependendo do ambito en que se desenvolva, desempefia
catro roles especificos que abarca aos negocios e a sociedade:

ROL DE MERCADOTECNIA: A publicidade é, efectivamente, a parte da mercadotecnia que
leva a mensaxe dun negocio. Como proceso estratéxico, a mercadotecnia utilizase para
satisfacer as necesidades do mercado e a publicidade emprega a comunicacion para facer
chegar a informacién adecuada anticipandose a toma de decisions das persoas consumidoras.

ROL DE COMUNICACION: A publicidade transmite diferentes tipos de informacién que
axudan a configurar un clima de opinidn. Tecnicamente representa a transmisién de signos
e sinais mediante un cédigo comun entre o/a emisor/a e o receptor/a de tal maneira que se
comparten ideas e significados que afectan & imaxe ou percepcién que se ten dun produto
Ou negocio.

ROL ECONOMICO: Ainda cando non se ten plenamente medido o efecto da publicidade na
economia dase por feito que influe fortemente nas vendas realizadas. Existen polo menos
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duas hipoteses que relacionan o efecto da publicidade sobre a demanda, determinando o
caracter dunha campana publicitaria:

a) A publicidade informativa que infle na demanda promovendo entre as persoas consumidoras
racionais que andan & “procura de calidades” (search qualities), unha mellor satisfaccién a partir do
valor agregado asociado ao produto e as vantaxes competitivas do negocio.

b) A publicidade persuasiva que se propon crear novos estados preferentes entre as persoas
consumidoras impulsivas, influindo na demanda a partir do c/laim ou a esaxeracién nas calidades
probadas e o uso dun produto ou servizo (experience qualities).

O rol econdmico cumprese porque a publicidade axuda & sociedade a canalizarse ao informar e
persuadir as persoas consumidoras, de forma que estes buscaran maximizar a sUa satisfaccion e
polo tanto aumentard a competencia entre os oferentes, elevandose o grao de benestar xeral.

ROL SOCIAL. A publicidade tamén reflicte nos valores sociais. Dependendo do tipo de sociedade
e do seu grao de desenvolvemento, serd mais inbrmativa ou persuasiva. Aqui en onde xurde a
polémica dos contidos publicitarios que subxectivamente implican algun tipo de manipulacién
da opinién publica, o que inevitablemente conduce a criticar a publicidade como un instrumento
de control social que encasilla, que enaxena e que condiciona as decisidons das persoas.

TIPOS DE PUBLICDAD

A publicidade tipificase de acordo aos fins e propdsitos que persegue, facendo uso do proceso de
comunicacién. Recofiécense polo menos dous tipos basicos de publicidade: En primeiro lugar
aquela que estimula a preferencia do mercado construindo o significado dun concepto, dun
produto ou dun servizo, é dicir, a publicidade de marca; en segundo lugar, aquela que estimula
unha actitude positiva cara a/o anunciante e os seus produtos, que tamén axuda a promover a
cadea de distribucién e vendas, é dicir, unha publicidade institucional.

A tipificacién da publicidade tamén inclie:
a) Publicidade ao detalle.

b) Publicidade politica.

c) Publicidade por directorio.

d) Publicidade de resposta directa.

e) Publicidade de servizo social.

f) Publicidade de negocio a negocio.

ESPIRAL PUBLICITARIA: Desde o momento en que un produto é concibido e ata aquel en que é
identificado, consumido ou rexeitado, poden pasar tres etapas de difusidon que se cofiecen como
a espiral publicitaria, asociada ao ciclo de vida do produto. A espiral componse de tres etapas:
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a) Etapa de promocion.Trata de demostrar que as ideas e os produtos previos estan obsoletos
fronte a alternativa que se ofrece. En consecuencia, a publicidade tende a destacar as caracteristicas
relevantes que fan diferente ao produto publicitado.

b) Etapa competitiva. hiciase cando o/a consumidor/a reconece algunha utilidade do produto,
con todo, este ainda debe probar que é superior fronte aos seus competidores.

¢) Etapa retentiva. Aparece cando a utilidade do produto é amplamente recofecida e ademais goza
de forte aceptacion nun gran sector do mercado.

ELEMENTOS DA PUBLICIDADE: Quen fai a publicidade? Existen catro elementos que participan
dentro da publicidade e as suas decisidns axudan a crear un proceso estratéxico de comunicacion.

O ANUNCIANTE.

E 0 axente econémico que da inicio ao proceso de
comunicacioén publicitaria. As suas decisions
xeralmente estan asociadas ao tipo de mensaxe, o
medio a través do cal se

A AXENCIA PUBLICITARIA.

Os anunciantes a miudo contratan
os servizos de axencias
especializadas na planificacion,
colocacién e control de campanas

difundirda, o orzamento de
publicidade e a duracién
dunha campana. Existen
catro clases de

anunciantes: fabricantes,

publicitarias, pofiendo a proba a
sUa experiencia creativa e
administrativa para desenar
mensaxes especificas que
inflian positivamente no

revendedores, persoas fisicas mercado do anunciante.

e institucions.

4

0S MEDIOS. 4P

O terceiro elemento esta dado

Este tipo de axentes cofiecidos como

“freelancers” achega a suia experiencia e
conecementos para asesorar e asistir no proceso
creativo, de producién e/ou administrativo do
manexo dunha campana.

L4
'0

4

polos medios de comunicacién coa
funcion especifica de difundir en tempo e
espazo, todas aquelas mensaxes que sexan
parte dunha campana publicitaria.

FUNCIONS DA PUBLICIDADE: Cada vez que se crea unha campafa publicitaria débense analizar
0s patréns de respostas que a audiencia pode ter, de tal maneira que se defina a funcién da
publicidade. Devanditos patréns asdcianse aos fins do anunciante e ao tipo de publicidade
empregada.

a) Publicidade de accion directa ou indirecta. Requirese xerar unha resposta rapida e inmediata da
audiencia, ou estimular a demanda a longo prazo?

b) Publicidade primaria ou selectiva. Requiese estimular a demanda dun produto xenérico, ou
crear a preferencia cara a unha marca ou produto en particular?

¢) Publicidade comercial ou non comercial. Apublicidade promovera mensaxes con fins de lucro,
ou difundird informacion de interese social e/ou comunitario?

A publicidade fainos sofar con mundos perfectos, na nosa faceta como consumidoras e
consumidores. Nos anuncios de televisién, nos carteis publicitarios ou nas revistas, vemos
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proxectado un “ideal” que pouco ten que ver coa realidade, rutineira, imperfecta e aburrida, das
nosas vidas. Pero, iso é o bo da publicidade, din alguns/as creativos/as. Vendemos sonos,
esperanzas e aspiracions.

Dise que se fai publicidade cando se aplican determinadas técnicas a fin de achegar mercadorias
ou servizos a outras persoas, susceptibles de facer uso delas.

Publicidade privada

E a que realizan os/as produtores/as ou comerciantes pola sta propia conta

a fin de dar a cofecer os seus produtos ou servizos. Este é o tipo mais

antigo de publicidade e é tamén o mais frecuente ata o dia de hoxe. A

competencia que se establece entre empresas produtoras de bens

semellantes ponse en evidencia a través da publicidade individual que

realizan, sendo a competencia mais que en calidade de produtos,
estritamente, en esforzo publicitario.

Un tipo de publicidade privada é a que realiza unha empresa na via publica, nos medios masivos
de comunicacién para patrocinar os seus produtos: unha firma de fabricantes de coches, ou de
leite pasteurizada cuxos emblemas, simbolos ou letras atraen o espazo visual a/o cidada/n a favor
dos seus produtos.

Publicidade colectiva

Varias empresas asocianse afin de facer un investimento e programacion comun a favor dun
determinado consumo ou produto, para beneficiar a todas.

Hai uns anos vimos como as empresas produtoras de mazas do pais levaban a cabo unha campana
para incentivar na poboacién o seu consumo, demostrando os beneficios alimenticios que
ocasionaba ese produto. Durante meses o emblema e as referencias ao valor nutritivo da maza nos
invadiron e, naturalmente, o consumo creceu. Esa era unha campana colectiva.

A publicidade desinteresada.

Tanto no caso da publicidade privada como na colectiva tratase sempre dunha publicidade de fins
comerciais. Pero hai casos nos que a publicidade pode ter fins estritamente desinteresados, é dicir
altruistas, humanitarios, alleos a todo interese comercial.

Tal é o caso da publicidade dirixida a preservar a saude cunha clarificacién adecuada das medidas
que se deben tomar para evitar epidemias e enfermidades contaxiosas. O é tamén a campana
publicitaria contra o consumo de alcol e tabaco, ou para apoiar a sociedades de beneficencia, de
caridade, e alertar sobre comportamentos sociais prexudiciais.

A PUBLICIDADE E A ECONOMIA

No sistema de producién econémica que poslen as sociedades modernas a publicidade
converteuse nun instrumento indispensable que pode ter maior ou menor utilizacién, segundo
sexa o grao de poder econémico de que dispoia, pero do cal non se pode prescindir.

A publicidade é unha técnica que vale tanto para a economia liberal como para a economia
intervencionista, para a economia socialista como para a economia mixta. Utilizarana de modo
distinto cada unha desas economias, pero non poden prescindir dela.
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A xente que produce e comercia utiliza a publicidade para dar a cofiecer os seus produtos as
persoas consumidoras, e estes percibennos, cofiecen as suas calidades ou a sua existencia. Asi,
mentres as empresas produtoras, coa publicidade, ven favorecida a distribucion dos seus produtos,
a poboacion que consume favorece a produtores/as ao cofecer a existencia dos produtos e
consumilos. A publicidade fai asi unha intermediacion que, por unha banda acrecenta a
distribucién e o consumo e, por outro, loxicamente, a producion.

O numero de medios aos que apela a publicidade para
chegar as consumidoras e consumidores é moi variado.

Enumeramos alguns, MEDIOS DE

— A prensa. E o medio mais corrente de publicidade
dirixido as persoas, ainda que como medio é masivo. Nela PUBLICIDADE
faise o anuncio publicitario cofecido como “aviso”. As
formas e modos do anuncio son un capitulo moi especial
da técnica publicitaria.

— Radio e television. A publicidade pode obrar
financiando determinados espazos nos que, ademais de
irradiar a sia mensaxe publicitaria a favor dun produto ou
dun servizo, coloca outros elementos que atraen a sociedade.

— A publicidade directa. E a que se fai enviando ao domicilio da cidadania, por correo ou por
entrega directa, folletos, catdlogos, cartas publicitarias, etc

— Os carteis. Representan un medio de publicidade dirixido @ multitude. O cartel,
estratexicamente colocado, actua sobre moitos e se esta repetido, actua por suxestion sobre o
mecanismo bio-psicoldxico das persoas. O cartel contén textos, frases, emblemas, debuxos,
tipografias que cunha simple mirada identifican un produto. Actlda sobre a memoria e fai estar
“presente” o produto.

— As exposicions. Son medios publicitarios dirixidos @ multitude. Para iso a montaxe da
exposicion sempre apela a formas atraentes a fin de captar a atencién de quen mira. Esa atraccion
ten por obxecto que se aproxime ao espazo de venda, e poder exercer unha accién persuasiva,
que observe o produto, identifiqueo, comprenda os seus beneficios, informese e, finalmente,
compre. A venda pode ser inmediata ou diferida, pero o obxectivo publicitario foi realizado.

Entre produtos iguais o reto é diferenciarse. Se realmente non se ten ningun trazo
exclusivo e propio, pdédese crear asociando un valor, un concepto ou unha
caracteristica que o publico aprecie. A continuacion ven a comunicacién, a
publicidade que da a cofiecer ao publico cal é a diferencia e desta maneira presenta
unha razén para comprar; xa non sera so un produto mais. Por exemplo, que é Levi's?
S6 un pantalon? E El Almendro? S6 un turron? E Rolex, Bayer, O Corte Inglés, Movistar
ou Zara?
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O consumo non é sé unha transaccién econdmica, tamén é un acto social. O que
compramos, onde vivimos ou o que nos ponemos fala socialmente de nés. Unha boa
parte das persoas tefien, basicamente, un grupo de pertenza e un grupo de
aspiracion. senten parte do primeiro e desexarian formar parte do segundo, o que
non esta exento de conflitos.

Ademais poden ter outros grupos de referencia, aos que nin
\ pertencen nin aspiran pero que identifican como
) alternativas. Cada grupo social ten uns signos de
/ identidade entre os que se atopan, entre outros
\ factores, as marcas. Tratase de facer patente as tuas
\ preferencias para identificar e ser identificado/a,
\\ para ser aceptado/a por uns/unhas ou non ser
\ confundido con outros. Os libros que les, o teu
| xornal, o/a actor/actriz o/a que admiras

identificanche. O tipo e a marca do coche que
conduces, tamén. O mesmo ocorre con moitos dos
produtos que estan no teu armario, na tua biblioteca ou no
frigorifico; incluso o lugar onde fas a compra fala de ti e das tuas ideas.

7
-

~ PR

_—

Nas nosas decisions de compra intervenen distintas variables e é a mercadotecnia
que se ocupa de todas elas: un produto adaptado as necesidades da clientela, que
se compre con comodidade, a un prezo que estea disposto a pagar e cunha imaxe
asociada que encaixe coas suas preferencias. Normalmente, o mercado descarta por
si s6 aqueles produtos e servizos que non cumpran os tres primeiros requisitos,
daquela a imaxe que a consumidora ou o consumidor ten de cada produto, tan
parecido ao resto, convértese no elemento discriminador. Hoxe a mercadotecnia é
unha guerra de percepciéns, non de produtos.
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Despois de facer un achegamento ao que é a publicidade, centrdmonos especificamente na
maneira que esta ten de manifestar alguns tépicos sexistas. De forma mais profunda estes temas
estan desenvolvidos na andlise dos carteis, pero a continuacién facemos unha introducion xeral
para ubicarnos no tema.

ESTEREQTIPOS E SEXISMO NA PUBLICIDADE.

A publicidade non reflicte a realidade nin o pretende, mdis ben preséntaa potenciando as suas
caracteristicas mais basicas para propiciar unha identificacion clara coas persoas destinatarias. Pédese

dicir que: emeeeeceesesssccccccecceseeeemmcca e eeeeeceac-o—
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» SOCIAIS SINTETIZANDO A SUA COMPLEXIDADE !

\...--===-----«. NO BREVE ESPAZO DUN ANUNCIO.!

4
L)

A}

‘-_--’--------..Q---_--------------------'

Pero a publicidade simplemente reforza estereotipos que previamente estan na realidade e
actia como un espello que deforma interesadamente as frustracidons e desexos das persoas
para ofrecer unha caricatura delas. E dicir, a influencia retroaliméntase. A publicidade capta as
tendencias e as potencia, despois, a sociedade asumeas de novo e asi sucesivamente. A
publicidade sé pode reforzar os estereotipos xa instalados, nunca inventalos, xa que asi poderia
correr o risco de non resultar eficaz. Quen se atreve a anunciar aspiradores para homes? Poderia
fracasar a venda dese produto.

Neste sentido, a publicidade potencia valores sociais como: o éxito, o prestixio, a competencia, a
cuantificacion, o util, ou individualismo, o consumo, a aparencia, os roles sociais.

Agora ben, os estereotipos que se utilizan, en ocasions, poden prexudicar a imaxe dun colectivo.
A sua influencia sobre as persoas pode inducir a formas de comportamento que sexan prexudiciais
para os seus bens ou intereses.

Polo tanto, ademais da veracidade da mensaxe, do modo no que se presenta e respecto aos axentes
competidores no mercado, a publicidade debe preguntarse polo tipo de influencia que as suas
insinuacions poden exercer sobre as persoas.

Obviamente, esta influencia non se pode medir nun sé anuncio. Non podemos pensar que unha
mensaxe de vinte segundos tefia unha responsabilidade tan seria como a de afectar ao
comportamento das persoas. Con todo, a cadea de anuncios constitie no seu conxunto un discurso
sobre os eixos de valores que se asocian aos comportamentos que se representan na publicidade.

Unha actitude non discriminatoria implica saber detectar a utilizacion partidista dos modelos de
muller (ou de calquera colectivo) e distanciarse deles.
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MODELOS FEMNINOS

Resulta evidente que o tratamento da muller como “obxecto sexual pasivo” segue sendo
predominante nos anuncios dirixidos de forma exclusiva ou prevalente aos homes.

“Pero ao mesmo tempo parece detectarse unha tendencia emerxente a utilizar a imaxe
de muller moderna, activa, profesional, como reclamo nun bo nimero de anuncios
referidos a produtos ou servizos de utilizacion xeral, desde material de oficina ata viaxes
en avion. Tratase dunha vision da identidade feminina falsamente positiva e igualmente
gratuita ca anterior na medida en que non achega nada ao valor do produto anunciado e
obvia calquera aspecto da personalidade da muller que non se relacione co atractivo fisico
ou co seu rol sexual 'V

No libro “La publicidad al desnudo” preséntase unha clasificacién interesante dos modelos femininos
que se repiten con maior asiduidade na publicidade actual:

A AVOINA: Solucionou o seu porvir despois de traballar toda a vida.
6 Achega felicidade aos fillos preparando guisos exquisitos, é experta
en deterxentes e limpeza do fogar. A sla imaxe é a dun ser riseiro
sen achaques de saude, que viste con certa coqueteria sen exceder
0 que o sentido comun considera propio da sua idade.

A SUPERMULLER: Dinamica, axil esvelta, perfecta ama de casa.
Limpa o bafo, a cocina, prepara a comida... parece responder mais
ben ao modelo de muller estereotipo da sociedade patriarcal.

A SEDUTORA: Non se trata de plasmar unha persoa feminina en toda sua
integridade e os seus desexos reais, sendn no corpo: insinuante,
melancolico, carifoso ou sedutor.

A MULLER TRIUNFADORA PROFESIONAL: Un modelo cada vez mais
frecuente nos anuncios. Viste con pulcritude, é fermosa, cativadora, e
sempre parece resolver con eficacia os problemas. En todos os
casos a admiracion polo talento profesional sempre vai
acompanado por un evidente recofiecemento do seu
encanto feminino.

A ADOLESCENTE INTEGRADA: E informal, gusta aos
= li! mozos, non é empollona pero tampouco casquivana e

parece independente dunha excesiva tutela paternal.
Nada fai pensar que se esta preparando para asumir un
dia responsabilidades familiares.
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EDUCACION PARA
A |G UALDADE

A ESCOLA.OS AXENTES SOCIALIZADORES

Probablemente a escola sexa uns dos ambitos da nosa sociedade onde as
relacidns entre os dous sexos establécense de maneira mais igualitaria.
Todas as rapazas e todos os rapaces chegan a educacion obrigatoria en
aparente igualdade de oportunidades. Ao mesmo tempo, a sociedade da
que formamos parte continta asignando distintos roles e consideraciéns
a mulleres e homes, de forma mais ou menos sutil, pero persistente.

A escola e outros axentes socializadores tales como Concellos e Centros
Civicos poden e deben ser transmisores de valores que erradiquen o
sexismo en todas as sUas manifestacions. Desta maneira xérase un
rexeitamento polas actitudes sexistas que repercuten nas instituciéons
privadas e obrigan a facerlles cambiar os seus propios cddigos (Exemplo: eS CO | a
axencias de publicidade).

Actividades na aula, actividades en Centros educativos e sociais e, por
suposto o propio exemplo demostrado poden converterse en valiosisimas ferramentas que
cambien mentalidades a través de reflexiéns, actuacions, lecturas, exposiciéons .

Todo isto destinado a pér en evidencia erros, tentar modificalos e, sobre todo, formar espiritos
criticos fronte a actitudes de discriminacién.

E importante tamén considerar que, neste tema, poden ser as nenas e 0s nenos quen leven estas
reflexidons as suas casas e, en moitos casos, sexa o primeiro contacto co tema que poidan ter as
persoas maiores dese fogar.

CONSIDERACIONS PEDAGOXICAS PARA A DIDACTICA DA PROPOSTA
IGUAIS

Proponemos unha metodoloxia baseada na animacion sociocultural que popicia a ©nstruciéon
do saber de maneira colectiva a partir das experiencias e cofecementos revios das persoas que
componen o grupo de forma que, por si mesmas, poden chegar a @nclusiéns sobre as relacions
na sua familia, grupo de amizades, es®la e vecinanza.

Asi mesmo pddese ieflexionar sobre os obstaculos que impiden o pleno deservolvemento de cada
persoa en todas as esferas da vida. Desta maneira, impulsan a paticipacién e a creatividade,
estimulando mental e emocionalment as persoas do grupo.

O obxectivo @nsiste en desenvolver unha conciencia critica no alumnado baseando a concepcién
metodoldxica na teoria dialéctica do coflecemento, que implica partir da practica, teorizar sobre

ela e regresar a practica.
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A potencialidade de cambio que desenvolve esta metodoloxia faina ideal para traballar os aspecos
relacionados coa construcién de xénero, xa que sé desde a eflexidén das nosas vivencias persoais
poderemos ser conscientes da nosa posicion nas elaciéns de xénero e sé mediante esta toma de
conciencia podeemos propiciar un cambio cara a unhas relaciéns de xénero xustas e equitativas

Para implementar esta metodoloxia seleccionamos o método de traballo

denominado TALLER, que utiliza unha serie de técnicas que permiten a analise da
nosa prdactica e a reflexion sobre a mesma. Estas técnicas, 4 sla vez, estan
baseadas na eoria de dinamica de grupos.

Concibimos o taller como unha experiencia de traballo activo, colectivo, creativo,
vivencial, concreto, sistematico e puntual dun proceso. Os supostos dos que se
parte no taller son:

- Todas as persoas tefien experiencias, conecementos eprexuizos sobre o tema
que se aborda no taller. No noso caso oncreto, todo o mundo ten crenzas e
prexuizos do que é ou deben ser homes e mullees. Nunca se parte de cero.

- A verdade non esta dada, sendn que se construe. Non existe unha verdade
absoluta, o conecemento é un traballo colectivo onde se constrien respostas.

- Ninguén ignora todo, ninguén sabe todo. Todo o mundo ten experiencias que
dana forma ao seu saber asi as experiencias diarias, individuais e colectivas
contriblen a aumentar o connecemento.

- A informaciéon é sé un apoio. O mdis importante do taller é recoller as
experiencias dos diferentes participantes e fomentar a reflexién para a
transformacién de actitudes.

Os obxectivos que se perseguen co uso das técnicas grupais son:

- Desenvolver de maneira dinamica e estimulante o proceso ensino aprendizaxe.
- Facilitar a avaliacion integral.

- Estimular a participacion do grupo.

- Desenvolver o sentido de nés/vos.

- Ensinar a escoitar dun modo comprensivo.

- Fomentar as practicas democraticas.

- Ensinar a pensar activamente.

- Desenvolver capacidades de intercambio, cooperacién, solidariedade,
responsabilidade, aeatividade, autonomia, xuizo critico.

- Fomentar a comunicacion e as relaciéns interpersoais

Asi, non suxerimos s6 unha metodoloxia de traballo, senén unha proposta de
transformacién social na que a mebdoloxia forma parte esencial da devandita
transformacion.

geaqaauuauueanaaniananannny
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| CONSTRUTIVISMO

O presente proxecto ofrece unha proposta de traballo desefiada para contribuir as actividades
destinadas a unha Educacion para a Igualdade.

As seguintes actividades estan proxectadas para que as alumnas e os alumnos tefian a
oportunidade de reflexionar, vivenciar, inducir e concluir coa accién de xerar una contrapublicidade
como resposta a un cambio nos valores sexistas.

A partir da exposicion de carteis que cuestionan a publicidade sexista, propofiemos a posibilidade
de reflexionar sobre os valores establecidos e a posibilidade de cambiar os mesmos. Todo iso xerado
pola reflexion e a discusidon en comun acerca da inxustiza de moitos dos tépicos instalados na
sociedade como parte constituinte da mesma.

Quere complementar, ademais, a labor da escola no que se refire a formar a peroas libres, criticos/as,
creativos/as, responsables, expresivos/as, cooperativos/as, solidarios/as, comunicativos/as,
auténomos/as, independentes, conscientes das suas limitaciéns e posibilidades persoais e
educados/as na diversidade.

E posible que certo tipo de coflecemento previo, por exemplo as ideas histdricas, que responden
a valores emocionais e afectivos significativos, sexan moi resistentes ao cambio comparados con
outros conceptos escolares.

Neste guidn presentamos un plan de actividades que orientan a aprendizaxe de conceptos e
actitudes desde o punto de vista construtivista; todo isto cara a adquisicién de habilidades sociais
e ompetencias cidadas a partir da andlise de conceptos establecidos.

FUNDAMENTOS TEORICOS DO CONSTRUTIVISMO:

O construtivismo, como substitucion das tradiciéns condutistas, afirma que o ser humano adquire
o coflecemento a través dun proceso de construcién individual e subxectivo de maneira tal que son
as nosas teorias as que determinan a nosa percepcion do mundo.

En efecto, a principal diferenza entre condutismo e construtivismo é que este ultimo considera
que as teorias sempre poden modificarse, ou cambiar o modo en que se pode @nstruir unha nova
teoria, mellor que a anterior. E precisamente ese cambio de conceptos preconcibidos sobre o que
tentamos traballar no momento de proponfier as actividades.

O construtivismo ten as suas raices na filosofia, psicoloxia, socioloxia e educacion. O verbo construir
provén do latin “struere”, que significa ‘arranxar’ ou ‘dar estrutura’ O principio basico desta teoria
provén xusto do seu significado. A idea central é que a aprendizaxe humana constriese, que a
mente das persoas elabora novos cofiecementos a partir da base de ensinos anteriores.

A aprendizaxe do estudiantado debe ser activa, deben participar en actividades en lugar de
permanecer de maneira pasiva observando o que se lles explica.

O construtivismo difire con outros puntos de vista, nos que o aprendizaxe férxase a través do paso
de informacién entre persoas (profesorado-alumnado) neste caso construir non é o importante,
sendn comunicarse, entenderse. No construtivismo a aprendizaxe é activa, non pasiva. Unha
suposicién basica é que as persoas aprenden cando poden controlar a sia aprendizaxe e estan ao
corrente do control que posuen. As alumnas e alumnos constrien conecementos por si mesmos/as.
Cada persoa individualmente construe significados mentres vai aprendendo.
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As persoas non utilizan de maneira inmediata a informacion que se lles proporciona. En cambio
senten a necesidade de «construir» o seu propio cofiecemento. O cofiecemento constriese a través
da experiencia e é esta a que conduce a creacién de esquemas.

Os esquemas son modelos que almacenamos nas nosas mentes. Estes esquemas van cambiando,
medrando e volvéndose madis sofisticados a través de dous procesos complementarios: a
asimilacion e o aloxamento (J. Piaget, 1955).

Segundo a teoria construtivista de Piaget, existen dous principios no proceso de ensino e
aprendizaxe: a aprendizaxe como un proceso activo, e a aprendizaxe completa, auténtica e real. (J.
Piaget, 1978).

A APRENDIZAXE COMO UN PROCESQ ACTIVO

No proceso de aloxamento e asimilacién da informacién resulta vital a experiencia directa, as
equivocacions e a procura de soluciéns. A maneira na que se presenta a informacién é de suma
importancia. Cando a informacién é introducida como resposta para solucionar un problema,
funciona a modo de ferramenta, non como un feito arbitrario e solitario. Esta sera a maneira de
traballar que se levara a cabo na posta en contacto cos carteis na intervencion.

A APRENDIZAXE: COMPLETA, AUTENTICA E REAL

O significado é construido na maneira en que a persoa interactia de forma
significativa co mundo que lle rodea. Isto significa que se debe salientar
en menor grao os exercicios de habilidades solitarias, que tentan ensinar
unha leccion. Segundo esta teoria, aos rapa@s e rapazas débeselles
facer fincapé na aula nas actividades completas, en detrimento dos
exercicios individuais de habilidades; actividades auténticas que
resulten intrinsicamente interesantes e significativas para o alumnado,
e actividades reais que dean como resultado algo de mais valor que
unha sinxela memorizacion.

Ao considerar que o proceso de aprendizaxe é un proceso de
construcion individual, o monitorado debe ter en conta que as
representacions iniciais dos alumnado poden diferir considerablemente

non sé da que o profesorado representa senén tamén unhas doutras. Por tanto
débense considerar as diferenzas e os criterios propios de valoracion.

O rol do monitorado consiste en converterse na figura que guia, orienta, anima mediante a
intervenciéon pedagoxica adecuada e oportuna a modo de axuda externa para un proceso de
internalizacion e construcién do saber propio de alumnos e alumnas, consistente en identificar,
definir e resolver problemas ao mesmo tempo que formular alternativas, soluciéns e avaliar
resultados.

Por outra banda, debe optimizar a posibilidade de adquirir un cohecemento nun contexto
espontaneo e natural tal e como se da na visita @ exposicion e internalizar valores que lle permitan
interactuar adecuadamente na sociedade.
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Como aprenden en cada idade:

A proposta didactica esta dirixida ao Terceiro ciclo de Educacion Primaria, Segundo ciclo de
ESO e Bacharelato.

Consideramos oportuno facer un achegamento 4as caracteristicas psicosociais dos grupos para
presentar as diferenzas evolutivas entre os niveis e adaptar a inervencion a cada franxa de idade
e a sUa maneira de aprender.

As pezas coas que se vai traballar son as mesmas, pero as seguintes consideracions poden axudar
a axustar o discurso.

TERCEIRO CICLO DE EDUCACION PRIMARIA:

Idades: 10 e 11 anos.
50 e 6° curso de Educacién primaria.
Caracteristicas psicosociais en NENAS e NENOS DE quintoGRAO

Os nenos e as nenas de quinto grao atravesan pola etapa da
preadolescencia que se caracteriza por:

- O ensaio/erro, a rebeldia, o afan de liderado, a necesidade de
autonomia e simultaneamente a de formar parte de grupos

« A procura de relaciéns solidas e o interese polos seus
companeiros e companeiras do outro sexo.

« Inflexibilidade ao facer valer as slas conviccions éticas: despois de
todo, a informaciéon de valores humanos flexibles adoita ter como
antecedente a prdctica firme de valores xa consolidados.

« Transformaciéns intensas nos seus corpos que se manifestan en
inseguridade, asombro e desexos de cofiecer a razon de tales cambios.

« Repentinos cambios de animo, nos que se alternan os estados de euforia e os depresivos.

No trato cotidn é conveniente non sublifiar as diferenzas entre nenos e nenas, débese popiciar
que realicen actividades conxuntas e que no recofiecemento do outro sexo sexan capaces de
reconecerse a si mesmos/as. Tampouco deben parecer estrafios os eventuais namoramentos que
puidesen suscitarse entre integrantes do grupo.

As intervencions espontaneas de nenas e nenos, ainda cando non se lles pida a sia opinion, non
deben percibirse como capricho inoportuno. Os nenos e nenas necesitan ansiosamente construirse
a si mesmos, afirmarse e ser capaces de mirar ao mundo de acordo con puntos de vista
convincentes e racionais.

Nada se gana con coartar o que inevitablemente ten que suceder. Pode, iso si, canalizarselle de
xeito frutifero. P6dese axudar a estes nenos e nenas a resolver problemas cos seus propios
recursos e ensinarlles o rigor do razoamento matematico xunto coa multiplicidade semantica
da lingua e igualmente a riqueza do mundo social e natural. A arte, a ciencia, a vida e a
sociedade reclamaos. Desta riqueza haberan de xurdir as persoas responsables que a escola, a
sociedade e a propia vida esixen.

NENAS E NENOS DE sexto GRAO

O punto alxido da pubertade de nenos e nenas deste grao coincide coa sua inminente saida da
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educacion primaria. Os cambios institucionais e os psicobioloxicos conxuntanse para confundilos.
Na sua conduta poden apreciarse os seguintes cambios:

« A sUa indiferenza ante o sexo oposto s6 é unha mascara da curiosidade e do agarimo que
intimamente desexan dar e recibir. Son pequenos/as para establecer un noivado, pero son aptos
para ensaiar as suas primeiras experiencias, ainda que lles falte un longo treito mental e emocional
por percorrer.

+As nenas e nenos de sexto grao achéganse e illanse alternativamente dos seus iguais en idade
e mais das persoas adultas.

«Poden tomar decisions propias, pero dependen das regras do mundo adulto. De ai as suas
actitudes contraditorias. Queren comprender o mundo e non soamente en lifas xerais.

« Esixen explicacions de causa e efecto e inventan modelos para explicarse obxectivamente a
vida. E posible que moitos dos seus modelos non sexan correctos, pero poden permitirse o luxo de
equivocarse sen que os efectos das sUas accidons pesen tanto como resulta coas equivocaciéns das
persoas adultas.

+ Os seus valores éticos, que eles cren firmes, son ainda flutuantes. No entanto, estes nenos e
nenas queren ensaiar moitas linguaxes, non sé verbais senén tamén extraverbais.

« Amosan curiosidade e inquedanza, comezan a posuir unha vontade propia, a modelarse, son
sensibles aos estimulos naturais e sociais da contorna.

Débeselles dar a formaciéon baseandose no rigor cientifico co
que deberan ver o mundo, comunicada por medio de exemplos
concretos de valores, con abundantes estimulos cara a asuncion
da responsabilidade que temos as persoas de construir un
mundo mellor.

A obxectividade cientifica e a responsabilidade deben

complementarse coa actitude humilde e sensata que o ser
humano ten que posuir para triunfar na vida, tomando experiencia dos
propios fracasos. Hai que preparar aos nenos e nenas para asumir
responsablemente os seus propios riscos.

Para entender as vivencias que caracterizan a ultima etapa da pubertade e a
adolescencia debemos partir de cales son as tarefas esenciais de
desenvolvemento que estan a completarse:

1. Pasar da dependencia 4 independencia na relacion coas suas nais e os seus pais.
2. Establecer unha identidade persoal positiva e congruente (e critica) coas normas sociais.
3. Aprender a relacionarse “coma persoas adultas” en relaciéns caracterizadas pola intimidade.

“A sindrome normal da adolescencia” caracterizase por tres trazos esenciais: unha crise global de
identidade, un proceso de separacién das nais e pais cun reforzamento da tendencia grupal e un
desenvolvemento cognitivo, afectivo e sexual.

Nas tarefas de diferenciacion das suas familias e na sia maduracién emocional, os “colegas”xogan
un papel esencial. Uns “colegas” cos que inicialmente tenderase a identificar de forma plena e,
avanzando apropiadamente nas tarefas de desenvolvemento, irse diferenciando deles/as. O grupo
constitue asi a transicidon necesaria no mundo externo para lograr a individualizacion e nel os e as
adolescentes tentan establecer unha identidade propia que lles permita a vez ser parte do grupo
e a vez, alguén especial.
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O grupo ofrece un“ideal do eu” e un marco de referencia ao que parecerse e no que ser un/unha
mesmo/a. Durante a adolescencia descébrese o valor da amizade, ainda que na base desta haxa
moito de narcisismo: o “outro eu” (amigo/a) é en realidade un “sostén do propio eu”. O proceso
é tan intenso que, as veces, a separacion do grupo parece imposible e a persoa pertence mais
a este que a sua familia.

Esta paulatina definicion dunha nova identidade légrase a través dun longo proceso de cambios
psicoléxicos e emocionais frecuentemente contraditorios; € comun sentir angustia ante os intensos e
acelerados cambios fisicos e bioldxicos que se estan producindo, e alegria porque ao fin se estan
convertendo en persoas adultas, etamén inquietude por ter que enfrontarse a tan importantes cambios.

A definicién de identidade é o proceso no que mozos e mozas vanse definindo como persoas e van
descubrindo asi mesmo a sUa orientacién sexual. Poderiamos falar de tres etapas; as duas primeiras
maioritariamente tefien lugar ao longo do ciclo de EDUCACION SECUNDARIA.

ETAPA INICIAL

7

Nesta etapa é comun elixir reunirse con “colegas” do mesmo sexo pola seguridade e o
“recoflecemento do eu” que leva implicito. Este mesmo factor leva xa a incorporar tépicos na
socializacién porque é frecuente que 0s mozos se inclinen mais a realizar actividades fisicas,
mentres que as mozas prefiren as actividades sociais, malia que aos mozos lles atraia socializar ou
as mozas facer algunha actividade fisica.

ETAPA INTERMEDIA

Nesta etapa preséntanse duas tarefas fundamentais: desenvolver a propia identidade e lograr a
confianza nas propias decisions.

A maneira como se determina ten moito que ver co cambio no tipo de pensamento. Pasase do
pensamento concreto, propio da infancia, ao abstracto, caracteristico das persoas adultas. Este tipo
de pensamento aporta xa a capacidade para comprender mellor, por exemplo, que o sexo das
persoas non determina as suas posibilidades de desenvolvemento ou que asumirse como home
ou como muller implica ter os mesmos dereitos e obrigas para favorecer unha vida social mais
equitativa, xusta, libe e responsable.

Tratase xa dun pensamento abstracto, pois xa se fan analises e emitense xuizos tomando en conta
os seus valores e os do grupo social ao que pertence.

A partir desta nova forma de pensamento sera posible cuestionar ao mundo, velo de maneira
diferente e volver definir conceptos que son de enorme interese e utilidade para a definicién da
identidade. E posible que nun principio a redefinicion de conceptos poida provocar confusion,
rebeldia e actitudes de rexeitamento 4s normas sociais establecidas; con frecuencia case todos
os/as adolescentes cren, é mais, estan case convencidos de que as persoas adultas e toda a
humanidade estd equivocada e por tanto, é urxente que fagan algo para mellorar as cousas. Por iso
tenden a imaxinarse un novo mundo e pasan gran parte do seu tempo buscando ideais.
Precisamente esa procura é a que axudara a atopar a identidade.

ETAPA FINAL (O desenvolvemento psicoemocional da adolescencia correspondese co BACHARELATO)

Unha vez que xa cumpriron medianamente coas tarefas das etapas anteriores chegarase 4 terceira
etapa, onde se deberd fortalecer os logros obtidos. Nesta etapa xa se ten unha conduta mais
organizada e dirixida a un obxectivo; ademais, as relacions emocionais tanto de parella como de
amizade faranse cada vez mais estables.

A estabilidade psicoléxica e social leva a buscar e identificar as amizades e a parella con quen
compartir o gusto polo deporte, as festas, a musica e, por suposto, as relaciéns amorosas.
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E comun que dentro do grupo se atope & persoa en quen confiar, da que non se necesita
defenderse e @ que non se necesita enganar. Para todos/as os/as adolescentes, a relacién coa amiga
ou amigo preferido é indispensable, pois evitalles a experiencia de vivir coa sensacién de que non
existen para os/as demais.

Por ultimo, comézase a ter un crecente interese por entrar ao mundo das persoas adultas e tratar
de imitar a stia conduta. Tamén é comun que durante ela se elixa unha profesién ou oficio; en certa
forma definese o futuro profesional ou laboral.

Na procura de ideais e da identidade teran a necesidade de elixir entre varios modelos, o
estilo e a forma de vida que queiran. Esta é unha das razéns pola que dedica gran parte da sUa
vitalidade a buscar e imitar a forma de vestir, de pensar ou de comportarse daquela persoa a que
quixese parecerse. Asi proban e ensaian diferentes modelos de personalidade; en ocasiéns os
modelos poden ser opostos e tan marcados que poden converterse no motivo polo que sentan
rexeitados.

Nesta terceira etapa os intereses da xente nova son mais diversos que na etapa anterior. E normal
que sintan unha maior inclinacién pola musica, as reuniéns sociais, pero sobre todo pola relaciéon
de parella, a posibilidade e o desexo de establecer lazos amorosos débese a que tefien maior
confianza no que fan, din, pensan e tamén, porque foron perdendo o medo ao rexeitamento, ao
ridiculo ou ao engano. Por iso as suas relacions de amizade ou de noivado serdan mais intensas que
nas etapas anteriores.

En certos momentos inclusive chegan a crer que tefen a mellor noiva ou noivo e os mellores
amigos do mundo. Con todo, sempre se debe deixar claro, quen se consideran os mellores
amigos, consomen drogas ou cometen actos vandalicos non son tan bos/as e a sia compania
non deixard nada bo.

A ADOLESCENCIA:
O DESENVOLVEMENTO COGNITIVO. OS PROGRESOS INTELECTUAIS.

No pensamento do/a adolescente as habilidades cognitivas basicas contindan desenvolvéndose,
emerxe a léxica e o pensamento intuitivo axilizase e faise mais preciso.

Vexamos brevemente cada un destes tres cambios.

A atencioén selectiva desprégase con maior habilidade. Tamén contintia a maduracion cerebral. A
mielinizacién segue o seu curso e o tempo de reaccién é mais curto. As persoas adolescentes estan
en condicions de aprender, conectar e refutar ideas moito mais rapido. Tamén aumenta a memoria,
non s6 implicita sendn tamén a explicita. Mellora o dominio da linguaxe.

O pensamento hipotético —o que implica razoar sobre proposicidons que poden reflectir ou non a
realidade- desenvélvese neste momento. Na adolescencia, a posibilidade adquire unha vida
propia. Adquiren a habilidade necesaria para ignorar o real e pensar sobre o posible. Por iso, para
case todo/a adolescente, a reflexion acerca dun tema importante convértese nun proceso
complicado.

Ainda que os/as adolescentes non sempre estan seguros/as do que é “correcto’, danse conta
enseguida cando algo esta “mal”. No seu lugar xorde a critica, xustamente porque poden imaxinar
como poderia ser e como deberia ser nun mundo onde a xustiza fose unha realidade e a xente fora
sempre sincera. Iso é o mellor do pensamento hipotético.
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AS HABILIDADES ANALITICAS E LOXICAS NOVAS. O PENSAMENTO HIPOTETICO-DEDUTIVO.

O trazo mais destacado do cambio na cognicién que ocorre na adolescencia é a capacidade para
pensar en termos de posibilidade e non s6 en termos de realidade.

Isto permitelles poder pensar, racionalmente, con independencia das vias e crenzas tradicionais.
Esta clase de pensamento que parte do posible se denomina pensamento hipotético-dedutivo,
porque unha hipotese é algo que é posible pero que ainda non se probou e porque as deducions
son léxicas pero non son necesariamente reais.

Grazas ao pensamento hipotético e ao razoamento dedutivo, as rapazas e os rapaces adolescentes
poden pensar en forma cada vez madis flexible e tefien mais recursos para facelo.

O egocentrismo adolescente.

E habitual que as e os adolescentes pensen acerca de si mesmos/as, mesmo cando alcanzan o
pensamento formal poden perder a sua obxectividade léxica. Preoclipanse por como os perciben
os/as demais, tratan de catalogar os seus sentimentos conflitivos acerca da sua familia, a escola e
as amizades madis intimas; pensan en profundidade e a meditacién sobre as experiencias subxacen
a reflexién da sua individualidade.

O pensamento intuitivo como unha ferramenta intelectual. As conclusions intuitivas.

Esta tipoloxia é evidente non s6 cando se xulgan como persoas, senén tamén cando se
comprometen en tarefas mais abstractas. A vantaxe deste tipo de pensamento é que é rapido e
emocional.

Na adolescencia non necesariamente se pensa de forma loxica; en realidade, o modo de pensar
intuitivo, espontaneo e sinxelo é con frecuencia a stia primeira reaccién, sobre todo para os temas
nos que tefien unha implicacién persoal. A combinacién de ambas formas de pensamento dunha
maneira harmoniosa, non s6 debe ser posible senén desexable. Coa maduracién cerebral a
adolescencia pode dar lugar a grandes mentes pensantes utilizando as habilidades existentes, o
novo razoamento hipotético-dedutivo e unha intuicion mais eficaz e mais rapida.
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» - ugn
guion expositivo:

Abordamos esta exposicion desde unha xeneralizacién do que se adoita a conecer como
perspectiva de xénero, polo tanto comezamos por basear a informaciéon pofiéndolle
nome as cousas porque o primeiro é saber de que estamos a falar. Para saber en que
campo nos movemos é moi necesario tomar contacto cos conceptos e abordar o tema a
partir da sua terminoloxia especifica. Deste xeito a exposicion de carteis graficos vaise
construindo como un glosario que explica o tema a modo de mosaico de significantes.

Cada cartel, polo tanto, corresponde a un concepto, e todos unidos constrien o tema do
sexismo desde diferentes Opticas. Estas constitien o as lifnas sobre as que discorre a
exposicion.

O sexismo percibese si se utiliza unha mirada formada en valores de igualdade e esta
igualdade é necesario identificala a través dunha aproximacion ao feminismo.

A publicidade é o elemento que nos permite visualizar todo isto no seu caracter de
transmisora de valores a nivel social.

guion expositivo

O percorrido pola exposicion parte do feminismo.

publicidadaw

gual

un nove coadige

1 - Identificandoferninismo como o 2- Corecendo a historia do
movemento que rompeu moldes que era feminismo (Cartel HISTORIA DO
necesario cambiar e tomou forma de FEMINISMO)

corrente ideoldxica. (Cartel FEMINISMO)
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3— A HISTORIA DO FEMINISMO pode percorrerse a través das stiasetapas evolutivas:

[J Home
O Muller

Wiguais®

HOMEQU
MULLER?

Pt i ol

el (et ssgelr] adi 1. (st Bos & mubam
ok, clavamassten, rairsabara, il cabdlule

Chum vt Prre v wvana s e v g valia)

en cx ==
T, 8 17 et ik, {1 S Persd s
i G T ) TS Fam o el

|
.-
- A época da llustracidon a - A etapa do feminismo en -Terceira onda que toma
través de SENECA FALLS paralelo coas loitas forma con O segundo sexo
(Cartel SENECA FALLS) proletarias (Cartel (1949) de Simone de
SUFRAXISMO) Beauvoir. (DETERMINISMO
BIOLOXICO).

A partir da terceira onda aparecen ramificacions que abranguen diversos aspectos da
loita feminista e igualitaria. Tratanse cos seguintes conceptos da exposicion:

! !! : delerxente

igualita
SEXISMO i e a
NON J' 2 -,-":'_‘-"‘
VENDE eniay =
== |
=1 .
igualita . &‘%

-O feminismo radical -LGTB transxénero (Cartel -Ecofeminismo (cartel
(“O persoal é politico”) TRANSXENERO) ECOFEMINISMO)
(Cartel EROTIZACION DA

IMAXE FEMININA)
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4- Para que a historia cambie hai que desenvolver Vvalores e actitudes
indispensables. Sobre todo é necesario aprender a valorarse, é dicir, traballar a propia

autoestima, e recofecer estereotipos.

-TANTA LOIA PARA ISTO?

-AUTOESTIMA

5- E fundamental reconecer 0 sexismo para identificar discriminacions enquistadas

na sociedade: En primeiro lugar a DISCRIMINACION DE XENERO, e a continuacion as
derivadas desta; a DISCRIMINACION DE XENERO COMPETITIVA e a DISCRIMINACION DE

XENERO COMPLEMENTARIA.

-DISCRIMINACION DE
XENERO
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6- Do recofnecemento desas discriminacions xorden elementos a combater e

elementos a potenciar.

elementos a combater:

- VIOLENCIA DE XENERO

ASAISTTA
nsT

- CONCILIACION DA VIDA
PERSOAL, FAMILIAR E LABORAL.

€1€4

Ofrécesse

SENOR rexﬁp.:-nﬁﬁéfe

e pertedl, para facer
f:'mpeZczj a Fondo,
pasar o ferro, lavar a
lowza, cocihar, facer
S CanTas, vl q Fodd-
Pa, & Condar de henos
ol mciores . Externo

IUA:O O ou por horas. Chame
S8 CoMPFOAT SO
ves prent
MIV? Rinikin Giminininininininigie
EEE S R S - - - - -
@WDEEMH 22223‘3“?23231?“
- LINGUAXE SEXISTA - MICROMACHISMOS

- CURRICULO OCULTO

SAE E XOGA POLA IGUALDADE

- AMULLER E O DEPORTE
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elementos a potenciar:

polo mesmo raseiro

MAMa PA PA
& o
) r _1_:'._ . f:.._ § {{/
| | | ;‘ i
IGUAIS
- METODOS COOPERATIVOS - ACCION POSITIVA - IDENTIDADE
T AN A
g “3;” 1w|:|.'m'|:t
Ve -
i
comportamento
- IGUALDADE - INCLUSION - COEDUCACION
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7- Como transmisora de
todos estes valores e
como posibilitadora de
identificaciéns de
conceptos aparece a
publicidade:

A exposicion transita nos
valores transmitidos pola
publicidade nos
seguintes carteis:

! MARIDS
[v] F51Lﬂmﬁlnl’fdr’"}I:L;-Tn-_._
CoHyERTEN 4% MULLERES ER 002

- PUBLICIDADADE

A& PUBLICIDADE TRATANDS COMD QRXECTOS E NOS

NON QUEREMOS SER BONECAS

- PUBLICIDADADE SEXISTA

FA9DE MARTD

DIA

A

0E.Q SEXADDR de ANUNCIOS

- CORRESPONSABILIDADE - OBSERVATORIO DA
DOMESTICA PUBLICIDADE

Os estereotipos que consolida a publicidade, as
suas mensaxes e os modelos de mulleres e homes
gue potencia na sociedade son asumidos polas
persoas, as veces de xeito inconsciente.

Cando non precisen someterse a analise publica
como parte dunha sociedade non sexista teremos
chegado a unha cultura en igualdade. Mentres
tanto, poAdamonos as veces, as gafas violetas.

Y,

cando me ves?
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anexo 1:

decélogo para exercitar unha linguaxe non sexista.

1. xénero masculino:

1.1 Proponse a substitucion das palabras "home" e "homes', con sentido universal,

por: persoa/s, ser/es, humano/s, especie humana, xénero humano, a humanidade,
pobo, poboacidén, xente/s, etc. e mulleres e homes, alternando tamén con homes

e mulleres.
exemplos:
NON Sl
O home A humanidade
Os dereitos do home Os dereitos humanos
Museo do Home Museo da Humanidade
O home darua A xente da rua
O home madrilefo O pobo madrileiio
Republica Dominica e os seus homes Republica Dominica e a sta poboacién
A harmonia do home co medio ambiente A harmonia da persoa co medio ambiente
A medida do home A medida humana, do ser humano
O corpo, a intelixencia, traballo, etc., do home O corpo, a intelixencia, traballo, etc., humano

1. 2 Débese evitar o uso sistematico do masculino, tanto en singular con sentido
universal como o plural omnicomprensivo, cando se fala do pobo, categorias, grupos,
etc. Fronte a isto, proponse a alternancia dunha serie de recursos. Un seria a utilizacion
de substantivos non marcados, xéneros ou palabras colectivas. Outro, o
desdobramento en feminino e masculino alternando con masculino e feminino.

exemplos:

O cidadéan A cidadania

O campesifio O campesinado

Cada traballador.... Cada traballador e traballadora

O vecifo A vecindade

Os nenos As nenas/os e 0s nenos/as, as criaturas, a
infancia, etc.

Os raparigos, 0s mozos Os mozos e mozas, a adolescencia. ,
a mocidade, os e as novas.

Os ancians A anciandade, as persoas maiores, a
vellez, a terceira idade, etc.

Os pais, os tios, os avds, 0s netos, As nais e pais, tias e tios, avos e

fillas etc., etc. (sempre que avoas, netas e netos, fillas e fillos, etc.
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incldan mulleres)

Os negros, os mulatos, os triguefos, etc. A raza negra, as persoas mulatas, as
triguefas/vos e triguenos/as, etc.

1. 3 Continuando no mesmo, utilizar na medida do posible termos epicenos en lugar
dos marcados coas desinencias masculina ou feminina.

exemplo:
profesor debe... O profesorado debe...
O alumno debe... O alumnado debe

1. 4 No caso que sexa posible ou non existan termos epicenos validos, explicitar detras
mulleres e homes, homes e mulleres ou ambos os xéneros.

exemplo:

Os artistas opinaron... As mulleres e homes artistas,
os artistas de ambos os sexos,
as e os artistas,

as persoas dedicadas 4 arte, etc.

1.5 Nas instruciéns débese evitar referirse 4 alumna co xenérico masculino (masculino
non marcado). Pédese cambiar polo uso do discurso directo (con imperativo) ou polo
impersonal, ou ambos.

exemplos:

Cada alumno ler3, escribira, realizara, etc... Le, escribide... Lerase, realizarase, etc.

1. © Débese evitar citar 4s mulleres como categoria aparte, ben despois dunha serie de
masculinos non marcados que, segundo as regras gramaticales, deberian e poderian
incluirse, ou ben inserindoas no texto como apéndices ou propiedades do home. Asi
se comete en moitas ocasions a incorreccion do \"asalto semantico\', é dicir o referirse
co masculino como xenérico para ter que aclarar a continuacion que o referente era
exclusivamente masculino.
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exemplos:

Estudantes, mulleres, desempregados, xubilados,
etc. (citalas aparte equivale a excluir &s
estudantes, as desempregadas, as xubiladas, etc.)

Estes pobos... trasladdbanse coas mulleres,

ancians e nenos... buscando zonas mais
tépedas, etc.

Os tainos habitaban esa parte daiilla.
As suas mulleres adoitaban....

Na Biblia estan as normas para os crentes.
Non poden ter mais dunha esposa, etc.

Mulleres e homes (ou homes e mulleres)
estudantes, desempregadas/vos,
xubiladas/vos, etc.

Estes pobos... trasladdbanse buscando zonas
mais tépedas, etc.

Os pobo Taino habitaba esa parte da illa.
As mulleres (ou as mulleres tainas) adoitaban....

Na Biblia estan as normas para as persoas
crentes. Os homes (ou os homes) non poden

ter mais dunha esposa, etc.

1.7 Débese evitar que as mulleres usen o masculino, tanto os singulares como os
plurais, cando falan referindose a se mesmas.

exemplo:

Nos, todos, etc...

Un pensa, etc

Cada un veo... etc
Para un mesmo é... etc
Se un faino... etc.

Son cousas dun... etc

Nos, todas, etc...

Unha pensa...., etc

Cada unha veo, etc...

Para unha mesmaé.... etc
Se unha faino... etc.

Son cousas dunha... etc

2. uso asimétrico de nomes, apelidos e titulos:

2. 1 Evitar a designacién asimétrica de mulleres e homes no campo politico, social e

cultural. A designacion debe ser paralela.

exemplos:

A Thatcher e Reagan, etc.
A Sra. Thatcher e Reagan, etc.
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2. 2 Abolir o uso do titulo \"Sefiorita\" que tende a diminuir e é asimétrico respecto
de \"senorito\" para o home (xa desaparecido) ou con diferentes valores do de
\"senorita\"

exemplos:
Chegou o doutor Arango coa sefiora Pineda Chegaron as seforas Pineda e Belo
e a seforita Belo. co doutor Arango.

3. titulos, carreiras, profesions, oficios:

3. 1 Evitar o uso exclusivo do masculino para nomes de profesions, oficios e carreiras,
que sinalan posiciéns de prestixio, cando o feminino existe e é usado frecuentemente
e tradicionalmente unido ao rol feminino.

exemplo:
Teresa Peralta, médico Teresa Peralta, médica
Secretario de Estado Secretaria de Estado
Director de orquestra. Directora de orquestra.
Embaixador, Gobernador, notario, etc. Embaixadora, Gobernadora, notaria, etc.

3. 2 Evitar tamén o uso exclusivo do feminino para as profesions relacionadas
tradicionalmente con ese rol \"rol feminino\".

exemplos:
As secretarias... O persoal administrativo, de secretaria, etc...
As enfermeiras... O persoal de enfermaria.

3. 3 Bvitar o uso exclusivo do masculino con artigos e concordancias masculinas para
nomes de cargos que tefien o seu correspondente forma en feminino.

exemplos:
O senador Carmen A senadora Carmen
O xuiz Pomba A xuiza Pomba
O alcalde Verénica A alcaldesa Verénica
O ministro Teresa A ministra Teresa
O famoso arquitecto Jacqueline A famosa arquitecta Jacqueline
O médico encargado Magali A médica encargada Magali
O cirurxian Lopez A cirurxia Lopez
O enxeneiro Acosta A enxefieira Acosta
O xefe de seccion Antlinez A xefa de secciéon Antinez
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3. 4 Gramaticalmente non existen substantivos invariables. O grao de aceptacion da
feminizacién de certas palabras determinarano os cambios na realidade social e o
consenso da comunidade de falantes, sequndo vaian sendo desempefadas por
mulleres as profesiéns (tradicionalmente masculinas) que ditas palabras designan.

exemplos:
O xuiz A xuiza
A avogado A avogada
O xefe O xefa
A concelleira A concelleira
O presidente A presidenta

4. nos textos e documentos administrativos:

4.1 A administraciéon aparece como un mundo do home, no que non sé quenes
autorizan, certifican, adxudican, etc. son homes (a incorporaciéon de mulleres ira
modificando esa vertente), sendn tamén quen declaran ou solicitan, quen denuncian
ou son denunciados, quen posuen inmobles, quen cometen infraccions de trafico,
etc. Aqui distinguiriamos entre os documentos pechados que son aqueles
redactados para casos concretos, nos que se cofiece previamente quen emite e a
quen se destina o texto, sendo todas elas persoas individualizadas, e documentos
abertos, que son os mais problematicos e os mais numerosos. Estes serian os
modelos de formularios varios (instancias, solicitudes, certificaciéns, etc. ) que
haberan de complementarse con posterioridade e que son susceptibles de aplicar a
mulleres e a homes. Son estes os que maiores problemas presentan desde a dptica
do sexismo lingtiistico.

4. 2 0 desexable é que non figuren formas de tratamento anteposto ao nome e
apelido da persoa. De considerarse imprescindible habera de preverse ambos os sexos
(nos documentos abertos).

4. 3. Debe evitarse a vacilacién no uso do feminino cando a titular do cargo é unha
muller. Resulta sintdbmatica dun uso discriminatorio con notable difusién na
administracion.

exemplos:
O xefe de negociado A xefa de negociado
O tesoureiro de Facenda A tesoureira de Facenda
O interventor (se € unha muller) A interventora (se é unha muller)
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4. 4 En canto & orde de palabras o masculino adoita preceder sempre ao feminino.
Ningunha razén pode facer preferible, con caracter sistematico, unha orde a outro.
Débese pois alternar ambos os sentidos.

4.5 Nos aspectos semanticos débese evitar a identificacion da muller a través do
home. A efectos legais pode ser pertinente tan s6 saber que se trata de duas
persoas (dous propietarios, por exemplo) e non a sua relaciéon de parentesco.
Ademais a condicién de conxuxe, soamente predicase da muller, cando obviamente
ambos a comparten; \"o seu\" indica relacién, pero tamén posesién, connota idea
de pertenza.
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EMPREGAREMOS os CARTEIS seleccionados do concurso de publicidade non sexista
“IGUAIS"” como ferramenta de traballo para levar a cabo una exposicion acomparada de
actividades didacticas e de dinamizacién que conduzan ao recofiecemento da linguaxe
publicitaria segundo unha analise de xénero.

Destinatarios: Oa centros educativos da Coruia e a Rede de Centros civicos, sociais e vecinais
da cidade. Para alumnas e alumnos de Terceiro Ciclo de Educacién Primaria, Segundo Ciclo de
Educacidon Secundaria e Bacharelato.

As actividades foron desefadas desde unha perspectiva interdisciplinar e pddense entroncar
con calquera area curricular.

Obxectivos: En xeral, debemos espertar a conciencia de analizar racionalmente a publicidade
gue nos rodea e obrar en consecuencia.

Seguindo a convocatoria do concurso de carteis, tratarase de “reflexionar sobre os cédigos da
publicidade grafica actual, & vez que achegar unha outra posible visién desta desde cddigos
igualitarios sen que se perda, en ninglin momento, o seu caracter promocional e de difusion
tanto de produtos como de ideas e necesidades”.

En xeral, e partindo da idea anterior, tanto coa exposicion como coas actividades propostas
preténdese educar para a observacién de actitudes sexistas e promover a capacidade critica
fronte a estas manifestacions.

Contidos: Farase unha exposicion de carteis seleccionando os axeitados para cada nivel
educativo. Estes carteis servirdn como disparadores da reflexion e andlise do que supén o
sexismo na publicidade. En todos os casos ofrécense os carteis para exponer e relacionalos
coas actividades un maximo de duas semanas.

Os carteis poden expofierse nun espazo do centro non maior a 10 metros de lonxitude.

Este importante medio de comunicacion fainos coflecedores de determinada informacion coa
finalidade de incorporar determinados produtos &s nosas vidas. Para provocar o consumo
valese de moitos recursos, entre eles a representacion de determinados modelos de conduta:
competencia, apariencia, poder... sintetizando exemplos a seguir. A publicidade crea un
espello onde queremos vernos reflectidos. Converte o desexo en necesidade. Crea
necesidades. Detectar que estes estereotipos pouco tefien que ver coa realidade imperfecta
das nosas vidas, recofecer que a publicidade vende sobre todo sofios e aspiracions é unha
actitude moi saudable para beneficiarse dela na stia xusta medida.

SABER SER CRITICO. RECONECER A IDEALIZACION é algo moi importante para non caer en
frustracions ao non alcanzar eses estereotipos irreais.

Metodoloxia: Participativa, na procura do didlogo, para darlle o seu exacto valor as opiniéns
e as ideas das persoas que participen nas actividades. Porque unicamente desde xeito se
estimula o espirito critico. A metodoloxia entdn sempre estard baseada en obradoiros como
posibilidade de vivenciar os paradigmas. Estes obradoiros poderan ser de expresiéon plastica,
corporal e textual. Procuraremos aportar, no transcurso da actividade, soluciéns de equilibrio.

Duracion: As actividades estan desefadas para que cada encontro se desenvolva nunha
sesiéon de hora e media.
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educacion primaria.
terceiro ciclo

1. OBXECTIVOS XERAIS DO NIVEL:

- Procurar o recoinecemento dos estereotipos sexistas na publicidade en xeral a
partir de propostas particulares.

- Comprobar se hai sexismos nas campanas dos produtos destinados a infancia.
- Buscar e recrear alternativas non sexistas.

- Facilitar o recoiecemento das barreiras que nos rodean no tocante aos
xéneros.

- Resolver si nenas e nenos de idades moi temperas tefen interiorizadas pautas
sexistas.

- Promover a vocacion de cada un sen tépicos.

- Difundir e comunicar conclusions e reflexions.

- Concienciar da repercusion que ten o sexismo no desenrolo persoal.

Contidos:

A exposicion constara de 15 carteis. Con eles traballaranse os seguintes conceptos:
Educacién/Transformacion/Coeducacién/Pluralidade/Corresponsabilidade/
Estereotipos/Autoestima/Visibilidade/Dereitos/ Accion Positiva/Observatorio da
publicidade.

Duracion da actividade:
Unha sesion de unha hora e media na que se visitara a exposicion e levaranse a cabo
as actividades didacticas.

Numero maximo de alumnas e alumnos: 25, ou unidade de aula.

Periodo de desenvolvemento: 1°, 2° e 3° trimestre.

carteis da exposicion para terceiro
ciclo de primaria

HRE,

1]
e
determinismo bioloxico

democracia paritaria
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~_ propostas de actividades
terceiro ciclo de educacion primaria

proposta 1

Descricion: Proposta pedagoxica formada por exposicion e actividades didacticas de
caracter ludico-educativas destinadas a promover a vocaciéon sen topicos.
Indagaremos, xogaremos, provocaremos o dialogo.

Nome da actividade:

de malor podes ser 0 que quelras

Dirixida a : Terceiro ciclo de Educacién primaria

Obxectivos:

- Avaliar os coitecementos e actitudes previas do grupo fronte aos tépicos sexistas.
- Valorar a percepcion subxectiva individual.

- Estimular o descubrimento de representar outros papeis.

- Promover a vocacion sen topicos.

- Xogos, deportes, vocacions.

- A posibilidade de elixir sen limitacidns identificatorias.

- Buscar e recrear alternativas non sexistas.

- Difundir e comunicar conclusions e reflexions.

Materiais:

1. Caixa de roupa e accesorios:A seleccién de pezas debera ser estereotipica
na sua asignacion de xénero (exemplo: un bolso co debuxo de Barbie ou Hello
Kitty, e unha viseira con algunha asociacién a un estereotipo de xénero)

2. Cadradinos de papel con numeros, para ponerlle a cada persoa do grupo.
3. Caixa de elementos de traballo:
(suxerencias: bolso de barbie, viseira de cars, camiseta de futbol...)

Carteis disparadores da actividade:

s

feminismo curriculum oculto conciliacion da vida autoestima
persoal, familiar e laboral
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A primeira aproximacion 4 exposiciéon consiste en facer un percorrido xeral, sen
deterse. O obxectivo é ter un panorama amplo que os sitle no tema.

Nestes niveis, proponse ir do particular ao xeral, polo tanto, suxirense os catro carteis
seleccionados como opciéon para comezar a actividade. Unha vez percorrida a
exposicion, traballamos e iniciamos a reflexiéon sentados fronte ao cartel disparador.

A tarefa da monitora ou monitor consiste en facer preguntas indutivas e orientar
a conversacion cara a existencia de topicos. Por outra banda, conduciran a
reflexion de que as cousas poden ser diferentes.

: ':32 ' E que ten nos pes" :

i delxas de ser un neno‘? E tl unha nena:. Porque’ ::

Xogo sobre os traballos e as profesions:

* O proposito da actividade é deixarlles traballar en liberdade e sé intervir si algin alumno
considera non axeitado o traballo que lle tocou.
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proposta 2

Descricion: Descricién: Proposta destinada a recofiecer as propias barreiras como
punto de partida para a procura do cambio.

Traballarase co concepto ESTEREOTIPO e comprobarase a existencia ou non de pautas
sexistas. No obradoiro procuraranse recrear alternativas non sexistas.

Nome da actividade:

L] ] L]

barrelras invisibles

Dirixida a : Terceiro ciclo de Educacién primaria

Obxectivos:

- Dinamitar o establecido con respecto a pautas sexistas.

- Provocar que o mesmo grupo reconezan as suas propias barreiras neste tema.
- Comprobar si hai sexismo nas campanas de xoguetes.

- Comprobar si nenos e nenas de idades moi temperas xa teien interiorizadas
pautas sexistas.

- Buscar e recrear alternativas non sexistas.

- Difundir e comunicar conclusions e reflexions.

Materiais:
- Recortes de publicidade para elaborar carteis, fotografias de
neveiras, carrinos de bebés, ordenadores, coches.
- Material para debuxar.
- Micréfono de xoguete.
- Claqueta.

Carteis disparadores da actividade:

Ofrécesse

SENOE resmensaile

# Peindetal, para Yiacer
fimperas a doanda,
__."Ju_:l'...l' o darre, Joavdr d
lowala, cociAar, fiater
AS Caewis, Joar a redi-
Py & Coedar de penos
o axvares. EwTerna
oid por Moras. Clxiewe
e P '.:m-'_-;;*r.e—.-nr-':-'t.—-

accion positiva feminismo corresponsabilidade micromachismos
domestica

queves 137
GO cando me ves?



i _..Descnbe o que BB e -
"-3.Estes carteis: descrlben unhar 2
" 4;Lemos os titulos:
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Que non te. encasﬂlen en qu

* As monitoras ou monitores deben considerar que haberd respostas de toda clase. O
intercambio de ideas debe enriquecerse con esa variedade. Unha maneira de potenciar a
mensaxe é confrontar duas ideas opostas e re-preguntar para que as alumnas e alumnos vaian
expresando conclusiéns (exemplo: \"os homes non saben facer as tarefas da casa\"o meu pai
é 0 que se ocupa das tarefas de casa na mifa familia\")

curso de prlotaxe id' X

* Novamente perseguirase o mesmo propésito: deixarlles traballar en liberdade. Nesta
ocasién o grupo serd mais consciente da dinamica non sexista. Reforzaranse as actitudes

positivas.
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proposta 3

Descricion: Sensibilizar para detectar as diferenzas de xénero nos xogos, nos
xoguetes e na sua publicidade. Por medio dun conxunto de carteis impresos ou dunha
proxeccion de publicidade grafica doutras épocas xogaremos a recofiecer mundos
gue xa non son 0s NOSOs pero que ainda tefien moito que ver con nos.

Nome da actividade:

o tunel do tempo

Dirixida a: Terceiro ciclo de Educacién primaria

Obxectivos:

- Sensibilizar para detectar o sexismo nos xogos, xoguetes e a siia publicidade.
- Concienciar da repercusion que ten o sexismo no desenvolvemento persoal.

- Recoiecer estereotipos (as mulleres non sempre levan falda, aos homes non
sempre lles gusta o futbol, os homes choran cando o precisan, igual cas
mulleres).

- Poiier en comun exemplos concretos sobre o sexismo dentro da sociedade
(aula, casa, amigos).

- Reconecer estes sexismos na exposicion.

- Buscar e recrear alternativas non sexistas.

- Difundir e comunicar conclusions e reflexions.

Materiais:

-Carteis de publicidade real propostos a continuacion (tamafo
proposto: 80 cm.x 55 cm.)
- Valorar a posibilidade de amosarlle ao grupo unha sinxela proxeccion
sobre diferentes publicidades histéricas (desde 1940 ata a actualidade).
- Material de elaboracion de carteis propios (Papel A3, pinturas, revistas
para recortar, rotuladores, pegamento...)

Imaxes disparadores da actividade: Imaxes de publicidade de distintas épocas

/ agree... L

says MURSE Shirley Gellman
Los Angedes, California
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educacion secundaria obrigatoria.
segundo ciclo

1. OBXECTIVOS XERAIS DO NIVEL:

- Propoiier a valoracion do respecto a un mesmo como paso fundamental para
respectar aos outros.

- Chamar a atencion e favorecer a toma de conciencia en torno as
desigualdades e a sua difusion nos medios de comunicacién.

- Amosar e incentivar a percepcion da realidade desde unha perspectiva que
non contemple o xénero.

- Destacar a riqueza da pluralidade en xeral.

- Recoiecer a importancia da conciliaciéon educativa, laboral e familiar.

- Identificar as politicas de xénero.

- Recoiecer conceptos de xénero na linguaxe visual e simbodlica.

- Estimular o espirito critico como ferramenta de cambio.

Contidos:

Exposiciéon de 21 carteis para traballar os seguintes conceptos:
Dereitos/Educacién/Transformacion/Visibilidade/Autoestima/Observatorio da
Publicidade/Androcentrismo/Participacién/Accion Positiva/Violencia de
xénero/Coeducacion/Pluralidade/Corresponsabilidade/Estereotipos/ Determinismo
bioloxico/Curriculo oculto/ Sexualidade.

Duracion da actividade:
Unha hora e media para visitar a exposicion e levar a cabo as actividades didacticas
ou obradoiros.

Numero maximo de alumnas e alumnos: 25, ou unidade de aula.

Periodo de desenvolvemento: 1°, 2° e 3° trimestre.

carteis da exposicion para traballer co segundo ciclo de
educacion secundaria obrigatoria.
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, _propostas de actividades
segundo ciclo de educacion secundaria obligatoria

proposta 1

Descricion: Esta proposta esta destinada a identificar os propios sentimentos,
nomealos e comunicalos, ademais de identificar os sentimentos alleos, empatizar con
eles e saber escoitar asumindo roles e reconecendo as actitudes propias.

Nome da actividade:

probate outros zapatos

Dirixida a : Segundo ciclo de ESO.

Obxectivos:

« Avaliar os coilecementos e actitudes previas do grupo fronte aos topicos sexistas.
« Valorar a percepcion subxectiva individual.

» Desenvolver a capacidade de identificar o que sentimos cara as outras
realidades persoais.

« Desenvolver a capacidade para escoitar e observar, tendo en conta que son as
chaves da comunicacion humana.

- Desmotivar as condutas auto e heteroagresivas, desprovéndoas de finalidade.
 Propiciar as ferramentas vivenciais que permitan empatizar con situacions
alleas a propia realidade.

« Facilitar o descubrimento de xogar outros papeis.

 Provocar a ampliacion de vocabulario especifico do eido da igualdade.

Materiais:
- Carteis da exposicion
- Unha lousa ou soporte para escribir grande. Precisarase dividila en duas partes.
- 22 rectangulos de papel con palabras diferentes, para pegar no soporte anterior.

Carteis disparadores da actividade:

SAE E XOGA POLA IGUALDADE

mulleres
e deporte
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proposta 2

Descricion: Proposta pedagoxica formada por exposicidn, actividades didacticas e
obradoiro destinadas a recofiecer o sexismo nas campanas publicitarias de diferentes
épocas e desenar indicadores que permitan comprobalo.

Nome da actividade:

tarxeta roxa, tarxeta verde

Dirixida a : Segundo ciclo de ESO.

Obxectivos:

« Investigar de forma creativa.

« Comprobar si hai sexismo nas campanas de publicidade.

« Desenar indicadores que permitan comprobalo.

» Recoiiecer as propias actitudes sexistas na interpretacion das publicidades.
« Valorar a percepcion subxectiva individual.

« Propoiier accions que propicien o cambio nos estereotipos sexistas.

« Buscar e propor alternativas non sexistas.

« Estimular o espirito critico fronte as manifestacions sexistas.

Materiais:

- Carteis de publicidade en tamafo grande (suxirese 80 x 60 cm)
- Carteis cos conceptos da exposicion.

- Folio coas preguntas para responder en grupo.

Carteis disparadores da actividade:

1
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proposta 3

Descricion: A idea de que a igualdade é xa un feito quebra con facilidade cando se
analiza desde miradoiros tan determinantes como o mundo da publicidade. E doado
apreciar que as relaciéons desiguais no tocante ao xénero dominan e determinan o
escenario social porque esa mesma publicidade o emprega sen complexos. O seu
obxectivo é establecer unha comunicacién efectiva coas persoas as que esta dirixida
a sua intencion de xerar un consumo.

O motivo de que se propofian as gafas violeta é que debe existir un elemento que
provoque un cambio de ollada e axude a ver as diferenzas que de outra maneira
pasarian mais desapercibidas, e demostrar que os estereotipos de sexo-xénero estan
presentes en moitos das esferas que estan ao noso redor desde a infancia: Deixar claro
que non se pretende vetar ningunha realidade, senén aprender a entendelas na clave
que corresponde.

Nome da actividade:

gafas violeta. velo?

Dirixida a : Educacién Secundaria Obrigatoria.

Obxectivos:

» Provocar un cambio de ollada con respecto ao analise da realidade cotia desde
a perspectiva de xénero nos campos domésticos, sociais, educativos.

« Valorar a percepcion subxectiva individual. Analizar as “incomodidades” ahora
de apreciar desigualdades.

« Estimular o descubrimento de representar outros papeis.

« Garantir o exercicio da coeducacion.

» Xogos, deportes, vocacions, sen topicos.

« A posibilidade de elixir sen limitacions identificatorias.

« Buscar e recrear alternativas non sexistas.

« Difundir e comunicar conclusions e reflexions.

Materiais:
caixa de elementos de traballo:
-25 gafas violetas
-100x3 pegatinas de cores
-Edicion do glosario

Carteis disparadores da actividade:

observatorio
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DESCRICION: A persoa que onduce o grupo propdn aos alumnos e alumnas poferse
as gafas do sexador e identificar diferentes conceptos, basicos para cambiar a mirada.
Diante de todos os carteis, o grupo, de xeito individual, debera elixir tres que
identifiquen algun concepto e mais tarde buscaremos o didlogo ao aplicarlle
descricions de situacidns e conceptos.

% Os.estereotipos sexist:
& moi dificil detectalos.:
¥ Eses: esteﬂeotjpos se
'3forma mconscaente :

Co obxectivo de provocar o respecto na sla contorna, é fundamental que cofiezan e
comprendan funcionamentos non aceptados completamente pola sociedade.
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Por ultimo e despois de de-construir os modelos tradicionais de feminidade e
masculinidade e tentar sentar as bases dun novo paradigma do que significa ser
homes ou mulleres na sociedade actual, trataremos as cuestidéns que tefien que ver co
propio desenvolvemento e a autonomia persoal de alumnos e alumnas, ofrecendo
novos modelos e pautas para a construcion non estereotipada da autoimaxe e da
autoestima, etc. por exemplo, indagando sobre o seu “ideal de eu”.

Miraremos coas gafas violetas no dia a dia porque é moi importante levar a cabo unha
toma de conciencia en torno as desigualdades culturais que aceptamos e polo tanto,
que colaboramos na suia construcion. Cuestionalas serd o primeiro paso para construir
a nosa realidade actual.
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bacharelato

1. OBXECTIVOS XERAIS DO NIVEL:

- Desenrolar a capacidade de convivencia. S6 se respecta o que se conece.

- Reconecer indicadores privados e publicos de homofobias.

- Difundir e comunicar conclusions e reflexidons.

- Verbalizar opiniéns.

- Provocar o respecto que provén dos individuos formados.

- Tratamento das cuestidns que tefien que ver co propio desenvolvemento e a
autonomia persoal, ofrecendo novos modelos e pautas para a construcion non
estereotipada da autoimaxe e da autoestima, etc.

Contidos:

Exposiciéon de 31 carteis para traballar os seguintes conceptos:
Dereitos/Educacién/Transformacion/Visibilidade/Coeducacion/Pluralidade/
Corresponsabilidade/estereotipo/Autoestima/publicidade/Contrapublicidade/
Accion positiva/Observatorio/Determinismo bioldxico/Curriculo oculto/
Participacion/Sexualidade /Violencia de xénero/Androcentrismo/Feminismo/
Machismo/ Hembrismo/ Homofobia/ Heterocentrismo.

Duracion da actividade:
Unha hora e media. Visita e actividade didactica ou obradoiro.

Numero maximo de alumnas e alumnos: 25, ou unidade de aula.

Periodo de desenvolvemento: 1°, 2° e 3°
trimestre.

= carteis utilizados para 0
z nivel:
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propostas de actividades. bacharelato

proposta 1

Descricion: A partir de publicidade de outras épocas e por medio do didlogo,
comprébanse pautas sexistas interiorizadas e sensibilizase a deteccion dos codigos
publicitarios: época, destinatario, tipo de vida, linguaxe (lema, actitudes, mensaxe),
informacion real sobre o produto, argumentos utilizados (0s que se ven e 0os que non),
cal é o papel da muller, os outros reclamos, ambiente no que se desenvolve. Destacar
se hai diferenzas entre o que ven os rapaces e as rapazas provocando o intercambio
de opiniodns.

Nome da actividade:

publicidade sexista
na historia

Dirixida a : Alumnas e alumnos de Bacharelato.

Obxectivos:

« Comprobar si hai sexismo nas campaias de publicidade.

« Desenar indicadores que permitan comprobalo.

» Reconecer as propias actitudes sexistas na interpretacion das publicidades.

« Crear espirito critico fronte a estereotipacion de homes e mulleres.

« Corrixir determinados aspectos da realidade a través dunha situacion ludica.

Materiais:

- Proxeccion de publicidades sexistas de todos os tempos.
- Camara de fotos.

- Impresora.

- Papel.

- Revistas de moda.
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Desenrolo da actividade:

A actividade comeza coa proxeccién dos anuncios publicitarios de diferentes épocas.
A continuacion, quen conduza o grupo organiza un debate sobre as manifestacions
sexistas advertidas na proxeccién, centrandose na utilizacion da muller como obxecto
e sobre todo na irrealidade proposta pola publicidade na historia, equiparandoa coa
actual. Preguntarase si a publicidade cambiou na actualidade eses conceptos.

O debate condtcese agora a perceber a diferencia que existe entre a imaxe de homes
e a de mulleres nos medios.

1. A clase dividese en grupos de cinco persoas cada un.

2. Cada grupo ten unha revista e en dez minutos ten que elixir a imaxe que mais
represente os aspectos anteriormente tratados.

3. Una alumna ou un alumno do grupo encargarase de imitar exactamente a pose da
imaxe elixida no patio do colexio no momento do recreo.

4. Outra rapaza ou rapaz do grupo responsabilizase de tomar imaxes coa camara,
tentando facer tomas dos xestos da xente que o mira.

5. Outra persoa do grupo debe estar ao carén e tomar nota dos comentarios que fan.
6. Cando remata o recreo, reunimonos para conecer as experiencias de todos os
grupos.

7. As conclusién rexistranse nunha pizarra .
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proposta 2

Nome da actividade:

a linguaxe é o vestido do
pensamento, comprender
para respectar.

Dirixida a : Alumnas e alumnos de Bacharelato.

Obxectivos:

« Investigar de forma creativa

« Buscar e propor alternativas non sexistas.

« Estimular o espirito critico fronte as manifestacions sexistas.

« Identificar diversas formas de discriminacion sexista a través da linguaxe.
 Potenciar unha comprension global do problema.

« Favorecer a adquisicion de estratexias de investigacion, analise e reflexion para
conseguir eliminar este tipo de discriminacion realizada a través da linguaxe..

Materiais:
- Carteis disparadores da actividade

A4
lede o
(:{n.{ L CF.2 )

pa Tv?

@mum

Descricion:

Partese dunha premisa: “os limites da mifa linguaxe son os limites do meu mundo” e
en base ao desenrolo da capacidade comunicativa, o grupo recofiecera os indicadores
que se buscan en duas vertentes:

- Identificando o uso discriminatorio da linguaxe nos espazos préximos; materiais
didacticos, libros de texto, sinaléctica (carteis, anuncios...) do centro educativo, da
cidade.

- Tentando modificar a linguaxe androcéntrica. Para iso haberd un texto que se

traducird na linguaxe “igualitaria”
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Elmundo'es;S de outbro de 2011

A lingua transmite valores, actitudes e prexuizos, polo que o uso que se faga dela
pode tanto contribuir a reforzar os estereotipos existentes como a eliminalos.

Un uso sexista da linguaxe implica cuestiéns como:

- Invisibilizacion das mulleres mediante o uso do masculino como xenérico (en
expresions do tipo “os alumnos” para referirse ao alumnado).

+ Transmisién de contidos sexistas e dunha visién androcéntrica do conecemento, por
exemplo negando o papel das mulleres como suxeito activo dos feitos que se ensinan:
na ciencia, na historia, etc.

+ Desvalorizacion do xénero feminino: a través de xuizos de valor como que as
mulleres “cacarean” cando falan,”son marimachos” cando xogan determinados

deportes, “son superficiais ou frivolas” cando rin ou“non saben do que falan” cando

opinan ou desenvolven un tema.

- Diferenzas na adxectivacién empregada para dirixirse a nenos e nenas, que resalta
como positivos aspectos vinculados a independencia e agresividade no primeiro caso
e & submision e dozura no segundo.

1. Colécate as gafas violeta e experimenta a tarefa de observacion:
O grupo dividese en subgrupos de cinco persoas .

Os seguintes enunciados obedecen a un uso xeneralizado da lingua. Leos
detidamente e trata de modificar as expresiéns utilizando unha linguaxe non sexista.

: hmpadoras o
:;Este tema e un ai
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1. A continuacién, os grupos de cinco realizaran unha actividade percorrendo todo o

edificio do colexio no momento do recreo.
2. O obxectivo deste percorrido é volver ao punto de reunién coa primeira

manifestacion de linguaxe sexista que atoparan dentro do dmbito escolar.

3. Estas manifestaciéns seran expostas ante todo o curso.

4. A actividade remata cunha misién a cumprir por cada grupo: modificar, na medida
das suas posibilidades ditas manifestaciéns.
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proposta 3

Descricion: Obradoiro de creacién de publicidade “contrapublicitaria” unha vez
recofhecidos os codigos dun anuncio: lema, mensaxe, imaxe, receptor, linguaxe,
argumentos implicitos e explicitos, reclamos, recepcion...

Para romper as barreiras asociadas aos modelos tradicionais de masculinidade e
feminidade primeiro habia que saber sobre o tema. Agora toca demostrar o que xa
saben.

Nome da actividade:

contrapublicidade

Dirixida a : Alumnas e alumnos de Bacharelato.

Obxectivos:

« Investigar de forma creativa.

« Comprobar se hai sexismo nas campanas de
publicidade de xoguetes.

« Desenar indicadores que permitan
comprobalo.

« Recoiecer as propias actitudes sexistas na
interpretacion das publicidades.

« Valorar a percepcion subxectiva individual.
« Facilitar actividades para a investigacion.

« Traballar colaborativamente.

« Buscar e propor alternativas non sexistas.

« Estimular o espiritu critico fronte as
manifestacions sexistas.

« Difundir e comunicar conclusions e
reflexions a partir dunha contrapublicidade.

says MURSE Shirley Gollman
Los Angeles, California

Materiais:
- Reproduccions do material
relativo ao andlise da
publicidade que aparece no
anexo“Marco Tedrico”.
- Papeis e elementos para
elaboracion de carteis por parte
dos alumnos.
- Revistas para recortar.
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Descripcion da actividade:

A actividade realizase en tres partes:

a) Analise critica de publicidades reais con caracteristicas sexistas.

b) Identificacién de tépicos.

¢) As alumnas e os alumnos elaboran una creacién publicitaria a partir dos anuncios
traballados.

Esta actividade pddese facer individualmente ou en grupo. Si a eleccién é en grupo,
propofemos formalos no comezo da actividade.

A actividade parte do andlise dun conxunto de publicidades graficas propostas pola
monitora ou monitor.
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Unha vez identificados os estereotipos e topicos de sociedade machista nos carteis,
analizarase a forza comunicativa da linguaxe publicitaria. Desta maneira deducimos
que con esa mesma forza pddese transmitir, de maneira contundente unha mensaxe
contraria, ou outra correcta, facendo o xogo da contrapublicidade.

Previo & creaciéon da contrapublicidade é importante facer a analise dos anuncios. O
esquema que aparece no anexo “Marco Tedrico” onstitie unha aproximacion concisa e
clarificadora para levalo a cabo. E importante deixar claro que se debe utilizar no contra-

anuncio aquilo que o anunciante omitiu. Os puntos que serven de fio condutor poden ser:

Unha vez respondidas as preguntas do esquema engadido, o grupo pode comezar a
elaborar o cartel grafico coas técnicas elixidas para o mesmo.

A actividade remata coa exposicion e a explicacion dos carteis por parte dos
integrantes do grupo e, en caso de ser carteis individuais, proponemos a posibilidade
de exponelos na clase e comentalos con mais tempo.
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Facemos esta proposta ofrecendo un espazo de reflexion e didlogo que contribua a
espertar as conciencias sobre cuestiéns de xénero. A variedade dos carteis do
concurso “lguais”vai permitir levalo a cabo. Polo tanto, esta é unha actividade que
xurde da necesidade de mirar desde a madurez a publicidade actual e que debe servir
como detonante para abordar outras reflexidns con respecto ao sexismo na
actualidade.

Nome da actividade:

unha pausa para a publicidade

publicidade como transmisora de valores.
dia internacional das mulleres

DIRIXIDA A:

Vecifos e veciias en xeral, de idades diferentes que fan uso dos recursos municipais e
queiran incorporarse a actividade.

Tendo en conta o atractivo da publicidade e a sua influencia social, o tema ten o
suficiente interese como para convocar aos participantes por si mesma.

LUGAR E DATAS:

A actividade podera ter lugar en tantos centros civicos como se desexe xa que se trata
de facer unha exposicion itinerante dos carteis seleccionados no concurso “IGUAIS".

Se se quixera facer exposicions que permanezan de maneira simultanea nos centros
durante o tempo que se considere necesario, Unicamente deberianse imprimir 31
carteis en tamano A3.

No caso de facerse unha Unica exposicién itinerante, suxirese unha duraciéon de unha
semana en cada un dos centros escollidos.

De todas maneiras como se contempla como actividade relacionada co dia
internacional das mulleres, as datas propostas abranguerian o mes de marzo.

A mostra dos traballos feitos polos concorrentes nos obradoiros sobre as mulleres e a
publicidade, converterase no punto final dunha actividade de convocatoria e resposta
social efectiva. O lugar da exposicién debera ser determinado polo Concello.

OBXECTIVOS:

« Implicar a cidadania dos diferentes barrios da cidade no fomento das politicas de
igualdade.

« Xerar un espazo de didlogo para o recofiecemento do sexismo na publicidade.
« Proponier o intercambio de ideas entre diferentes xeracions e persoas de diferente sexo.
« Promover o didlogo entre os actores sociais susceptibles de participar.

» Destacar a importancia do recofilecemento e o respecto por un/unha mesmo/a e
polas demais persoas.

« Fomentar unha actitude racional e critica fronte a criterios impostos.
METODOLOXIA:

Usando o didlogo, a participacion, o xogo de roles, a dramatizacion, a expresion
plastica.
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proposte:
exposicion, obradoiro e mostra de traballos.

Visita didactica 4 exposicion, faladoiro e obradoiro plastico, mostra.

Tanto a exposicion como o traballo co grupo abordara de xeito integral tanto formas
como contidos dos temas sobre a publicidade e a igualdade de xénero.

A orixe desta intervencién é a selecciéon de 31 carteis dos presentados ao concurso
“iguais” que propuina expresar graficamente a igualdade de xénero e reinterpretar de
novo a publicidade de caracter sexista.

Abordamos esta exposicion desde unha xeneralizacién do que se adoita a coflecer como
perspectiva de xénero, polo tanto comezamos por basear a informaciéon pofiéndolle
nome 4as cousas porque o primeiro é saber de que estamos a falar. Para saber en que
campo nos movemos é moi necesario tomar contacto cos conceptos e abordar o tema
a partir da sua terminoloxia especifica. Deste xeito a exposicion de carteis graficos vaise
construindo como un glosario que explica o tema a modo de mosaico de significantes.

Cada cartel, polo tanto, corresponde a un concepto, e todos unidos constrien o tema do
sexismo desde diferentes épticas. Estas constitien o as lifas sobre as que discorre a
exposicion.

O sexismo percibese si se utiliza unha mirada formada en valores de igualdade e esta
igualdade é necesario identificala a través dunha aproximacion ao feminismo.

A publicidade é o elemento que nos permite visualizar todo isto no seu caracter de
transmisora de valores a nivel social.

guion expositivo

O percorrido pola exposicién parte do feminismo.

paublicildadeae

1 - Identificando feminismo como o 2- Corecendo a historia do
movemento que rompeu moldes que feminismo

era necesario cambiar e tomou forma

de corrente ideolodxica.
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3- A HISTORIA DO FEMINISMO pode percorrerse a través das stas €topas
evolutivas:

- A época da llustracién a
través de SENECA FALLS

[J Home
O Muller

Xlguais'

T L T ey e e———

MULLER?

- A etapa do feminismo en
paralelo coas loitas
proletarias (SUFRAXISMO)

_n—
-Terceira onda que toma
forma con O segundo sexo
(1949) de Simone de
Beauvoir. (DETERMINISMO
BIOLOXICO).

A partir da terceira onda aparecen ramificaciéns que abranguen diversos aspectos
da loita feminista e igualitaria. Tratanse cos seguintes conceptos da exposicion:

SEXISMO B

oy

VENDE

-O feminismo radical
(“O persoal é politico”)
(Cartel EROTISMO)

-LGTB transxénero (Cartel
MATICES)

P

doterxente
igualita
-
_.;a\
' =
=
igualita | e
£

-Ecofeminismo (cartel
ECOFEMINISMO)
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4- Para que a historia cambie hai que desenvolver valores e actitudes

indispensables. Sobre todo é necesario aprender a valorarse, é dicir, traballar a
propia autoestima, e recofecer estereotipos.

POR PUBLICIDADE L n e omes
ETIQUETAS

- ESTEREOTIPOS - AUTOESTIMA

5- E fundamental reconecer 0 Sexismo para identificar discriminacions

enquistadas na sociedade: En primeiro lugar a DISCRIMINACION DE XENERO, e a
continuacion as derivadas desta; a DISCRIMINACION DE XENERO COMPETITIVA e a
DISCRIMINACION DE XENERO COMPLEMENTARIA.

A PUBLICIDADE |
\ 4
|I ' |
\ I ﬂ%
B M o
=
L
)
-~ )
-DISCRIMINACION DE -DISCRIMINACION DE -DISCRIMINACION DE
XENERO XENERO COMPETITIVA XENERO

COMPLEMENTARIA
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6- Do recofecemento desas discriminaciéns xorden elementos a combater e
elementos a potenciar.

elementos & combater:

Ofrécese

Sfﬁ?ﬂf, re.ﬁfﬂlﬁrﬁr’e

e pereia), para facer
r'r'mpez:lﬁ i f"‘:::w::"r::,
pFasar o f"err.—::, levar a
loetza, cocihar, facer
G35 Cderas, lavar a rec-
Fa; & Codar de nencs
ot maores, Externo
et por horas. Chame
Sen Comprosnso

iodo o

{i-h-d Ve
na v?
' @wu&mn

- VIOLENCIA DE XENERO - LINGUAXE SEXISTA - MICROMACHISMOS

SAE E XOGA POLA IGUALDADE

- CONCILIACION DA VIDA - CURRICULO OCULTO - A MULLER E O DEPORTE
PERSOAL, FAMILIAR E
LABORAL.
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elementos a potenciar:

MAMa PA FA

IGUALS

- PARTICIPACION

j o
CAMBIA (0)CONTO!

polo mesmo raseiro

- ACCION POSITIVA

T TRV T e - T —

comporiamento

A

- IGUALDADE

- INCLUSION
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7- Como transmisora de
todos estes valores e
como posibilitadora de
identificaciéns de
conceptos aparece a
publicidade:

A exposicion transita nos
valores transmitidos pola
publicidade nos
seguintes carteis:

. =1 sEiTAHINS
- SpnTEds PUTLIC ]
5 CSTERED sE6, EN OUXECTOS

T & MILLE
EOVERTEM A5 FILLE

B0l s R b mERA . G RLLLER ﬂ

- PUBLICIDADE

& PUBLICIDADE TRATAROS COMD CREOECTOS E KOS

NON QUEREMOS SER BONECAS

- PUBLICIDADE SEXISTA

# 17 DE MARZD

PAl

.ﬂ'jm.is?

0B.O SEXADOR de ANUNCIOS

- CORRESPONSABILIDADE
DOMESTICA

- OBSERVATORIO

Os estereotipos que consolida a publicidade, as
suas mensaxes e os modelos de mulleres e homes
que potencia na sociedade son asumidos polas
persoas, as veces de xeito inconsciente.

Cando non precisen someterse a analise publica
como parte dunha sociedade non sexista teremos
chegado a unha cultura en igualdade. Mentres
tanto, pofAdmonos &s veces, as gafas violetas.

Y,

cando me ves?
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ACTIVIDADE:
Esta actividade se desenvolve en tres sesions:

Primeiro dia. Exposicion

1.1.- Percorrido pola exposicion de carteis do concurso “Iguais”. Durante a visita se
presentaran os cédigos que permitan abordar os conceptos de xénero e as diferentes
maneiras que usa a publicidade para expresar e comunicar ideas, identificando e
analizando conceptos e interpretacidons. A importancia da terminoloxia especifica
contrible a pofer en valor a variedade e a complexidade dun tema formado por
moitos aspectos relevantes cada un deles. O glosario, polo tanto, acompana a
exposicion e a define.

Ao mesmo tempo traballarase cunha de-construccién intelectual para enfrontarse aos
contidos que conforman calquera intervencién publicitaria.

Incluido dentro deste traballo, TERRITORIO CULTURA asesorara as persoas encagadas
da dinamizaciéon dos grupos de cada centro na clarificacion de conceptos para
rendibilizar ao maximo a experiencia, sobre todo porque seran esas mesmas persoas
as que deberan ir destacando estes conceptos desde o primeiro dia, conceptos que
seran aplicados no traballo do terceiro dia (elaboracién de carteis para a mostra)

Segundo dia. Faladoiro

2.1.- A partir dunha proxeccion de carteis de publicidade sexistas na historia irase
analizando a evolucién dos pardmetros sociais cara a igualdade. (Anexo 2 do marco
tedrico)

2.2.-como 0 explicarias ti? Provocar o debate.

Faladoiro baseado na andlise racional da concepcién dunha publicidade especifica
escollida da anterior presentacién. Esta actividade facilita o xurdimento de novas
ideas sobre un tema determinado e resulta perfecta para inducir & implicacion do

grupo.

Propoferanse cuestiéns do tipo:
-Que produto esta anunciado.

-A que sectores da poboacion se intenta vender o produto (clientela
potencial).

-Cal é a informacion que facilite o conecemento real do mesmo.
-De que maneira se usa a muller como reclamo.

Detectaranse os argumentos claros ou ocultos que se lle ofrecen a posible
persoa consumidora.

Daran como resultado unha analise racional e efectiva do anuncio en
cuestion.
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2.3.-publicidade express.

Unha vez manexados todos os termos, o monitorado invitarad a elaborar unha nova
proposta de publicidade do produto anteriormente analizado co obxectivo de
cambiar os seus aspectos sexistas.

Na procura da inmediatez, o tempo de elaboracién serd de 10 minutos.
Material de traballo:

- Publicidade real de comercios.

- Revistas.

- Xornais.

- Material de plastica (pinturas, tesoiras, cola de pegar, etc).
- Soporte en A3

Avisaraselle ao grupo que na seguinte convocatoria terd lugar a realizacion de carteis
en gran formato sobre a publicidade e a muller traballadora.

Terceiro dia. Traballos
elaboracion de carteis en gran formato.

O numero de carteis a realizar determinarase segundo os centros implicados na
experiencia.

A consigna deste traballo é a elaboracion dun cartel publicitario sobre o dia
internacional das mulleres no seu grande espectro, aplicando os recursos, a
terminoloxia e os enfoques identificados nas sesidns anteriores. En canto a técnica,
non se rexeita a idea dun collage, con materiais diversos e incluso obxectos.

O monitorado debe transmitir que ese cartel serd a exposicién grafica de todo o que
se aprendeu sobre os temas publicidade e sexismo nas actividades anteriores.

O grupo podera traer 0S Materials que consideren enriquecedores para este traballo:

- Soporte de cartéon de 100 x 60 cm.
- Pinturas

- Rotuladores

- Lapis

- Ceras

- Revistas

- Periddicos

- Pegamento

-Telas

- Cintas

- Obxectos variados

Esperamos que a mostra reflicta o traballo de recopilacién, analise, reflexiéon, e
aproximacién conceptual a un tema que nos afecta como sociedade e que
consideramos que con intervencions deste tipo, pode ser obxecto de cambio.
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