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la', sin leer adin ningtn texto, s6lo hojedndolo, revela su primer mérito:

l J na primera mirada a este libro, dejandose atraer por su llamativa caratu-

destacar el trabajo de estudiantes, esto es un estimulo para cada joven

cuya obra fue reconocida, es un espaldarazo para su talento y sus ganas de hacerse

un lugar en su campo. Este libro es un espacio para hacer visible la creatividad y

la fuerza del talento joven pero, sobre todo, su preocupacién por un tema dlgido

como la violencia de género y la violencia por otras razones (la orientacién sexual,

el ftbol, la condicién social, la etnia). Esta percepcion es ratificada por el hecho

de que el libro empieza con la exposicién de todos los logos que se manejaron

durante la vigencia del Proyecto para el Fortalecimiento de la Equidad de Género

en la Educacién Superior (Feges) (2011-2015): los del proyecto mismo, los de la
Toma 11y la Toma 14, el de la Biblioteca Digital Feminista Ofelia Uribe de Acosta
y el logo del Plan de Igualdad de Oportunidades (PIO) de la Universidad Central.
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Feges agrupé a la Universidad Central, la Universi-
dad Nacional de Colombia, la Universidad Industrial
de Santander y la Universidad Auténoma de Colombia,
en un colectivo llamado Alianza Colombia. La copar-
te holandesa de estas universidades fue el consorcio
formado por la Universidad de Utrecht y por MDF
Training and Consultancy. El proyecto fue financia-
do por la Organizacién Neerlandesa de Cooperacién
Internacional en Educacién Superior (Nuffic). Feges
desarroll6 cuatro lineas de accién: formacién, investiga-
cién, incidencia en politicas y programas curriculares y
comunicacién. El libro es fruto de la primera y la cuarta
lineas (formacién y comunicacién). Esta sucinta pre-
sentacion de Feges permite ponderar la importancia
que tiene el hecho de que los logos sean el producto de
un concurso entre estudiantes del programa de Publi-
cidad de la Universidad Central, y la trascendencia que
tiene Diferencia no es = a desigualdad: un reto para la
Sformacién de publicistas.

Al abordar el libro, quien lee no sélo confirma lo
que percibié cuando apenas lo habia ojeado, sino que
anade elementos positivos. Uno de éstos es que las
presentaciones resultan adecuadas y no desdicen del
trabajo que se pone en circulacién. También son un
acierto las cortas pero muy pertinentes introducciones
a cada serie de piezas, alusivas a la equidad de género
(86), la violencia contra las mujeres y la discriminacién
(41), la violencia en el fatbol (51), la diversidad sexual
(58), las diversidades y personajes urbanos (75) y la
ciudad y la cultura ciudadana (92).

El articulo de fondo, “Las tomas publicitarias 11 y
14: una experiencia pedagégica en la Universidad Cen-
tral”, escrito por la soci6loga Lya Yaneth Fuentes, tiene
un tono divulgativo y pedagégico, y narra la experien-
cia de una manera fluida. La autora se sitda dentro de la
publicidad, funge como una suerte de traductora de sa-
beres y problemas. Habla de y desde la publicidad para
publicistas, pero sobre temas que son ajenos o margi-
nales en ese campo y que, al contrario, son importantes
en la sociologia y las ciencias sociales. En ese sentido,
expone lo necesario sobre la concepcién de género y
sobre la manera como se trabajé en Feges, sin restrin-
girlo al maltrato, la violencia o el acoso, sino incluyendo
la diversidad, inclusién que en Diferencia no es = a des-
igualdad se expresa en las piezas de la Bogota cotidiana
(los rostros), los personajes urbanos, el fatbol, las reli-
giones y las identidades étnicas. Esta flexibilidad en la
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conceptualizacién de la equidad de género es muy im-
portante porque es un paso para rescatar el enfoque y el
concepto de entre la masa de detracciones, malforma-
ciones y reducciones en la que se ha venido estancando.
Si bien las mujeres contindan discriminadas, excluidas
y violentadas, no estdn solas afrontando estas proble-
maticas. En esa periferia indigna hay otras formas de
identidad y de sensibilidad que estin en la bisqueda
creativa de hacerse visibles y ser reconocidas.

Los problemas que se propusieron a los/as estu-
diantes y que motivaron piezas comunicativas como las
que se presentan en el libro, asi como las preguntas que
plantea el articulo, fueron, a saber:

¢Contribuye la publicidad a construir relaciones respetuo-
sas, equitativas e igualitarias o afianza prejuicios, discrimi-
naciones y desigualdades? ;En nuestro ejercicio docente
brindamos atencién a la forma como la cultura trata a las
mujeres y a los grupos con identidades y orientaciones se-
xuales diversas? ;Cudl es la responsabilidad ética y politica
de la publicidad en la formacién para la ciudadania? Y se
requieren publicistas “creativos” que contribuyan a afian-

zar la cultura democritica? (23)

En este contexto, otro mérito del libro es que le da
importancia al hecho de que en el programa de Publi-
cidad hay mds hombres que mujeres enseniando, pero
mds mujeres (52,8%) que hombres (47,2%) estudiando
(108); que en el campo de la publicidad las mujeres se
excluyen de la creacién y se recluyen en la gestién pero
que, aun asi, el peso de las estudiantes mujeres creati-
vas entre las piezas reconocidas y premiadas en la Toma
11, realizada en el 2012, y en la Toma 14, en el 2013,
es notable.

Las tomas fueron uno de los resultados de la for-
macién en género de los docentes del programa de
Publicidad, capacitacién que realizaron en diversas
modalidades, pero dentro de la cual se destaca el cur-
s0 “Género y comunicacién”, liderado por la feminista
Isabel Moya del Instituto de Periodismo José Marti en
La Habana.

En el articulo “AGO Publicidad: una experiencia
mncluyente desde el aula de clase a la practica profe-
sional”, escrito por la comunicadora social Ménica
Baquero y las publicistas Lyda Jacqueline Alarcén y
Guerly Adriana Flérez, se plantea el proceso a través
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del cual la nocién de equidad de género entré a AGO?,y
sus efectos en los estudiantes, docentes y profesionales
que alli trabajan, asi como en los productos de su traba-
Jjo profesional-pedagégico. Un primer impacto fue que
el equipo de la agencia empezé a pensar e indagar en
la situacién de las mujeres publicistas en el medio pro-
fesional, y en la posicién que ocupan en la produccién
publicitaria y, en general, en el acervo de la publici-
dad nacional. Un segundo impacto fue el andlisis del
“curriculo oculto” y la identificacién de los mdltiples
estereotipos y prejuicios que se reproducen y se for-
talecen a través de la comunicacién publicitaria, las
posiciones sociales en las cuales se recluye, se ancla y
se anquilosa a las mujeres. Por eso el reto sigue sien-
do responder a la pregunta que se hacen las autoras:
“4como formar publicistas capaces de comprender las
implicaciones sociales y culturales de la publicidad y
el impacto de los mensajes que elaboran las marcas?”
(106). AGO estd empenada en hacer publicidad con
perspectiva de género y hacerlo

[...] desde un enfoque que privilegia la responsabilidad del
contenido y evaltia de manera critica las implicaciones cul-
turales de los mensajes que emiten las marcas. Una éptica
que cuestiona el impacto que puede tener una campaila en
torno a la construccién de una sociedad mds justa e inclu-
yente. (110)

Para comprobar el hecho de que sus intenciones se
convierten en practicas, se publican, en este libro, al-
gunas de sus campafias y piezas para sensibilizar a la
comunidad universitaria de la Universidad Central, va-

Notas

1. Afiche realizado por estudiantes que participaron en la Toma
11 e inspirado en el cartel divulgativo de la pelicula francesa
titulada La classe entre les murs, dirigida por Laurent Can-
tet y que remite a la compleja relacion pedagogica entre los
diferentes actores escolares en un contexto de amplia diver-
sidad cultural.

2. AGO Publicidad In-House, de la Universidad Central, es un
proyecto de extension de la carrera de Publicidad “que es-
tablece una relacion con el sector empresarial y brinda un
espacio de practica profesional a los estudiantes de publici-
dad y de otros programas de la Universidad” (109).
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rias de las cuales trascendieron a las comunidades de
las otras universidades asociadas al proyecto Feges. En
el capitulo 4 se exponen también las campanas realiza-
das para clientes externos, en especial para fundaciones
e instituciones publicas.

El cierre del libro no pudo ser mds pertinente e 1d6-
neo. Por un lado, una exposicién de las normas legales,
las sentencias de la Corte Constitucional y del Cédigo
de Etica y Autorregulacién Publicitaria que amparan
la equidad de género y la no discriminacién, y que ga-
rantizan el respeto de todas las formas de diversidad
social, asi como la descripcién de las normas internas
de la Universidad Central que promueven la valoracién
positiva de la diversidad. Por otro lado, se difunde el
Decilogo para una Publicidad no Sexista producido
por el Instituto Andaluz de la Muyjer.

Todo lo dicho muestra que otro mérito de Dife-
rencia no es = a desigualdad es ser ante todo una pieza
pedagégica, no sélo para la formacién de profesionales
relacionados con la imagen, sino para las ciencias socia-
les. Por ello, hay que confiar en que, como lo expresa Lya
Yaneth en su articulo, el libro que saca a la luz este ejerci-
clo creativo servird para que se mantenga el propésito de

[...] cuestionar valores y representaciones usando estrate-
gias que lleven a un ejercicio pedagégico y profesional de
la publicidad mds critico, ético y comprometido con una
cultura democritica cuyo primer paso sea el reconocimien-
to y respeto del otro diverso y diferente, tanto en la esfera

privada como piblica. (34)



