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RESUMEN

En el contexto francés multicultural, debido a las migraciones, los
medios de comunicacién construyen y deconstruyen las identida-
des segun los intereses en juego y la figura del negro casi siempre
ha estado asociado a estereotipos negativos. Sin embargo, en los
ultimos tiempos observamos la imagen del negro vendiendo bienes
de consumo, lo cual no deja de levantar suspicacias 0 sospechas
entre los africanos que contemplan atonitos este cambio de actitud.
En este articulo analizamos, a través de la investigacion etnogréfica,
el relato de estos africanos y analizamos el papel de la publicidad y
los clichés que aun se mantienen.
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STRACT

In the French multicultural and migration context, the media construct
and deconstruct identities according to the interests at stake where
the figure of the black man has almost always been associated with
negative stereotypes. However, in recent times we observe the image
of the black man selling consumer goods, which does not stop raising
suspicions among Africans who contemplate this change in attitude
in astonishment. In this article we analyze, through ethnographic re-
search, the story of these Africans and analyze the role of advertising
and traces that still remain.
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INTRODUCCION

¢El negro vende? Esta es una
pregunta que Raymond Bachollet y
otros (Bachollet et al, 1993) ya plan-
tearon en su libro “Negripub. La ima-
gen de los negros en la publicidad"
Parece una pregunta un tanto extra-
fia. El negro como elemento estético
del arte publicitario es un hecho nue-
vo en Francia, ya que su imagen, en
los albores de la publicidad, era cla-
ramente negativa. De hecho, el negro
era la referencia de lo antiestético.
Hasta 1930, los negros ilustraron pro-
ductos alimenticios exodticos, se les
caricaturizé y a menudo se les ridi-
culizé. Ya en los comienzos de la pu-
blicidad del tabaco en EEUU a finales
del siglo XIX, segun sefiala Goldstein
(2011), a través de las tobacco cards,
que eran tarjetas comerciales emi-
tidas por los fabricantes de tabaco
para publicitar la marca de cigarrillos,
la mayoria de los afroamericanos eran
excluidos de dichas tarjetas y por lo
tanto su estilo de vida era invisibiliza-
do. Asi mismo, cuando eran incluidos,
lo eran de una manera estereotipada
y en muchos casos exhibidos con sus
atuendos y costumbres nativas que
les retrataban como “salvajes” Estos
estereotipos raciales fueron utilizados
para vender mas tabaco entre la cla-
se trabajadora masculina, se usaba la
diversidad para vender mas, no para
integrar (Goldstein, 2011).

Entre 1945 y 1980, los negros figu-
raban principalmente en la publicidad
turistica: la aparicion de las reivindi-
caciones de la negritud ha suscitado
dudas entre los pensadores. En los
afios 80 se ve el gran retorno de su
representacion en carteles de voca-
cion politica, antirracista y caritativa,
pero a veces también comercial, con
algunas apreciables faltas de gusto.
En Francia, en 1985, Debost y Peyriere
organizaron en Nanterre (Bachollet et
al, 1993) una exposicién en la cual los
numerosos carteles mostraban una
evolucion del estatus social del ne-

gro. Asi, la publicidad permite seguir
a través de estas visiones diarias el
paso del Negro del salvajismo a la ci-
vilizacién.

Remontandonos en la Historia, no
debemos olvidarnos lo que Blanchard
(2000) denomina una “larga tradicion
francesa” como fueron los zoos hu-
manos, donde se exponian miles de
personas importadas de las colonias
y que ha estructurado el pensamiento
racial del siglo XX. Estos zoos, alum-
brados por la colonizacién, fueron
populares en la Europa del siglo XIX y
principios del XX y servian para saciar
la curiosidad del publico y sustentar
el racismo cientifico que postulaba la
idea de la superioridad de los blancos
sobre el resto de seres humanos. Un
racismo cientifico que como apunta
Sanchez Arteaga (2007: 383) se co-
rresponde con “la enorme violencia
conceptual de la biologia evolutiva
humana ejercido sobre las comunida-
des mas débiles del planeta” Una vio-
lencia simbdlica que legitimaba el uso
de la fuerza contra quienes eran des-
critos como seres semihumanos. Pro-
bablemente el Ultimo zoo humano que
tuvo lugar en Europa fue con motivo
de la exposicién universal de 1958,
en Bruselas (Bélgica), donde varias
familias fueron trasladadas desde el
Congo belga y exhibidas casi como
animales.

Hoy en dia, en un pais que quiere
ajustarse a los valores interculturales,
los anuncios ofrecen una visién miti-
gada del avance de la integracién de
los negros en Francia. Esta contribu-
cién propone ver si existe realmente
una “realidad subterrdnea” en el mun-
do de la publicidad, en la era de la so-
ciedad mercantil y de la mundializa-
cion de los sistemas de comunicacion.
Nuestro marco espaciotemporal es el
de Francia, como se ha anunciado an-
teriormente. Nuestro analisis tendra
como corpus las imagenes fijas en los
anuncios a través de las cuales apre-
ciaremos la posicion de los africanos
en lo tocante a su representacion en
la publicidad. La figura del negro ha
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estado a menudo asociada a las gue-
rras, a la hambruna, a las enfermeda-
des. El fendmeno de la inmigracion
irregular en pateras ha afiadido mas
drama al asunto. En los carteles, su
imagen aparecia para pedir ayuda.
Por eso, cuando un publicista plasma,
en un anuncio, la imagen de un ne-
gro vendiendo un bien de consumo,
no puede evitar levantar suspicacias
0 sospechas entre los africanos que
contemplan aténitos este cambio de
actitud hacia ellos. Resulta ahora que
su imagen va asociada a productos
de consumo. ;Con qué propdsito? jEs
una manera de darles mas visibilidad,
integrarlos mejor, 0 solo es una mane-
ra de considerar que como ya estan
aqui, hay que aprovechar su numero
para vender? La avidez de comprar
aumenta cuando uno se siente aso-
ciado a un producto vy, la psicologia
visual utilizada en los anuncios genera
determinadas emociones en los usua-
rios. En este aspecto, la publicidad es
capaz de dar vida, y esta progresiva
visibilidad, en el fondo, ;puede ser
que les venga bien a los africanos
para afirmarse en una sociedad que
parecia rechazarlos?

En este contexto, el objetivo de
este trabajo esta en desvelar la ima-
gen real del negro en la publicidad
que desde siempre ha estado aso-
ciada a estereotipos negativos. Asi
mismo, pretendemos Vvisibilizar esa
nueva imagen asociada a los produc-
tos de consumo y como se utiliza en
este momento la imagen del negro en
la publicidad.

En la literatura francesa ya se han
realizado estudios sobre la imagen
del negro. Florence Amalou (2001: 10)
sefiala el uso sesgado de dicha ima-
gen. Amalou anuncia la problematica
y muestra una parcialidad: se trata de
denunciar tanto los mitos y las “falsas
verdades” transmitidas en los men-
sajes publicitarios, como las practi-
cas y los intereses que subyacen a
la expansidon de esta herramienta de
comunicacion. La constatacion es
honesta. Concluye con una pregunta
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interesante: jHasta dénde puede lle-
gar la publicidad para vender? En lo
gue nos atafie, la aparicién de las per-
sonas de color de manera cada vez
mas recurrente, puede o0 no suponer
un cambio de paradigma. Esto explica
nuestro desempefio.

¢Qué es una imagen? Partiremos
de la definicién (Rey-Debove y Rey,
2005: 1308) que dice que “es la re-
presentacion de un objeto por las
artes graficas o plasticas o por la
fotografia, la reproduccién exacta o
representacion analdégica de un ser,
de una cosa” Esta definicién es vali-
da para imagenes visuales, incluidos
los carteles publicitarios. En los car-
teles publicitarios, las imagenes son
intencionadas. El objetivo es llamar
la atencién del publico, con trasfondo
econdémico, social, politico, religioso
o incluso cultural. Cuando se trata
de la dimensién argumentativa, para
poder persuadir al lector/consumidor,
tenemos que introducir en la imagen
la retérica que no es otra cosa que el
arte de persuadir. La persuasién da
sentido a la publicidad.

Desde un punto de vista antro-
poldgico y socioldgico, la publicidad
se ha definido como la promocion
publica de un producto. La teoria de
Goffman (1973: 30-31), sobre cémo
los individuos se organizan y lo que
muestran de si mismos puede ser uti-
lizada en la publicidad: los individuos
tienen un “lado personal” y van a ver
una apariencia a través de la prenda;
el sexo, la edad y las caracteristicas
raciales; el tamafio y la fisonomia, la
actitud, la forma de hablar, las mimi-
cas, los comportamientos gestuales,
y otros elementos similares. La reali-
dad publicitaria se materializa en dos
niveles diferentes: seria hecha por
los profesionales con animo de lucro.
Para Pégard, (2004: 86) la publicidad
es un espectaculo en el que los indi-
viduos se ofrecen en representacion.
Cathelat (2001: 33-34) desarrolla la
idea de que un anuncio “ofrece una
galeria de retratos de estilos de vida
que estructuran la sociedad y ofrece
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‘imagenes de si mismo’ en el entorno
sociocultural de referencia. Comprar
un producto es comprar una identi-
dad tanto o mas probablemente que
una utilidad”.

Desde la sociologia, se ha visto la
publicidad como instrumento de in-
fluencia que puede afectar a las opi-
niones, actitudes y comportamientos
de los individuos y grupos sociales
(Moingeon, 1993). En base a ello, la
eficacia de una comunicacion se eva-
luarad a partir de su capacidad para
producir un cambio social (Batra et
al, 1995) y la eficacia de la publicidad
debe evaluarse a partir de su efecto
sobre las ventas a corto plazo.

La modificacion de la actitud y la
formacioén de juicios, parametros de
evaluacion y persuasion y, por tanto,
de la eficacia de la publicidad es para
los socidlogos afectivistas una cues-
tién que podria explicarse a partir de
una serie de factores emocionales.
Dicho de otro modo, un mensaje pu-
blicitario puede desempefar también
su papel de persuasién, simplemente
basandose en un color, una imagen,
un logotipo, etc. (Kammoun, 2001).

Hablando del enfoque semioldgi-
co de la publicidad, cada publicidad
posee tanto mensajes denotativos
como connotativos. Desde este punto
de vista, en la fase de anélisis y sig-
nificado de estos mensajes, debemos
recurrir a la semidtica. “En semidtica
visual, la imagen se considera una
unidad de manifestacion autosufi-
ciente, como un todo de significado,
susceptible de ser analizada” (Grei-
mas y Courtés, 1979: 181). La imagen
en el anuncio tiene varios sentidos
(Sénmez, 2010: 93) o bien es deno-
tativa, o bien connotativa, con lo cual,
deberan ser tratados profundamente.
Desde el punto de vista denotativo
(objetivo), cada mensaje tiene sefia-
les generales que son aceptadas. Es
lo que se ve en la imagen en si. Por
ejemplo, frente a la imagen publicita-
ria, las lineas, los colores, las formas
geométricas, las fotos de animales,
de vegetales, de individuos pueden

definirse como saberes adquiridos
por la lectura denotativa. Desde el
punto de vista connotativo o subjeti-
VO, se mira lo que la imagen transmite,
la interpretacién que se le puede dar.
Aqui, las diferentes connotaciones
gue surgen de una cultura juegan un
papel importante en la semidtica de la
imagen. En esos dos niveles de anali-
sis, valorizaremos los elementos mas
pertinentes para el estudio.

2. METODOLOGIA

Nuestro quehacer se ha plasmado
en un listado de carteles publicitarios
gue hemos observado en nuestro tra-
bajo de campo etnografico realizado
en Francia entre 2018 y 2019, espe-
cialmente en Paris y Nantes. Estos
carteles, objeto de nuestros andlisis,
fueron conseguidos de forma aleato-
ria, conforme los veiamos en dichas
ciudades. Las imagenes, cualquiera
que sea su tipo, tienen que ensefar-
nos algo. Tienen su propio lenguaje,
sus codigos y una o mas funciones:
comunicarnos, convencer, persua-
dir, criticar, etc. En nuestro enfoque,
hemos seguido el método de analisis
denotativos y connotativos aportados
siguiendo a Baraduc (1972), a S6nmez
(2010) y a Zeina (2016) que lo consi-
deran adecuado para estudios en el
ambito de los anuncios publicitarios.
Describimos e interpretamos las ima-
genes poniéndolas en su contexto. Ya
que la perspectiva que nos interesa
es la de los propios negros, hemos
formado dos grupos de discusién de
cinco personas cada uno con africa-
nos en Paris y Nantes para saber sus
percepciones al respecto. Cada grupo
contaba con cinco personas. El gru-
po 1, el de Paris constaba de: (Anicet
G2, Benin), (Nicaise G2, Togo), (Ha-
biba G2, Senegal), (Koffi, G2, Costa
de Marfil) (Sibelle, G2) El de Nantes
se componia de: (Abé G1, Costa de
Marfil), (Ahmed G1, Mali), (Berraca G
Gabodn) (Patricia G1, Costa de Marfil),
y (Etienne G1, Camerun). A partir de
los resultados del trabajo de campo,
plasmados en los discursos, comen-
tarios, apreciaciones y valoraciones,
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hemos elaborado una estructura por
temas siguiendo el orden de las fotos
que se les mostraban.

3. ANALISIS DEL CORPUS
PUBLICITARIO

Para apreciar mejor estas
imagenes, fruto de nuestra observa-
cion, debemos situarnos en el con-
texto de produccion. Estamos entre
2018 y 2019 en Francia. En todos los
niveles de la sociedad vemos a los
negros: en politica, en la musica, en el
deporte, etc. La sociedad intercultu-
ral estd en marcha y en la publicidad
no se queda atras. La figura del ne-
gro esta cada vez mas presente. Se
codea con la de los blancos, ya sea
para la sensibilizacion, para el estimu-
lo del consumo 0 en otros aspectos
de la sociedad donde se necesita su
visibilidad social. Se admite que hay
que hacer con los negros en Francia
con la larga tradicion de su presencia.
El negro es casi tan importante para
la patria como cualquier blanco. En el
deporte francés su figura es omnipre-
sente. La presencia de l0s negros en
el deporte es un argumento innegable
de venta y permite llegar al colecti-
vo de una forma mas directa, lo que
permite beneficiarse de su capacidad
financiera de una manera cada vez
mas notable. No todos los migrantes
repatrian el dinero a su pais. Muchos
han construido su vida en Francia y
la llevan como un ciudadano francés
que no se diferencia de los demas.
Son victimas del consumismo como
todos. Ademas, los jévenes alardean
de su éxito social, ya que desde el pa-
sado se trataba de exaltar la riqueza
adquirida en Europa. Existen modelos
negros de éxito y hay muchos en el
deporte. Se trata de presentar al ne-
gro en formas que contrasten con su
antigua representacion. Pero en la pa-
tria de los derechos humanos, el Esta-
do tampoco puede seguir haciendo la
vista gorda ante las publicidades que
se pueden considerar ofensivas, aun-
que solamente lo sean sutilmente. Las
siguientes imagenes que vamos a ver
y que sustentan nuestro estudio fue-
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ron tomadas por los autores en dife-
rentes puntos de Francia, en anuncios
en la calle o en centros comerciales.

IMAGEN 1.

Fotografia 1a tomada en Paris
(2018), fotografia 1b tomada en
Nantes (2019). Fuente propia.

Cartel 1a:

Andlisis denotativo: En este primer
cartel publicitario vemos a una joven
negra, muy sonriente. Es imposible no
darse cuenta de las gafas que luce,
de la marca ATOL.

Aparece un mensaje: “Por fin pue-
des escuchar esa voz que te dice que
los compres”.

Anadlisis connotativo: El anuncio
anima a comprar una montura, ya que
los precios se reducen en un 40 %. Es
propagandista para motivar a los ne-
gros a comprar gafas de esta marca,
mas baratas ahora, y, por lo tanto, a
la altura de su bolsillo. Pervive la idea
del negro pobre.

Cartel 1b:

Analisis denotativo: Aqui se ve a
un joven negro sonriente, su nombre
es Jonathan, y esta en formacion en
Nantes. Esto explica su apariencia
intelectual. Sélo se ve la parte superior
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de su cuerpo. La barbilla entre su
pulgar y el dedo indice, su mirada
parece orientarse hacia el futuro. El
contexto es el de la inscripcién en las
listas para las elecciones municipales.
Viene un mensaje que dice: «Sin ti,
falta una voz».

Andlisis connotativo: Es un cartel
incitativo para animar a los negros a
participar en el proceso electoral. Su
vida también depende de ello pues-
to que, siendo estudiante, necesitara
trabajar.

IMAGEN 2.

Fotografias 2a y 2b tomadas en
Paris (2019). Fuente propia.

Cartel 2a:

Anadlisis denotativo: Este cartel
tiene como protagonistas a una nifa
y a un nifio, de tipo africano, medio
representados, que juegan a los mé-
dicos. Esta marcado en la parte su-
perior: “Tengamos corazdn para que
tengan uno. Donen a mecenat-car-
diaque.org”.

Analisis connotativo: El cartel pre-
tende persuadir a la gente a ayudar
a los negros necesitados de trasplan-
te. Los trasplantes cardiacos no con-
ciernen a los negros, y solicitar ayuda
para ellos solo, es puro reduccionis-
mo.

Cartel 2b:

Andlisis denotativo: Se ve a un
hombre y a una mujer, con la aparien-
cia de una pareja, representada tam-
bién a medias. En su imagen, vienen
escrito “Soy de fiar, hago el test” El
test se refiere “Infecciones de trans-

mision sexual y VIH, hazte una
prueba”.

Andlisis connotativo: De siem-
pre se ha asociado al negro con el
SIDA. La motivacion es incentivar a
los negros a hacerse el test. Es una
forma de segregacién del negro y
puede suscitar repulsion.

IMAGEN 3.

Fotografia 3a tomada en Nantes
(2018), fotografia 3b tomada en
Paris (2019). Fuente propia.

Cartel 3a.

Andlisis denotativo: En este car-
tel se ve aunjoven negro ensefiando
un billete de loteria. Si se mira bien
la imagen, el modelo parece acer-
carselo al lector. También esta me-
dio representado y en su imagen se
lee: “Tal vez su mejor Navidad” En la
parte inferior, aparece un monto de
2.000.000 de euros como jackpot.

Analisis connotativo: Es una invi-
tacion a jugar a esta loteria depor-
tiva. Si no pueden ganarse la vida
como los demas, les queda la loteria
para sacar su vida adelante

Cartel 3b:

Andlisis denotativo: En él se ven
dos nifias sonrientes, una negray una
blanca. La blanca esta delante de la
negra. Esta, tiene su brazo detras de
su espalda. Estan representadas a
medias en una caja de juguete “Lego”
donde esta escrito “amigos”.

Anadlisis connotativo: ;Son real-
mente amigas si la chica negra tiene
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las manos por detras como para evitar
tocar a la blanca? Aqui, la nifia blan-
ca destaca delante de la nifla negra,
lo que puede reflejar que los blancos
siempre estan delante.

IMAGEN 4.

Fotografia 4a tomada en
una tienda Decathlon en
Paris (2019). Fuente propia.
Fotografia 4b extraida de
internet (2018).

Cartel 4a.

Analisis denotativo: En la imagen
se ven tres jovenes: 2 de tipo cauca-
sico, una de ellas mujer, y otra de tipo
africano, con camisetas de la marca
“Le coq sportif’ Sus expresiones fa-
ciales son normales.

Analisis connotativo: El cartel tiene
un claro motivo comercial. Negros y
caucasicos asociados para demostrar
el mestizaje de la sociedad francesa.
Es una manifestaciéon de la sociedad
intercultural.

Cartel 4b

Analisis denotativo: Publicidad
de la marca de ropa H&M. Muestra a
dos chicos, uno blanco y otro negro
con sudaderas. En la del negro se
lee el “mono mas guay de la selva”
Ambos tienen una expresion facial
normal.

Analisis connotativo: El negro es
claramente asociado al mono, mien-
tras, el blanco es experto en la su-
pervivencia como se lee en su su-
dadera.
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IMAGEN 5.

Fotografia tomada en una tien-
da celio en Paris (2019). Fuente
propia

Cartel 5.

Andlisis denotativo: Muestra a un
joven negro tumbado en un sofa con
dos leopardos colocados sobre él.
Tiene la mirada fija con una expresion
seria. Parece hacer la promocion de la
marca de vestir “celio”.

Analisis connotativo: Es una mo-
dernizacién de la imagen del negro
salvaje. Es una incitaciéon a expresar
realmente su personalidad y parece
una invitacion a algo.

4. RESULTADOS
4 1. Narrativas de los informantes

INVESTIGACION

Hoy en dia, el negro es mas visible
en la publicidad y la interpretacién de
esta visibilidad difiere de unos partici-
pantes del estudio a otros. Para unos,
es el resultado de la aceptacion de la
convivencia con personas de diferen-
tes colores:
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Los negros estan ahora en la publici-
dad con un propdsito especifico: mos-
trar que hay diversidad, que la integra-
cién estd en marcha. En nuestra casa
se dice que no se puede esconder el
sol con la mano. Es evidente, hay que
componer con ellos. (Etienne G1)

te negra por la mirada de los demads.
(Habiba, G2)

Koffi, uno de los marfilefios, es
mas critico con aquellos que piensan
que la visibilidad se tiene a costa de
prejuicios:

Para otros, esta presencia es una
sefial de un cambio de paradigma en
la forma de ver al negro.

Ya saben, siempre encontrards gente
para quejarse. Si solo hay blancos, di-
remos que son racistas, que ni siquie-
ra quieren ver a los negros. (Ahmed,
G1)

Anicet cree que es una forma mas
de denigrarlo.

Si aparecen en los anuncios, se dicen
que hay tintes de racismo, y se criti-
ca, si no aparecen, se critica también.
O sea, hay que parar un momento.
Estamos en la publicidad, y la gente
lo que hace es vender y en eso, no
solo se elige la imagen que mejor se
presta, sino que, ademds, saben los
publicistas, lo que quieren conseguir
con tal de hacer vender. Eso es todo.
Siempre buscando cinco pies al gato.
(Koffi, G2)

¢Si los negros salen en los anuncios,
preguntense por qué? La experiencia
de nuestras relaciones demuestra que
siempre se han servido de nosotros.
¢Por qué crees que les va a encantar

Aqui, la percepcion de los partici-
pantes es que se sigue asociando los
negros con las enfermedades (carte-
les 3y 4), aunque no todos:

los negros tanto como para hacer su
apologia ahora? Las cosas ya no se
ocultan, sabemos de qué se trata.
(Anicet G2)

Ademas, se apunt6 que esa pre-
sencia, todavia escasa, se debe a los
criterios que rigen la eleccién de los
modelos, y en algunos casos, por la
imagen gue uno puede dar de si:

Ya no toman fotografias de nifios fa-
mélicos para generar lastima, la gente
se muestra mds fina para no levantar
indignacion.  Ahora, aparecen son-
rientes, pero es mds de lo mismo. In-
sultenme sonriendo, consideraré que
me estan ofendiendo. ;De lo contra-
rio, solo hay negros enfermos del co-
razén? (Abé G1)

Hoy, guste o no, los negros estan ins-
talados en Francia. Muchos no lo han
pedido. Nacieron aqui e intentaron vi-
vir aqui como los demas. Se integran
Yy pueden realizar los mismos trabajos
que los demds. No es facil, pero estan
luchando. No siempre vamos a quejar-
nos. Si eres bueno para un trabajo, te
emplean, si no cumples con los crite-
rios, no te cogeran. (Berraca G1)

En Africa, una chica hermosa tiene
curvas pronunciadas. Cuanto mas las
tienes, mds guapa eres. Aqui es don-
de supe que mi posterior no me servia
de nada. No podia realizar mi suefio
de aparecer en anuncios como me
hubiera gustado. En todos los lugares
donde estuve, me dijeron que busca-
ban chicas delgadas. Si yo estuviera
delgada, ;me iban a tomar, no sé, pero
sé que hay modelos negros aqui? (Be-
rraca, G1)

Una amiga de Senegal de mi barrio
posé en una revista. Nos contaba que
cuando empezd, le tomaban fotos. En
algunos casos, estaba medio desnu-
da. Para los musulmanes esto es un
poco chocante, y sé de lo que estaba
hablando. Para mi, no hay mucha gen-

Me dicen que los negros sirven para
hablar de enfermedades y demds co-
sas de mal gusto. Yo ya vi a blancos
en anuncios de sensibilizacion sobre
enfermedades. Basta ya de victimis-
mo. (Ahmed G1)

Si, claro, pero cuando se trata de
los negros que se toman para con-
cienciar sobre el VIH, para ti no hace
nada. ¢ Por qué seguir asociandonos al
SIDA? Ademads, ni siquiera es una pa-
reja mixta, no hay mejor manera para
incitar a rehuir de ellos. (Patricia G1)

Las opiniones sobre el anuncio
de la loteria también estan divididas
(cartel 5). Se siente indignacion por
el hecho de que el negro tenga que
buscar su salvacion en la loteria ¢Es la
loteria un remedio para el fracaso mi-
gratorio? (Cartel 5) Otros lo ven como
una necesidad ante las dificultades
de insercién laboral o de integracién:
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za, pero se encontraron brutalmente
con la realidad. ;Cémo podemos re-
mediarlo? hay que probar suerte en la
loteria. Allf no hay color. Eres negro,
puedes ganar o perder. (Abé G1)

Esto significa que, puesto que no tie-
nen otras alternativas, a la dificultad
de insercion, se les conduce a la lote-
ria. ‘Juega a la loterfa si quieres ganar
dinero” Se les quita lo poco que ganan
en el trabajo. Incluso si no se les obli-
ga a jugar, hacer de ellos un avatar, no
es justo. (Nicaise G2)

Las opiniones sobre el negro y el
deporte son variadas. Para algunos,
esto oculta un defecto de integra-
cién (Carteles 6 y 7) Eso obligaria al
negro a buscar alternativas y en este
aspecto, el deporte es una de ellas.
Para otros es solo una busqueda de
consumidores negros, ya numerosos
en el deporte:

Ya saben, cuando los jévenes se ven
obligados a ir al deporte para salir de
él, eso significa que la sociedad ha
perdido algo. A algunos les gusta de-
cir que la seleccion nacional estd llena
de negros. ¢De quién es la culpa, se
crean condiciones para que los que
tienen la suerte de ser ingenieros se
vean obligados, para muchos, a ir a
recolectar fruta? Es la reproduccion
de lo que se hacia en la antigua Roma.
Aqui es mds sutil, en lugar de ganar
libertad, se gana dinero entreteniendo
ala gente. (Abé G1)

Todo esto es sintomdtico de la falta de I
integracidn. (Anicet G2)

Algunos participantes estiman que
no es nada mas que la sensibilizaciéon
al consumo dirigida tanto a los negros
como a los blancos:

Estamos en Francia, chicos, una so-
ciedad de consumo y la gente busca
clientes. La combinacion de la imagen
de los negros con el deporte no es ca-
sual. Es necesario que aquellos que se
identifican con ellos puedan servir de
base de venta. (Berraca G1)

Para mi, es simplemente la expresion
de la diversidad en el deporte. Eso es
todo. Mucha gente se identifica en las
imdgenes publicitarias. Es evidente. El
tnico motivo es la venta: queremos
vender. (Koffi, G2)

Eso explicaria también lo que pasa
con los anuncios de gafas. Prevalece
el incentivo al consumo:
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Los anuncios que muestran a los ne-
gros con gafas son cada vez mas vi-
sibles. Son hombres como los demas.
Son consumidores como los demas.
(Etienne G1)

Otras veces observamos que se
produce cierta “animalizacion” del ne-
gro (Carteles 8 y 9). En estos carteles,
hay una clara asimilacion del negro al
mundo de la selva, el reino animal se
le aplica hasta el punto de que juega
con bebés leopardos (cartel 9).

Lo de comparar a las personas negras
con monos ya no es leyenda. Lo de
la marca H&M con el nifio negro con
una sudadera en la que podia leerse
“el mono guay de la selva causé indig-
nacidn es caracteristico de lo que la
gente dice y piensa. Siempre se ve en
el futbol. (Sibelle, G2)

lo del tipo en la foto, es una burla.
¢Aceptamos la humillacién con tal de
posar por una campafa? Es despre-
ciable, casi un insulto. ;Cémo van a
valorizarnos? A que vienen los leopar-
dos si no es para decir que como sal-
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vajes jugamos con animales salvajes.
Ya es cansino. (Patricia G1)

4.2. La cuestién desde el punto
de vista del “blanco”

En muchas ocasiones, el senti-
miento de esa representacion del
hombre negro no ha recibido la su-
ficiente empatia por parte de la po-
blacion blanca, incluso de la pobla-
cidén antirracista comprometida con la
igualdad y que acepta plenamente la
diversidad étnica y cultural. Las pro-
pias marcas han recurrido a la publi-
cidad para intentar lavar de alguna
manera esa imagen con mayor o me-
nor éxito. Hay que sefialar que desde
el surgimiento en Estados Unidos del
movimiento Black Lives Matter, mu-
chas de las marcas han mostrado su
solidaridad a través de la publicidad,
aunque sigue habiendo estereoti-
pos. Podemos poner como ejemplo el
caso de la marca deportiva Nike que
ha modificado temporalmente su slo-
gan Just Do It por: For once, Don "t Do
It. Es posible que muchos blancos no
sean realmente conscientes de lo que
significa ser blanco o negro, pues-
to que la blancura a menudo pasa
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desapercibida para aquellos que se
benefician de ella, pero para los que
no lo hacen, el color de la piel esta
siempre presente (Applebaum, 2016).
Ademads, para Daum (2020) es un
error entenderlo solamente como un
beneficio invisible para los blancos,
sino que la supremacia blanca ins-
titucionalizada requiere no solo que
los blancos se beneficien de ello por
ser blancos, sino que esos beneficios
estén condicionando con el someti-
miento de las personas que no lo son.
En este sentido, y en el caso que nos
ocupa de la publicidad y los negros
podemos extrapolarlo, puesto que el
espectador blanco que esta visionan-
do la publicidad no es consciente del
agravio que supone para una perso-
na negra determinados contenidos o
valores que se transmiten a través de
los anuncios porque no puede “po-
nerse en sus zapatos” Por eso ante la
publicidad estereotipada racial, nor-
malmente la persona blanca dird que
no tiene importancia, que no es para
tanto, porque no tiene la misma pers-
pectiva. Ponemos en este caso como
ejemplo un anuncio de amplia difusion
en la televisién espafiola del afio 2010
donde se recurria al topico de los ca-
nibales y los exploradores para anun-
ciar la marca de jamon Navidul. En el
anuncio, los negros aparecian como
salvajes sin civilizar que tenian como
oraculo del poblado a un mono vy los
exploradores blancos acababan en la
olla. Analizando el relato de la mayoria
de la poblacion espafiola que es ma-
yoritariamente blanca, practicamente
apenas surgié el debate en Espafia
sobre la improcedencia de tal anun-
cio, es mas, para la mayoria resultaba
muy gracioso. Si lo vemos desde la
perspectiva de la comunidad negra,
evidentemente no encontramos tal
vision. En este sentido, podemos ima-
ginar que hoy en dia, diez afios des-
pués, casi seria impensable un anun-
cio de este tipo en Espafia. De hecho,
el anuncio recibié el “Premio Sombra
Ombligo del mundo 2010” al anuncio
mas etnocentrista que otorga desde
hace afios la ONG “ecologistas en ac-

cion” a la peor publicidad (Ecologistas
en accioén, 2010).

Existe también un “racismo su-
bliminal” que denota un sesgo racial
sutil y que es un racismo que opera
por debajo de la consciencia. Gomez
y Huichi (1999) hablan de las nuevas
actitudes racistas que han aparecido
a partir del reconocimiento de nuevos
derechos de los negros y que se ma-
nifiestan de forma encubierta y de la
forma mas indeseable socialmente,
poniendo de relieve los sentimien-
tos ambivalentes hacia las minorias.
Este racismo simbdlico no se expresa
en términos de inferioridad ni segre-
gacionismo, sino con la negacion de
que siga existiendo la discriminacion.
En este sentido, y como sefiala Da
Silva (2011), la representacion de los
negros en la publicidad esta asociada
con la delincuencia y con las tareas
serviles, aunque los medios sigan ne-
gando ese trato diferencial.

Shankar (2019) afirma que la pu-
blicidad ha actuado durante mucho
tiempo como un vehiculo de la supre-
macia blanca. Pone como ejemplo un
anuncio del jabén Dove donde una
mujer negra se quita la camisa para
convertirse en una mujer blanca. La
marca se disculpé indicando que no
era su intencion, pero el ideal de la
blancura como el que se transmitia en
el anuncio ha sido la base probada vy
verdadera durante siglos de publici-
dad estadounidense (Shankar, 2019).
Para Shankar, nadie se propone hacer
un anuncio intencionalmente racista,
pero los estereotipos y las represen-
taciones contindan incluso después
de la era de los derechos civiles, son
anuncios hechos para una audiencia
predominantemente blanca y reali-
zados por personas que no ven por
qué las caricaturas raciales pueden
ser ofensivas. Como contraposicion,
la publicidad multicultural estd com-
prometida con la especificidad racial
y lingUistica, pero es minoritaria y ac-
cede a ella menos gente. En la actua-
lidad, las minorias son tan importan-
tes econdémicamente que no hay que
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ignorarlas por completo, por lo que
las marcas deben involucrarse con los
consumidores negros.

5. ANALISIS Y DISCUSION

¢Se trata de avances reales en
materia de representacion de la
diversidad o de nuevas herramientas
estratégicas?

¢Es demasiado pedir a las
empresas publicitarias que incluyan a
los negros sin necesidad de acentuar
los prejuicios?

¢Se puede echar mano de
algunos carteles para culpar a toda
la sociedad francesa de racismo, de
desprecio?

Estas son algunas de las pregun-
tas de la discusion que mantuvimos
con los africanos en el trabajo etno-
grafico en Paris y en Nantes. Para no-
sotros, todavia queda un largo camino
por recorrer para que estas aparicio-
nes de negros en toda la publicidad
occidental contemporanea no gene-
ren tanto revuelo. No se trata de con-
tentarse con un avance de superficie,
tanto para las marcas como para sus
objetivos. Es urgente reflexionar en
profundidad sobre la forma en que el
cuerpo negro debe ser no solo visi-
ble, sino sobre todo transmitir valores
y discursos en consonancia con las
verdaderas aspiraciones de las pobla-
ciones que aun, en Francia, se encie-
rran en clichés. Por el momento, las
apariciones de imagenes de africanos
son tendenciosas. Una y otra vez, el
cuerpo negro estd condenado a no
ser mas gque un objeto de propaganda
que nunca lo sitda totalmente en pie
de igualdad con los demas. Es urgen-
te cambiar sus representaciones para
que no solo transmitan mensajes su-
perficiales o reduccionista, sino que
se conviertan en figuras realmente
poderosas, aptas para inspirar a las
generaciones futuras. Lo que ocultan
estas apariciones son pervivencias
del racismo y de los prejuicios. Lo
que esconde también su visibilidad,
es que ahora, por su numero, venden.
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Y, ademas, tienen un poder adquisi-
tivo que les permite aspirar, incluso,
al lujo. Es estrategia comercial, pero
significa, a la vez, que su figura cuen-
ta. Hay esperanzas de que las cosas
estan cambiando para bien. Solo hay
que cuidar las formas pues, el contex-
to en sensible, y las autoridades de-
ben mirar de cerca al asunto para que
no se siga usando a los negros como
“animales de circo”.

(Shabbir et al, 2014) sefialan que la
representacion negativa de los negros
en los anuncios compensa de alguna
forma la mayor prevalencia de actores
negros en los anuncios. La cuestién
no es qué cantidad de personas ne-
gras aparecen en |l0os anuncios para
dar apariencia de diversidad, sino
gue no se estereotipe negativamente
a los negros. Hay que destacar, que,
incluso estereotipos sobre los negros
que aparentemente pueden parecer
positivos 0 neutros siguen marcando
de alguna manera el devenir de los
mismos con imagenes estereotipadas
que a nuestro juicio no les beneficia.
Podemos poner como ejemplo el caso
de la mujer negra. En relacion a los
estereotipos que frecuentemente se
refieren a la mujer negra, se encuen-
tra el de la “supermujer de piel oscu-
ra’, un estereotipo positivo que seguin
sefiala Kilomba (2020:192) puede
ser visto como una estrategia politi-
ca para superar las representaciones
negativas de las mujeres negras en
un mundo blanco. De esta manera,
se aprisiona a las mujeres negras en
una imagen idealizada que no permi-
te manifestar las verdaderas heridas
del racismo. En este sentido, la publi-
cidad puede ser un instrumento gu-
bernamental para tener apoyo en sus
politicas publicas. Como sefiala Mat-
telart (1989) a la publicidad recurren
tanto el Estado como los movimientos
sociales, ya que se ha convertido en
un modo de comunicacién. Otro tanto
podemos decir del estereotipo de la
vOoz negra, concepto afianzado des-
de 1945 en los Estados Unidos y que
ha servido para privilegiar una “voz
blanca” dicotdmicamente opuesta
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(Shulman, 2016). Mientras que las “vo-
ces blancas” son la fuente tedrica de
un inglés adecuado y no afectado, las
vOCces negras se convierten en guetos
y se desprecian. Esa regularizacion ha
instituido la voz blanca como la forma
normativa de hablar en la nacién. De
la misma manera podemos hablar del
francés africano, muy diferente del
francés hablado en Francia. En este
caso, se podria decir que se ha creado
un estereotipo de las voces negras del
blues o el jazz como algo positivo que
en realidad encasilla y constrifie a los
negros en esa forma de hablar y cantar.

En cuanto a lo que al mundo del
deporte se refiere, se resalta la mas-
culinidad negra. Para Schnyder (2012)
en las High school americanas, la
masculinidad se construye en los jo-
venes negros y son socializados de
manera que se les exige ser un tipo
especifico de hombres y dentro de un
clima sexualmente opresivo los jéve-
nes negros no pueden mas que iden-
tificarse mas que rotundamente he-
terosexuales. Una de las principales
salidas para los jovenes negros se co-
necta con esfuerzos tradicionalmente
masculinos en el mundo de los depor-
tes. En muchos casos se fomenta el
arquetipo del hombre negro como el
de una persona fuerte y violenta. En
lugar de promocionarse a los hombres
negros como inteligentes, se comer-
cializan sus cuerpos atléticos.

Por ultimo, los programas de te-
levisién también han producido una
imagen distorsionada y uniforme del
negro que normalmente ha sido aso-
ciada a personas sin civilizar, incluso
en programas muy populares infan-
tiles de la televisiéon francesa de los
aflos 80 y 90 del siglo pasado, como
el Club Dorothée (Club Do). En un ca-
pitulo en concreto, en una de las can-
ciones “La machine avalé” del show,
la presentadora cantante aparece en
una olla en la selva mientras unos ne-
gros la cocinan, fomentando el este-
reotipo del negro canibal que come
blancos en un contexto un tanto es-
tdpido. Aqui también se aprecia clara-

mente la diferencia de pronunciacion
de la mujer blanca francesa y el fran-
cés africano de los negros.

6. CONCLUSION

La polémica sobre la aparicién de
los negros en la publicidad, como he-
choideoldgico, y suimpacto en la for-
macién de la conciencia colectiva no
es reciente. Nuestro estudio pretende
ser una contribucion al debate actual
sobre la aparicion de los negros en la
publicidad en el momento actual, so-
bre todo desde el punto de vista de
los negros y sobre el uso de suimagen
en la publicidad. Queremos recordar
que en la era de la “democratizacién”
de bienes y servicios la manipulacién
ideoldgica esta presente en nuestras
sociedades. Hemos querido destacar
este punto de vista, aunque también
hemos hecho un pequefio analisis so-
bre este tema desde el punto de vista
de la gente blanca, donde encontra-
mos que en cierto modo no es cons-
ciente del racismo subliminal. Seria
interesante hacer otro andlisis de la
recepcién de los mensajes por parte
de los distintos publicos, para tener
unos puntos de vista mas diversifi-
cados. Los anuncios publicitarios en
el fondo no ocultan nada. Muestran
el estado de la sociedad, sus pensa-
mientos. Se ha relevado muchos he-
chos subyacentes, escondidos, laten-
tesy la confianza en cuanto al cambio
de paradigma representativo de los
negros sigue mermada. Es verdad,
existe la impresion de que las cosas
estdn cambiando y este cambio que-
da supeditado a los esfuerzos que se
hagan de cara al futuro para eliminar
representaciones menos dignas.
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