A TRES BANDAS

Ugo Ceria.

‘PER SOLI UOMINTI

Para un nifio de la Italia de los 70 habia dos
oportunidades fundamentales para asomarse de
reojo al Eterno Femenino, y asegurar asilos
cimientos de una infancia provinciana, de
horizontes angostos. Una primera oportunidad
dormitaba en la mesa baja de las barberias, donde
quedaba prohibido el paso a las mujeres. Los
barberos parecian no tener nunca ni hermana ni
novia ni esposa, o simplemente las habian sometido
auna estricta orden de alejamiento de sulugar de
trabajo. En la mesa del barbero nunca faltaban
revistas y comics per soli uomini, mas como un
simbolo de pertenencia comunitaria, como una
manera de marcar el territorio, que como
entretenimiento para los clientes durante la espera.
Estas publicaciones desarrollaban su funcion
habitual en lugares mas reconditos donde la soledad
se vuelve mas honda, asi que nadie se atrevia a
ojearlas en publico (o quiza dejaran de hacerlo en
presencia de un nifio, nunca lo sabré). Sin embargo,
cada vez que algun cliente sacaba del monton La
Gazzetta dello Sport u otro periodico deportivo, se
descubrian fugazmente las portadas, desde donde
me miraban mujeres fellinianas, pin-ups, y otras
protagonistas de un mundo secreto y afiorado. La
espera se hacia agitada, cada vez que alguien volvia
amezclar esa baraja asombrosa.

La otra oportunidad de asomarse al abismo
misterioso de futuros placeres, mas solemne,

estaba colgada en las paredes de los talleres
mecanicos. Mas bien del taller, porque todo hombre
que se preciara tenia su favorito, saludaba al dueno
por sunombre, apretando una mano negra de grasa
que un trapo todavia mas negro habia previamente
mondado de toda impureza. Al taller se iba bastante
amenudo, un poco porque los coches de la gran
clase media necesitaban frecuentes remedios para
sus achaques, y un poco por costumbre, para
asegurarse de que el vehiculo, tan importante para
la autoestima del hombre de aquellas sociedades,
estuviera a la altura de su duefio. Alli tampoco se
velan mujeres. El calendario decoraba solemne una
pared desconchada, no muy lejos de alguna imagen
sacra colgada junto alramo de olivo reseco de
muchas Pascuas atras. En cada pagina del
calendario, una diosa pagana y barriobajera
marcaba, a traves de Infimas excepciones a su
desnudez, el paso inexorable de los meses y las
estaciones. Patrocinaba el calendario alguna marca
de bujias, llaves inglesas o de neumaticos. Alli
también, se trataba de la unica presencia femenina
dentro de un claustro varonil, que no defino como
machista porque para ello deberia por lo menos
haberse planteado la duda de una posible igualdad
entre hombres y mujeres. Una duda que todavia no
asomaba en la mente de la mayoria silenciosa que
poblaba las barberias y los talleres mecanicos de
una pequefia ciudad de provincia italiana.

CASO PRIMORDIAL

Pirelli tuvo la idea brillante de sacar a su calendario
de la vulgaridad de lo cotidiano, de confiar a los
mejores fotografos del mundo (y con rarisimas
excepciones, fotografas) su edicién anual, con
tiradas limitadas que lo alejaban del mundo terrenal,
para otorgarle unlugar enlaredacciones de las
revistas de moda y de costumbre. Un caso
primordial de newsmaking. En ese nuevo Olimpo,
mas glamuroso, las diosas estaban igual de
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desnudas, pero con mas estilo, el de las top que
vivieron su momento cumbre en los anos 80 y 90.
Casino habia cambiado el esquema de valores, solo
se habia actualizado para refugiarse en un nuevo
ambito, el de la industria de laimagen. Lo que antes
era indecencia ahora era libertad, las fotos mal
iluminadas y su vulgaridad ahora eran obras de arte
y provocacion. Una vez al afio, la marca de
neumaticos se habia ganado una cita mediatica
prestigiosa y sinrival.
Este ultimo calendario Pirelli llega en un momento
donde una nueva ola del feminismo, menos ruidosa
que la anterior pero mucho mas consecuente, esta
quiza por fin encontrando el reconocimiento
esperado. Es el feminismo del sentido comun, de las
mujeres con talento, que hacen que las
desigualdades se caigan por su propio peso, que
para denunciar se conforman con mostrar
evidencias y que no necesitan ridiculizar al
machista porque sus propios comportamientos le
vuelven ridiculo, obsoleto, fuera de lugar.
Vivimos en un mundo donde la condicion de la
mujer parece empeorar cada dia, y donde sin
embargo la opinion general en Occidente por fin se
va acercando a una vision igualitaria compartida.
¢Que decir de este calendario? Que bienvenido sea,
como un gesto en la direccion correcta, por parte de
una marca que ha entendido que puede conseguir la
misma (o mayor) notoriedad compartiendo una
vision mas actual sobre qué mujeres son
excepcionales. Lastima que tenga que ser otra vez
un calendario de Leibovitz, de la que conocemos la
fotografia y que no parece volver a sorprendernos
con su trabajo. Y ojala no se trate de una excepcion a
laregla, un gesto que contradiga los clichés para
luego reforzarlos, una breve pausa, una edicion
especial antes de volver a las andadas. Nos inundan
rios de imagenes estereotipadas, la carne impresa
en papel o pixelada ya no se despacha enrincones
marginales, las barberias las regentan hipstersylos
talleres mecanicos son franchising, asi que viene a
cuento que una marca como Pirelli dé un poco mas
de visibilidad a mujeres como las de 2016, y, si es
posible, también a mujeres mas anonimas pero
igualmente extraordinarias, en 2017 quiza. Selo
deben.e
Ugo Ceria
Director general estratégico de JWT




Gema Requena.

LO FEMENINO Y
EL ECO SOCIAL

Elrecuerdo mas vivo que tengo presente del
calendario Pirelli fue cuando asisti a su exposicion
hace diez afios en Berlin, 1964-2006. Pirelli Calendar
120 fotografias, que recogian a modelos como Naomi
Campbell, Eva Herzigova, Laetitia Casta, Cindy
Crawford... alas 6rdenes de fotégrafos prestigiosos
como Herbs Ritts, Richard Avedon, Peter

Lindbergh o Annie Leibovitz.

En aquel momento recuerdo perfectamente como el
referente de The Cal eran esas mujeres deseadas
situadas en entornos de lujo; diez afios después todo
ha cambiado, jqué buen ejemplo para las tendencias!
Hoy, The Cal escoge a una fotégrafa femeninay
feminista, Annie, que sibien ya habia trabajado con
ellos, es parte de la estrategia de la marca para
romper con los moldes de esa belleza estereotipada,
en un momento en que a muchas bandas, sectores y
paises, el tema de la mujer y sus roles se hace eco
social. Por tanto, no corresponde a la casualidad, ni
siquiera al oportunismo, sino mas bien a
contemporaneidad o modernidad, que Pirelli se
adapte al momento (se haga duerio de ello).
Asistimos a momentos de cambio y con ello
también a una continua redefinicién de la mujer, por
encima incluso de la redefinicion del concepto
femenino, en la cual se cruzan muchos factores.

Desde el re-disefio de la mujer real que Dove lleva
abanderando como marca desde hace mucho
tiempo, hasta el empoderamiento del género a
través de campaiias y acciones de todo tipo, pero
muchas enfocados a redefinir los roles masculino/
femenino enla sociedad o a motivar alas mas
pequefias, como hizo recientemente Barbie con su
campana Imagine the possibilities, pasando por una
ciertarevolucién canalizada por los medios sociales
donde de repente los tabues sociales de lo femenino
caen en picado o se les quita el velo. Una nueva
revolucion femenina a través de la tecnologia y los
social media donde la menstruacion, la no
depilacion, tefiirse el sobaco o el orgasmo femenino
son temas cotidianos, tratables y de orden comun
en lasredes sociales.

En el plano social, ahora tenemos reinas magas o
reinas del carnaval, diputadas que se defienden ante
las ofensas en las redes solo por ser mujeres o
campanas contra la cosificacion de la mujer, como
#womenNoobjects, todo para redefinir un momento
en el que no es tan importante la conclusion como el
puro debate; y lo que esta en debate esta en el
tapete de la mesa y por tanto es relevante para el
individuo, nuestro consumidor.

Frente a esto, en el marketing, marcas como Pirelli
se enfrentan a ese continuo cuestionamiento de la
definicion de la feminidad y la mujer actual. Como
trasfondo actua el hecho de que en la actualidad en
cuestiones del individuo, la inteligencia y la
individualidad compite mejor que la belleza, asi
como la belleza se redefine para dar lugar ala
individualidad, la individualidad como hecho
singular y propio representada en otro tipo de
modelos: modelos senior, modelos que no son
modelos, modelos con defectos fisicos o modelos
lejos del canon de modelo se ponen en valor como
senal.

CONCLUSIONES CERRADAS
Que esté encima de la mesa como cuestion es mas
importante que el llegar a conclusiones cerradas, lo
cual es complejo en un tema asf, pues discutir sobre
tuigualdad o superioridad o simple posicionamiento
es ya predisponer a posicionarte de una forma
diferente, lo cual no es mi valor personal, pues
considero a la mujer apta y capaz para todo sin mas.
Pero lo importante en el momento es ese eco social
que individuos y marcas estan dejando que cale en
nuestro pensar. En ocasiones despertar mentes es
mas interesante que educar mentes.
Gema Requena
Analista y consultora estratégica en Nethunting
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Susana Valverde.

LOS MUSLOS
DE SERENA

Veo los michelines de Amy Schumer mirandome
desafiantes desde las paginas del calendario y
siento lo que debe sentir un afroamericano cuando
ve a Obama en la Casa Blanca.
Y es que soy una mujer que no esta acostumbrada a
ver cuerpos ni remotamente parecidos al suyo en
ningun sitio, y me cuesta creer que personas como
Kendall Jenner o Gigi Hadid y yo pertenezcamos a la
misma especie, biologicamente hablando.
El problema no es que los cuerpos perfectos no
existan, es que estamos acostumbrados a negar
que existen los demas, o peor aun a asumir que son
los unicos que deberian existir, y esto acarrea
consecuencias desastrosas para la autoestima de
ese 95% de las mujeres que sospechamos que
tenemos abdominales, pero no lo sabemos con
certeza. Lo cierto es que el mundo estd lleno de
personas de todas las formas y tamanos, pero la
representacion en la cultura de aquellas que se
salen de los canones es practicamente nula. Por
suerte cada vez son mas las mujeres que reclaman
unretrato mas diverso del cuerpo femenino, un
movimiento que ya cosecha frutos, como muestra
esta edicion del calendario Pirelli.
Me hace muy feliz ver los muslos de Serena
Williams sin treinta capas de photoshop de por
medio. O como Lena Dunham muestra su cuerpo sin
complejos en las numerosisimas (y discutiblemente,
gratuitas) escenas de desnudo de la serie Girls. O
que Mattel, ahora por primera vez en su historia,
vende una Barbie que parece haberse comido un
helado alguna vez en su vida.
Por supuesto la publicidad es parte del problema,
pero tambien parte dela solucién. Y es
responsabilidad de todos los que trabajamos en ella
empezar a acabar con estereotipos tan asentados
en nuestras mentes que hacen que cuando no
encajamos en ellos nos miremos al espejo
preguntandonos que ha fallado.
Queda muchisimo por andar, pero los michelines de
Amy Schumer en el calendario de este afio son un
sintoma de que estamos en el buen camino. e
Susana Valverde
Directora creativa de El Ruso de Rocky




