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Avance insuficiente

n visperas del Dia Internacional de la Mujer Tra-
bajadora, que hoy se conmemora, la Comisaria
de Empleo de la UE ha presentado un informe
poco alentador sobre la evolucion de la igualdad
de sexos en empleo y sueldos. Sus conclusiones
seran analizadas por la Cumbre comunitaria del
proximo dia 25, que habra de fijarse no solamente en los para-
metros econémicos y laborales de la mujer, sino en su reco-
nocimiento efectivo en la escala socioeconémica.

Las mujeres europeas tienen, como media, un salario un
16% inferior al de los hombres, porcentaje que en el caso espa-
nol casi se duplica. Aunque la incorporacion al mundo labo-
ral es condicién basica para la equiparacion, no resulta sufi-
ciente el progresivo avance en las estadisticas de empleo por-
que debe ser completado con una mejor calidad de vida
compatible con la maternidad. A la hora de examinar la rea-
lidad del trabajo femenino es preciso seguir denunciando las
discriminaciones salariales habituales, a las que se podria
anadir la mayor precariedad del empleo femenino o que en
Espana el 34% de las asalariadas dependen de contratos tem-
porales o que mas del 80% pertenecen al sector servicios o,
finalmente, que la tasa de ocupacion femenina en nuestro
pais no llega al 40%, muy lejos del 69,9% que corresponde al
objetivo de pleno empleo previsto para 2010.

Son todos ellos datos elocuentes, pero la realidad femeni-

na en la sociedad de hoy es mas compleja y los programas
publicos para mejorarla pecan de considerarla aisladamen-
te, sin contemplar que también afecta al hombre y sin su con-
curso los avances nunca seran completos. Existen iniciati-
vas legislativas para la conciliacién de la vida laboral y fami-
liar que estimulan el acceso de la mujer al mundo del trabajo
pero, de forma paralela, no se valora ni se ayuda a una mayor
dedicacion del hombre a las obligaciones familiares, de mane-
ra que la conquista laboral de la mujer duplica su responsa-
bilidad. Semejante plus de exigencia y de sobrecarga emo-
cional coloca a la poblacion femenina en mayor riesgo psico-
social, y aunque las que disponen de empleo remunerado
gozan de mejor de salud estan sometidas a unas condiciones
de vida que aumentan sus patologias.

La sociedad no debe resignarse a que la conquista de un dere-
cho fundamental, en el caso de la mujer lleve adosada una pena-
lizacion fisica o mental. Para analizar este problema ha apro-
bado el tltimo Consejo de Ministros la creacion de un Obser-
vatorio de Salud de la Mujer, del que se debe esperar algo mas
que estadisticas o recomendaciones genéricas. Para proyectos
bienintencionados ya tenemos el Plan de Igualdad entre el Hom-
bre y la Mujer aprobado por el Gobierno para 2003-2007, con
objetivos tan ambiciosos como que las administraciones publi-
cas adopten sus decisiones considerando la perspectiva de géne-
ro, y del que estamos por conocer el primer balance.
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o0s politicos y sus entornos cada

vez hilan mas fino. Te los topas

hablando en los mitines o en los

medios y parece que no. Parece
que no hilan nada, que son bastucios y
elementales. Pero no se deje enganar el
lector. La mana va por dentro.

Lo mismo que se muestran toscos y
primitivos en sus arengas para pedir el
voto, saben moverse entre los bastido-
res del tinglado para que, sin que nos
demos cuenta, hagamos lo que ellos quie-
ren. En una palabra: los candidatos pro-
curan tocarnos el subconsciente.

En campana electoral, cuando lo que
se juega es el futuro del sujeto politico,
quien mas, quien menos esta a la que
salta. Cualquier cosa que dé votos se
aprecia en lo que vale. Hasta lo mas raro.
Los cumpleafios, por no ir mas lejos.

Aznar cumplié anos el pasado Miér-
coles de Ceniza. (El dato de la festividad
no lo digo con segundas). Y, claro, salio
en la seccion de cumpleatios de los perio-
dicos. Eso, bien mirado, no deja de ser
propaganda electoral. Cosas mas ino-
centes han sido tenidas por tales. Si no
por la Junta, por el vulgo. Todo lo que
sea distinguirse del otro bando viene
bien, pues aquello en lo que andan igua-
lados no llama la atencion. Es un grano
que puede ayudar a su companero, pero
que no hace granero.

La fotico de Aznar con el dato de los
cincuenta y un anos que cumplia les
vino como agua de mayo (y en Murcia,
la de cualquier mes) a los del PP.

—No vea usted la sorpresa de quie-
nes se pensaban que este hombre no
cumplia nunca afios. Como no se le pone

blanco el bigote...

Bueno, pues, ahora mismo, el gozo de
los peperos se ha venido abajo. El jue-
ves pasado, sin ir mas lejos, en la par-
cela de los cumpleanos aparecio el de
Felipe Gonzalez.

—No me lo puedo creer.

Lo que yo le diga. El dia 5 de marzo,
Felipe Gonzalez cumpli6 sesenta y dos.
Uno mas que el aino pasado y uno menos
que el ano que viene. Fijese el lector
como hilan de fino esta gentes de la poli-
tica. Cuando los del PP festejaban la
oportunidad de un cumpleanos en cam-
pana, llega el PSOE y les empata.

Ojo a dato tremendo que da que pen-
sar: Aznar cumplio el Miércoles de Ceni-
za y Felipe cumplio el dia del Cristo de
Medinaceli.

;Con qué se come eso?

LAPIDARIO

_JULIO BOCCA

Publicidad

a grifo abierto

a famosisima obra de Orwell, 1984,

no solo ha inspirado un espacio tele-

visivo tan intelectualmente cutre

como el de Gran Hermano, donde
ademas de la mugre se da cita la indecen-
dia, sino que hace ya medio siglo sirvio6 de
base para inspirar la denominada publi-
cidad subliminal. Esa que, ya sabe, pro-
cura ventas a través del subconsciente y
cuya practica se inicié hace medio siglo
en un cine de New Jersey donde, en el
transcurso de la pelicula del dia, durante
una fraccion de segundo se proyecto el
flash de una publicidad de helados. E1 men-
saje publicitario penetré inconsciente-
mente entre los asistentes al cine y la ven-
ta de helados subi6é un 60%. Al poco, los
codigos deontologicos rechazaron este tipo
de publicidad luego de que una amplia
polémica dejase sensibilizada a 1la opinion
publica sobre tan sofisticadas técnicas
publicitarias cuando, de nuevo en un cine
de New Jersey, tuvo lugar un experimen-
to aprovechando la exhibicion de la peli-
cula Picnic (deslumbrante Kim Novack)
con la que se mezclaban los mensajes (; Tie-
nes hambre? come palomitas», y «Bebe Coca-
Cola». El resultado fue que durante los dias
en los que se incluyeron dichos mensajes
el publico asistente a la sala incremento6
en un 18% las consumiciones de Coca-Cola
y un 57% el de palomitas.

Desde entonces psicologos y psiquiatras
se incorporaron a las empresas publicita-
rias y asi se lleg6 a la llamada publicidad
motivacional que hoy vivimos y que, muy
sintetizadamente, consiste en hallar los
motivos que inducen a consumir.

Ya no se trata de vender el producto sino
de vender una promesa, una ilusion, de for-
ma tal que una mujer (o un hombre) pue-
de pagar 20 euros por una crema para la
piel, pero se resiste a pagar mas de dos euros
por un jabon. El motivo es que éste sola-
mente limpia, mientras la crema, embelle-
ce. Como dice Vance Packard en su obra Los
persuasores ocultos «ya no compramos sim-
plemente un coche, sino prestigio. Ya no
compramos naranjas, sino vitalidad.»

El caso es que la publicidad ocupa un
puesto de privilegio en la batalla por la
cuota de mercado, y actualiza sus estrate-
gias para lograr la maxima eficacia, aho-
ra ya sin muchos disimulos. De lo subli-
minal hemos pasado a la sublimidad y de
lo inmaterial a lo vulgar.

Coca-Cola, que factura mas de lo que
recaudan algunos paises, se niega a reve-
lar la formula de su popular refresco, pero
no hay pais en el mundo que se salve de su
presencia. Es el triunfo del marketing. Aho-
ra, Coca-Cola vende agua del grifo con eti-
queta y no extrane que, en paises de nue-
vos ricos tal que el nuestro, pronto venda
aire con cualquier marca y, eso si, muchos
millones en publicidad.

El auge econémico y la escasa forma-
cion personal ha propiciado esta fiebre
consumista, capaz de comprar marcas y
no productos. Asinos va.

BAILARIN
«El ballet es tan universal que se
puede entender en cualquier parte»

JULIAN SCHNABEL

PINTOR
«Soy rico y famoso, pero eso no
hace buenos a mis cuadros»



