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PARTE 1




Tema:

La construccion de la imagen de la mujer como sujeto econdmico en las campaiias
publicitarias audiovisuales de entidades bancarias en Argentina, en los afios posteriores a

#NiUnaMenos.

Objetivo principal:

Analizar desde una perspectiva de género, la construccion de la imagen de mujer como
sujeto econdmico en las publicidades de entidades bancarias en Argentina posteriores al

2015(#NiUnaMenos)

Objetivos especificos:

-Describir y analizar como es representada la mujer en cada una de las campaias
publicitarias de entidades bancarias. Comparar con el rol que, en las mismas publicidades,

se le asigna a los hombres.

- Describir los roles, actitudes y lugares dentro de la economia familiar en las que son

representadas las mujeres de las campafias de los bancos de nuestro pais.

- Analizar la construccion de la imagen de la mujer como sujeto econdémico en las

publicidades de entidades bancarias posteriores al 2015 (#¥NiUnaMenos).

Introduccion:



En este trabajo nos interrogamos por la formas en que los medios de comunicacion,
especificamente las publicidades, representan a la mujer como sujeto dentro de la economia
del hogar a partir del 2015 a la actualidad. Se intentard analizar si las publicidades
asimilaron los roles sociales, culturales y econdmicos que tiene hoy en dia la mujer o si se
siguen sosteniendo estereotipos tradicionales. Asimismo, se intentara dar cuenta de las
representaciones de género y sexualidades de estas nuevas formas de publicidad,
especificamente nos limitaremos a publicidades de bancos en Argentina, desde una mirada

de la economia feminista.

Partimos de considerar el movimiento #Niunamenos como un suceso importante en
una nueva significacion de la mujer en la escena social. En el afo 2015 se tangibiliz6 en
una marcha multitudinaria bajo el lema de # ni una menos, un movimiento colectivo que
decia “basta a los feminicidios”. A Ni Una Menos se sumaron a miles de personas, cientos
de organizaciones en todo el pais, escuelas, militantes de todos los partidos politicos. Desde
aquel momento la mujer comenzd a aparecer en la esfera social desde una nueva

perspectiva.

De esta forma, se buscara desarrollar un analisis del lugar de la mujer como sujeto
econdmico representado en las piezas audiovisuales de los bancos de Argentina, y explicar:
(Qué entendemos por sujeto econdmico?, ;A qué nos referimos con el rol de la mujer
dentro de la economia del hogar?, ;Cémo representa la publicidad de bancos argentinos a la
mujer en la actualidad?, ;qué discursos y tonalidades discursivas utilizan los avisos
publicitarios para dar cuenta de los roles femeninos?, ;Qué lugar tiene el hombre?, ;Se
representan en las publicidades los roles sociales que tiene la mujer hoy en dia?, ;Estan
surgiendo nuevos estereotipos de mujer?, ;Qué pasa con los estereotipos tradicionales? En
este caso se analizaran las publicidades audiovisuales del rubro “bancos” en Argentina, en
el periodo 2015 a 2017, inclusive, y se tendrdan en cuenta campanas previas al 2015 que

contribuyan al analisis.



Marco Teorico

Para este trabajo se seleccionaron publicidades emitidas por entidades bancarias de
nuestro pais. Ese corpus de publicidades serd analizado a través de un conjunto de
conceptos tedricos necesarios para unificar los criterios de lectura, interpretacion y analisis
de los puntos que se pretenden recorrer para alcanzar describir y analizar el objeto de

estudio desde una perspectiva de género.

Publicidad

Alejandra Walzer y Carlos Lomas nos dicen que la publicidad:



“(...) no solo es una herramienta comunicativa al servicio del estimulo de
las actitudes de compra y del fomento de habitos de consumo. Es, ademas, y sobre
todo, una eficacisima herramienta de transmision ideologica. En efecto, casi nadie
niega ya que los anuncios tienen una influencia determinante en la transmision
cultural de valores y de actitudes, en la educacion ética y estética de la ciudadania

v en la globalizacion de los estilos de vida (...)”

La publicidad es por lo tanto un instrumento poderoso que contribuye a la
construccion de modelos tanto de hombre como de mujer, y reproduce los estereotipos de
los roles mas tradicionales. “La publicidad provoca que la division de los roles sea cada
vez mds rigidos. Los mensajes publicitarios tienen una gran incidencia en la sociedad
obligando a comportamientos y actitudes que manifiestan la pertenencia a una clase
determinada o a un sexo". Asimismo destaca que la publicidad transmite normas de
comportamiento social que contribuyen a generar separaciones entre los sexos que afectan

la relacion y el desarrollo personal (Ma. Esther del Moral Pérez -2000)

Publicidad sexista

Dentro de las variadas categorizaciones que posee la publicidad, en los tltimos afios
se ha hablado de la “publicidad sexista™.

Para comprender las caracteristicas que debe tener una publicidad para considerarla
sexista, tomamos la descripcion que realiza el Observatorio Andaluz de la Publicidad No
Sexista. (No es en vano aclarar que el Observatorio de la Publicidad recoge, estudia y
analiza la publicidad sexista que se emite en un pais. Es un elemento que pone de
manifiesto los modos en que se continllan generando mensajes en contra a la dignidad de la
mujer o responden a estereotipos superados. (Mujeres y Publicidad. Alejandra Walzer y
Carlos lomas, 2005).

De esta manera, y considerando lo expuesto por el Observatorio Andaluz de la



Publicidad No Sexista, podemos considerar que una publicidad es sexista cuando:

1. Promueve modelos que consolidan pautas tradicionalmente fijadas para cada uno
de los géneros: es el caso de los anuncios que siguen perpetuando los roles tradicionalmente
asignados a cada género, ajenos a los cambios sociales

2. Fija unos estandares de belleza femenina considerados como sindnimo de éxito:
Anuncios configurados desde una mirada masculina que limitan las posibilidades de éxito
social para las mujeres debido al seguimiento de unos modelos de belleza.

3. Ejerce presion sobre el cuerpo femenino a través de determinados tipos de
productos. En estos anuncios, las mujeres aparecen descontextualizadas, parece que no
hacen nada, s6lo centran sus didlogos en el cuidado corporal.

4. Presenta el cuerpo de las mujeres como un espacio de imperfecciones que hay que
corregir. Anuncios que presentan los cuerpos de las mujeres y sus cambios debidos a la
edad como “problemas” que es preciso ocultar y/o corregir.

5. Sitaa a los personajes femeninos en una posicion de inferioridad y dependencia.
Anuncios que presentan a las mujeres como dependientes con respecto a los hombres, en un
segundo plano, sin voluntad, pasivas y sumisas. Llama la atencion el recurso de una imagen
sometida, de las modelos en los reportajes de moda.

6. Excluye a las mujeres de las decisiones econdmicas de mayor
relevancia.: .Anuncios que siguen perpetuando los roles tradicionalmente asignados a cada
género y que, considerando que las mujeres no tienen autonomia econdmica, las sitian en
un segundo plano cuando se trata de tomar decisiones sobre compras de mayor cuantia
economica.

7. Aleja a las mujeres de los espacios profesionales prestigiados socialmente y, por
el contrario, les asigna los roles de limpieza, cuidados y alimentacion familiar: Anuncios
que siguen manteniendo el tradicional reparto de espacios, asignando a las mujeres el
ambito de lo privado, desprovisto de prestigio, y a los hombres el espacio de lo publico, del
saber y de la autoridad.

8. Niega los deseos y voluntades de las mujeres y muestra, como ‘“natural”, su

adecuacion a los deseos y voluntades de las demds personas: .Anuncios que nos muestran a



mujeres realizadas como personas en la medida en la que responden a lo que los demés
piden de ella: los hijos e hijas, el marido, la madre. Si esta mujer desempena también un
empleo fuera del hogar, debera atenderlo todo.

9. Representa al cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor afiadido a los
atributos de un determinado producto; como su envoltorio, en definitiva:. Anuncios que
recurren al cuerpo femenino, o al fetichismo de determinadas partes del mismo: labios, pies
o prendas de vestir femeninas, como reclamo para atraer la mirada y la atencion del
potencial cliente

10. Muestra a las mujeres como incapaces de controlar sus emociones y sus
reacciones, “‘justificando” asi las practicas violentas que se ejercen sobre ellas:Anuncios
que muestran a las mujeres movidas por caprichos, faltas de juicio en sus reacciones y
comportamientos,”" histéricas, charlatanas". En estos mensajes, las mujeres quedan

ridiculizadas o han de ser vueltas a la cordura por el elemento masculino

Estereotipos

Un concepto de estereotipo, a nuestro entender, mas claro y acertado, lo
encontramos en “Analisis de sexismo en publicidad” (Julia Victoria Espin Lopez, Maria
Angeles Marin Garcia, Mercedes Rodriguez Lajo, 2004) , en donde las autoras plantean que
los estereotipos son “aquellas generalizaciones no cientificas acerca de lo que es propio de
cada sexo. Son percepciones de caracteristicas o conductas consideradas tipicas o propias
de hombres o mujeres. Por tanto, son juicios fundamentados en ideas preconcebidas que se
imponen como un cliché a las personas que componen una sociedad” A lo anterior, las
autoras afirman que estos estereotipos tienen sesgos sexistas. Por ejemplo, a las mujeres se
las vincula con caracteristicas como la pasividad, ternura, sumisién, miedo, solidaridad,
inestabilidad emocional, dependencia, incoherencia, debilidad, y se las vincula a roles del
hogar y el cuidado. Al hombre en cambio, se lo liga con personalidades més agresivas, con
la autoridad, valentia, inteligencia, estabilidad emocional, ingenioso, atlético, etc. (.Julia

Victoria Espin Lopez, Maria Angeles Marin Gracia, Mercedes Rodriguez Lao ,2004)



Aunque hay variantes de estereotipos de acuerdo con la cultura, la clase social, etc,
se puede observar una primera division basica que corresponde a la division sexual del
trabajo mas primitiva: las mujeres paren a los hijos, y por lo tanto, los cuidan. Asi lo
femenino es lo maternal, lo doméstico, contrapuesto a lo masculino como lo publico. Esta
dicotomia masculino-femenina establece estereotipos que condicionan los papeles y limitan
las potencialidades de las personas al estimular o reprimir los comportamientos en funcion
de su adecuacion al género. (Marta Lamas, 2002)

Carolina Spataro y Carolina Justo Von Lurzer (2016) en relacion a los estereotipos,
aclaran que estos tienen potencia en la medida que son verosimiles, esto quiere decir que no
son totalmente falsos y estan ligados al mundo social de un modo realista, y por lo tanto los
modelos de mujer que se analizan hoy en dia se ajustan a una cierta verosimilitud social
acerca del lugar de las mujeres. Plantean asi que “una sociedad capitalista basada en
desigualdades de género no podria reclamar la erradicacion de estos estereotipos de
mujer, ya que implicaria separar los medios de comunicacion de la sociedad de la que son
parte y ofrecerla asi una imagen distorsionada. En cambio se puede exigir una
multiplicacion de las imdgenes para que se habiliten la confrontacion de posiciones y la

diversidad de identificaciones”

Mujer

“No se nace mujer, se hace”. Ninglin destino bioldgico, fisico o econémico define la
figura que reviste en el seno de la sociedad la hembra humana. Con esto Simone de
Beauvoir (1949)quiere decir que las formas de ser de las mujeres no son determinadas por
el sexo sino por la forma de educacion que tienen en una sociedad.

De esta manera podemos decir que se llama mujer a "aquellas personas que sienten
subjetivamente su identidad o expresion de género mujer, de acuerdo o no al sexo
asignado al momento del nacimiento, y segun su vivencia interna e individual, cualquiera
sea su orientacion sexual, siempre que ella sea elegida libremente”. (Ley Nacional de

Identidad de Género N° 26.743)



Feminismo

Para explicar qué se entiende por feminismo, tomamos la explicacion de Elsa
Dorling (2008) en “Sexo, género y sexualidades”. La autora plantea que el feminismo “es
una tradicion de pensamiento, y por consiguiente los movimientos historicos que desde el
siglo XVII plantearon segun diversas logicas demostrativas, la igualdad de los hombres y
las mujeres, acorralando los prejuicios relativos a la inferioridad de las mujeres o

denunciando la ignominia de su condicion “.

Patriarcado

En los diccionarios, “patriarcado” es una forma de organizacidon social en que la
autoridad es ejercida por un varon jefe de cada familia, denominado «patriarcay.

Gerda Lerner (1986) defini6 al patriarcado en sentido amplio, como “la
manifestacion e institucionalizacion del dominio masculino sobre las mujeres y nifios/as de
la familia y la ampliacion de ese dominio sobre las mujeres en la sociedad en general”.

Las ideologias patriarcales no solo construyen las ideologias entre hombres y
mujeres sino que también las contribuyen de manera tal que la inferioridad de la mujer es
entendida como bioldgicamente natural. Asimismo, no solo afectan a las mujeres
colocandolas en lugares de menos valor, sino que también restringen y limitan a los

hombres

Economia Feminista

Segun nos dice Corina Rodriguez Enriquez (2015) la economia feminista es “una
corriente de pensamiento heterodoxo preocupada por visibilizar las dimensiones de género
de la dinamica economica y sus implicancias para la vida de las mujeres”. La economia

feminista plantea una mirada alternativa y contribuye a explicar las raices econémicas de la
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desigualdad de género. Uno de los aspectos centrales es exponer la manera en que las
sociedades resuelven la reproduccion cotidiana de las personas y al rol que esto juega en el
funcionamiento econdémico y en los determinantes de la desigualdad. La economia
feminista es una corriente de pensamiento que pone énfasis en la necesidad de incorporar
las relaciones de género como una variable relevante en la explicacion del funcionamiento
de la economia, y de la diferente posicion de los varones y las mujeres como agentes
economicos.Esta teoria, realiza una critica particular a la teoria neoclésica, hoy paradigma
dominante en la disciplina, y denuncia el sesgo androcéntrico de esta mirada, que atribuye
al hombre econdmico caracteristicas que considera universales para la especie humana,
pero que sin embargo son propias de un ser humano varon, blanco, adulto, heterosexual,
sano, de ingresos medios. “La racionalidad del hombre economico, esencial para las
decisiones economicas que toma (como participar en el mercado laboral o no hacerlo), no
se enfrenta con los condicionantes que impone vivir en un mundo racista, xenofobo,
homofobico y sexista. Por el contrario, cuando se reconoce y visibiliza la relacion entre las
relaciones sociales (v en este caso particular, las relaciones de género) y la dinamica
economica, queda en evidencia el sesgo androcéntrico de la mirada economica
convencional, y por ende su incapacidad para explicar apropiadamente el funcionamiento
de la realidad y contribuir con relevancia a los debates de politicas publicas.”

De esta forma Rodriguez explica que la economia feminista se caracteriza por
poner en el centro del andlisis la sostenibilidad de la vida , descentrando los mercados. El
objetivo del funcionamiento econdmico desde esta mirada no es la reproduccion del capital,
sino la reproduccion de la vida. Asimismo, la economia feminista tiene como una
preocupacion central la cuestion distributiva. Y en particular se concentra en reconocer,
identificar, analizar y proponer como modificar la desigualdad de género como elemento

necesario para lograr la equidad socioeconémica.
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Metodologia

La metodologia que atraviesa el trabajo es cualitativa, ya que se llevara a cabo un
analisis de campaiias publicitarias audiovisuales de bancos en Argentina haciendo hincapié
en las formas de representacion de la mujer en cada caso. Se tendran en cuenta los
diferentes lenguajes propios del discurso audiovisual (ya que nos limitaremos a
publicidades televisivas).

De esta manera se realizard un relevamiento de entidades crediticias en Youtube

para conformar un corpus audiovisual que sera la base del analisis.

En los avisos se observard y analizard tanto la parte verbal (didlogos) como asi
también el lenguaje no verbal, poniendo principal atencion a la representacion de la mujer.
Se seleccionaron cuatro campafias audiovisuales de bancos de Argentina: Banco

Macro, Banco Galicia, Santander Rio, BBV A Francés.

Para ello:

. busqueda de publicidades audiovisuales de Bancos de Argentina en el periodo 2015

12



a 2017 inclusive.

. Andlisis de las caracteristicas de la mujer en cada uno de los avisos.
. Andlisis los roles de la mujer como sujeto economico en cada una de las campaiias

desde una mirada de género.

corpus

BANCO CAMPANA AVISOS

- “Hospital” (50"")
- “Alcohol en gel” (207")
- “Papanicolaou”(20"")

- “Cena” (257")

“Mantengamos la - “Bebé que patea ( al abuelo)”
Santander Rio Familia Unida” 2015 a “liscalera?;(ZO””)

2017 Jacuzzi” (207")
Banco Macro “Lugal‘es il’ldicadOS” “Lugares indicados” (51 ”)

2016

“Vaciando la ciudad de Buenos Aires” (48"")

Banco Galicia “Grandes “Lo dejaria todo por que me dejaras” (1'1"")

fracasos de Marcos y

Claudia “ - 2016 . “Me hace falta un sacon”(45"")

. “No me alcanza” (537")

13



BBVA Francés

Agarra viaje - 2017

Manifiestos- 2017

“optica”(50°"")

“Piano” (17027")

“Argentina en Rusia” (47"")

“Remodelacionn” (1)
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Parte 2
# Ni una menos, y la mujer en la sociedad

patriarcal.
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El movimiento de #Ni una menos se fue forjando por muchos afios y se consolido

en el 2015, como consecuencia de los feminicidios constantes que ocurrian en el pais.

El lema #Ni una menos reflejaba la lucha por erradicar la violencia contra la mujer
y frenar la gran cantidad de feminicidios. Claro estd que esos casos de violencia no
comenzaban a ocurrir en aquellos momentos, sino que la mujer estaba viviendo situaciones
violentas, tanto fisica como simbolica, desde hacia afios y habia llegado el momento de

decir basta.

Desde ese momento palabras como patriarcado, violencia machista, feminicidios,
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comenzaron a ser mas cotidianas. Habia ya una conciencia social de la situacién de
violencia vivida por la mujer, que parecia estar socialmente naturalizada. Decimos
naturalizada porque durante afios la sociedad vivio (y aun vive) dentro de un sistema que
hostiga y menosprecia a la mujer, imponiendo roles y normas que se han internalizado por
todos/as, generando una desigualdad entre los géneros. Hablamos aqui de una sociedad
patriarcal y con esto nos referimos a una forma de organizacion social en que la autoridad
es ejercida por el varon. Gerda Lerner (1986) defini6 al patriarcado en sentido amplio,
como “la manifestacion e institucionalizacion del dominio masculino sobre las mujeres y
ninios/as de la familia y la ampliacion de ese dominio sobre las mujeres en la sociedad en
general”.

Dentro de un orden patriarcal se generan modos, culturas, ideologias que
contribuyen a pensar a la mujer como inferior al hombre, considerando esta condicion
como natural. De esta manera no solo afecta a las mujeres (colocandolas en lugares de
menor valor), sino que también restringen y limitan al varon. A las mujeres se les asigna
determinados roles y lugares, provocando que a los hombres también se los aisle de ellos y
se le asignen otros. Y estos lugares y roles se sostienen y reproducen también en los

discursos: en los medios de comunicacion y por lo tanto también en los avisos publicitarios.

Dentro del modo de pensamiento patriarcal, la mujer es considerada el
“sexo débil”, incapaz de realizar muchas tareas, limitada s6lo al ambito privado, y se

consideran el rol de la maternidad y el de ama de casa como objetivos femeninos de vida.

El movimiento #Ni una menos ha representado, entre tantas cosas, un nuevo lugar
de la mujer en la sociedad, en la participacion de los espacios publicos, un reclamo por la
equidad, la inclusion, oponiéndose a este sistema patriarcal que le sentencia roles y lugares
inferiores. Se visualiza este descontento de los roles tradicionales asignados a la mujer, y
como consecuencia comienzan a surgir criticas sobre las formas de su representacion.
Ejemplo claros son los cuestionamientos de las imdgenes de mujer representadas en las

publicidades, basadas en estereotipos tradicionales, como madres, amas de casa, etc.
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La educacion y roles sociales en un sistema

patriarcal.

Esta estructura propia del sistema patriarcal es inculcada en los nifios y nifias desde
la més temprana edad: se los educa de una determinada manera de acuerdo a su sexo y se le

infunde lo que se espera socialmente de ellos/as.

Como plantea Raquel Gutiérrez Aguilar (2015), a cada nifio/a se lo viste de una
cierta forma y se le valoran o desmerecen determinadas actitudes o capacidades. Si es nifio,
por ejemplo, se alienta su independencia y rigidez emocional, “los nifios no lloran”, y hasta
se les estimula disposiciones corporales, formas de utilizar el cuerpo, responsabilidades y
exigencias dentro de la familia, etc. A la nifia se la destaca si es bonita o agradable, en base
a patrones estéticos impuestos, y se le exige que se conserve limpia, prolija, que “ayude en
la casa”, y en cambio, no se valora positivamente su caracter pendenciero. Se le alienta el

ser discreta, y se ponen mas trabas en su independencia y en la toma de decisiones.

Las publicidades han reforzado estas ideas y estereotipos en los nifios y nifias al
promover determinados juguetes: dirigen juguetes de cocina, la escoba y la palita,
maquillaje o mufiecos bebés, a las niflas, y juegos bélicos, autos, o elementos de

profesiones como ingenieros 0 mecanicos, a los nifios (se orienta a los nifios/as a los que

socialmnete se espera que sean, que sepan, que aprendan,etc).
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Esta gran diferencia en la formas inculcadas al hombre y a la mujer también
se observa en la brecha de los roles sociales y lugares que ocupan dentro de los dmbitos
publicos y privados: empezando por la division sexual del trabajo. Como expone Mercedes
D’Alessandro (2016) , las tareas domésticas fueron tareas vinculadas desde siempre, en su
totalidad, con la mujer. Estas son tareas que requieren la disposicion de largas horas del dia,
sumandose también las horas dedicadas al cuidado de los nifios/as y de los adultos/as
mayores. Y la maternidad: el objetivo de vida que debe tener la mujer es ser madre y

engendrar un buen hogar.

Asi fue que durante siglos se consideraron las tareas del hogar como propias de la
mujer, representando un “acto de amor” hacia la casa y la familia. Al varéon en cambio, no
se le exige una participacion en el trabajo hogarefio (debe trabajar fuera y ser el sustento
economico del hogar), y es en esta asimetria en la distribucion del trabajo doméstico en la
que se observa las mayores fuentes de desigualdad entre varones y mujeres: al ser las
mujeres las que dedican mas tiempo a las tareas no pagas (de limpieza y de cuidado), tienen

menos tiempo para dedicar al estudio, trabajo fuera del hogar, al ocio etc.

Ademas existen exigencias sociales sobre la mujer y el hombre en relacion a los
roles tradicionales. Esto, segin plantea D "Alessandro, genera una contradiccion en las
mujeres cuando tienen anhelo de tener un reconocimiento laboral y al mismo tiempo ser
madres, provocando no solo un costo econémico, sino también un desgaste psiquico que
deriva en un malestar: “una madre que se queda después de hora en el trabajo estd
abandonando a sus hijos, un padre en la misma posicion, en cambio, esta trabajando duro

para el futuro”. Estas demandas externas provocan un peso sobre ambos.

Dentro del sistema patriarcal, las mujeres estan destinadas y criadas para mantener
el bienestar del hogar y complacer y acompafar al vardn. Las aspiraciones laborales no
pueden ser altas, ya que los puestos de jerarquia y saber estan destinados a los seres mas
fuertes (y no “fragiles y sensibles”) como los varones. La mujer es ‘“criada” para

mantenerse en el ambito privado, realizando tareas del hogar, mientras que sobre el hombre
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recaen las exigencias de ser el sustento economico de la casa y su rol en el &mbito publico.
Esto facilmente se observa en los estereotipos clasicos que se han armado y utilizado en la
publicidad para representar a la mujer. En su mayoria la muestra dentro del hogar,
utilizando algiin producto de limpieza o al cuidado de los nifios/as, inculcando que la
realizacion y la felicidad de la mujer estd en esos ambitos. (se ven mujeres felices por tener

un hogar perfecto, un piso limpio, nifios bien alimentados, o sonriendo sin arrugas).

Por el contrario, a los varones de los avisos se los observa mayormente en escenas
de trabajo, con traje, vinculados a cierto prestigio social , con un auto nuevo, o tomando un
buen vino. En el hogar es bien recibido por todos los miembros de la familia y pocas veces
se lo encuentra realizando alguna tarea hogarefia. A ellos no se dirigen publicidades de

productos de limpieza o alimentos, sino de bancos, seguros, autos, vinos, etc.

Esta asimetria, claro esta, no afecta solo a la mujer, sino también al varon. Este tiene
exigencias tanto en el comportamiento que debe tener (debe ser fuerte, valiente,
medido,etc) y los roles y lugares que debe cumplir: debe ser exitoso en el trabajo, tener un
buen sueldo, en lo posible un buen auto, y una buena profesion, para no ser un frustrado. Se
los considera el “sexo fuerte”, el “macho”, el proveedor, el jefe de hogar, el protector. Estdn
privados muchas veces del mundo sensible y poseen muchas exigencias Yy

responsabilidades a su cargo (aunque también gozan de muchos privilegios).

Este sistema ha determinado los roles, profesiones y puestos laborales que cada uno
debe tener o anhelar. Un hombre no esta tan “bien visto” si decide ser maestro, secretario,
peluquero, maquillador, modisto, recepcionista, o algin trabajo que tradicionalmente se le
atribuya a la mujer. Como asi tampoco se incentiva a mujeres a ser ingenieras, médicas,
obreras, técnicas mecanicas,etc. En las publicidades, podemos hacer dos observaciones: en
un primer lugar que en pocas ocasiones se muestra a una mujer profesional, y en segundo
lugar, que aquellos casos en que se las muestra, son en profesiones como maestra, o quiza
como odontdloga. Los médicos, arquitectos, especialistas, comerciantes exitosos,

empresarios, son, casi en su totalidad, representados por hombres. Estos estereotipos han
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provocado, como mencionamos antes, que los productos de limpieza o de cocina sean

dirigido al publico femenino, y los seguros, vehiculos, créditos, etc al pablico masculino.

Rita Segato(2017) (antropo6loga y feminista argentina), en un articulo del Diario La
Capital plantea que "Hay hombres que para gozar del prestigio masculino frente a sus
pares son obligados a hacer lo que no tienen ganas y a veces a no hacer lo que tienen
ganas: la primera victima del mandato de masculinidad es el hombre". Con esto reafirma
que el patriarcado, como dominacion ideoldgica, termina limitando y restringiendo,aunque

de diferente manera, tanto a hombres como a mujeres.

El patriarcado crea estereotipos fijos que determinan cémo ser mujer o vardn,
destacando las formas, actitudes, valores y roles para serlo. Y estos son reafirmados por los

discursos de los medios de comunicacidon, que estructuran y difunden los modelos,

vendiendo lo que socialmente es “bueno” y “correcto” y lo que no.

D> Casa
GUIRAO

Cesa  Ramirezg
DIMARCO T smbardi

Dentro del ambito econdémico, como ya mencionamos, la mujer estuvo limitada a
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las tareas dentro del hogar. Afios atras ello era consecuencia también de su acotado acceso
al estudio o a un trabajo. Su deber principal estar en la casa, y las tareas del cuidado y la
limpieza les correspondian (solo a ellas). El trabajo formal, la participacién en ambitos
publicos, y el sustento econdmico del hogar dependian (y se le exigian) al hombre. Pero a
través del tiempo estos roles fueron cambiando, y los roles y lugares que parecian
“naturales” tanto del hombre como de la mujer, comenzaron a romperse. La conciencia de
la desigualdad provoco el surgimiento de muchos movimientos sociales y politicos que
reclamaban una sociedad mas justa, igualitaria, donde se respeten los derechos y libertades
de todos y todas. La mujer comenz6 a tener otra participacion dentro la sociedad: muchas
trabajaban fuera del hogar, se capacitaban, eran profesionales, militaban y participaban de
agrupaciones sociales y politicas. L.as mujeres comenzaron a unirse, a empoderarse y a

luchar por un sociedad mas justa.

Vivir es increfble®

~ COMPARTIR TU AUTO CON QUIEN
MAS QUIERES ES UN MOMENTO UNICO.

Protege tu auto con un seguro personalizado unico. ac GN P

SEGUROS
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PARTE 3




Parte 3

La Publicidad

La publicidad se encargd de reforzar los roles del patriarcado. Claramente no
podemos considerar que la publicidad sea una forma de comunicacion que pase
desapercibida en la sociedad. Como todo discurso comunicacional ejerce una influencia

social en relacion a la transmision de valores, modos de vida, imponiendo modas, etc.
Alejandra Walzer y Carlos Lomas (2005) nos dicen que la publicidad:

“(...) no solo es una herramienta comunicativa al servicio del estimulo de
las actitudes de compra y del fomento de habitos de consumo. Es, ademas, y sobre
todo, una eficacisima herramienta de transmision ideologica. En efecto, casi nadie
niega ya que los anuncios tienen una influencia determinante en la transmision
cultural de valores y de actitudes, en la educacion ética y estética de la ciudadania

v en la globalizacion de los estilos de vida (...)”

La publicidad es por lo tanto un instrumento poderoso que contribuye a la
construccion de modelos tanto de hombre como de mujer, y reproduce los estereotipos de
los roles mas tradicionales.

Como plantea Maria Esther del Moral (2000): “La publicidad provoca que la
division de los roles sea cada vez mas rigidos. Los mensajes publicitarios tienen una gran
incidencia en la sociedad obligando a comportamientos y actitudes que manifiestan la
pertenencia a una clase determinada o a un sexo". Asimismo destaca que la publicidad
transmite normas de comportamiento social que contribuyen a generar separaciones entre
los sexos que afectan la relacion y el desarrollo personal.

En lo ultimos afios, y también como consecuencia de los movimientos como el

#Niunamenos, se comenz6 a hablar de “Publicidad sexista”, referenciando aquellas piezas
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de comunicacion que reforzaban los estereotipos patriarcales.

En este contexto surgieron algunos observatorios de publicidad (como el ejemplo
del Observatorio Andaluz de la Publicidad No Sexista, o el Observatorio sobre Sexismo en
Publicidad- Sede Regional Rosario, entre otros) que recogen, analizan y estudian la
publicidad sexista que se emite en un pais. Es un elemento que pone de manifiesto los
modos en que se continuan generando mensajes contra la dignidad de la mujer o responden
a estereotipos superados. (4lejandra Waler y Carlos Lomas).

En algunas de las observaciones que destaca el Observatorio sobre Sexismo en
Publicidad de Rosario, por ejemplo, se describen y ratifican constantes que aparecen
actualmente en los avisos publicitarios: La objetualizacion de los cuerpos, la conquista
sexual, la naturalizacion de las tareas domésticas, la negacion de tareas ( la negacion de la
existencia de la tarea o del esfuerzo que tiene la tarea doméstica), las ausencias ( Las
mujeres no suelen aparecer en funciones de trabajo), la supremacia de la maternidad (el
mito del “instinto maternal”), la obsesion por la belleza, los atributos negativos, la
atribucion de estereotipos econdmicos (mujeres como propulsoras y protagonistas del gasto
y cuando lo ejercen las mujeres, el gasto se presenta como algo superfluo, inutil).-
(Observatorio sobre Sexismo en Publicidad- U.A.L.- Sede Regional Rosario -Lic.
Mariangeles Camusso)

La publicidad, y especialmente la publicidad sexista, hace referencia a estereotipos

de roles de género preestablecidos.

Teniendo en cuenta las influencias de la publicidad, no podemos dejar de considerar
que estos estereotipos o0 “esquemas’ conllevan conjuntos de normas y prescripciones que
dictan a la sociedad y a la cultura pautas sobre cémo tiene que ser o comportarse.
Principalmente impone las formas de lo que es considerado “femenino” o “masculino”.

Un concepto de estereotipo, a nuestro entender, mas claro y acertado, lo
encontramos en “Analisis de sexismo en publicidad” (Julia Victoria Espin Lopez, Maria
Angeles Marin Garcia, Mercedes Rodriguez Lajo, 2004) , en donde las autoras plantean que

los estereotipos son “aquellas generalizaciones no cientificas acerca de lo que es propio de
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cada sexo. Son percepciones de caracteristicas o conductas consideradas tipicas o propias
de hombres o mujeres. Por tanto, son juicios fundamentados en ideas preconcebidas que se
imponen como un cliché a las personas que componen una sociedad”. A lo anterior, las
autoras agregan que estos estereotipos tienen sesgos sexistas. Por ejemplo, a las mujeres se
las vincula con caracteristicas como la pasividad, ternura, sumision, miedo, solidaridad,
inestabilidad emocional, dependencia, incoherencia, debilidad, y se las vincula a roles del
hogar y el cuidado. Al hombre en cambio, se lo liga con personalidades mas agresivas, con
la autoridad, valentia, inteligencia, estabilidad emocional, ingenioso, atlético, etc.

Carolina Spataro y Carolina Justo Von Lurzer (2015) en relacion a los estereotipos,
aclaran que estos tienen potencia en la medida que son verosimiles, esto quiere decir que no
son totalmente falsos y estan ligados al mundo social de un modo realista. Por lo tanto los
modelos de mujer que se analizan hoy en dia se ajustan a una cierta verosimilitud social
acerca del lugar de las mujeres. Plantean asi que “una sociedad capitalista basada en
desigualdades de género no podria reclamar la erradicacion de estos estereotipos de
mujer, ya que implicaria separar los medios de comunicacion de la sociedad de la que son
parte y ofreceria asi una imagen distorsionada. En cambio se puede exigir una
multiplicacion de las imdgenes para que se habiliten la confrontacion de posiciones y la

diversidad de identificaciones.

Los estereotipos de la sociedad y Ila

publicidad.

Los estereotipos de hombre y mujer impuestos en el patriarcado son

también reforzados por los medios de comunicacion, que ayudan a que se sostengan y
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reproduzcan.

La publicidad es un instrumento poderoso que contribuye a la construccion de
modelos tanto de hombre como de mujer, y al mismo tiempo reproduce los estereotipos
tradicionales.

De igual forma, entendemos a la publicidad en una relacién reciproca con la
sociedad, en donde los cambios sociales también influyen tanto en los modos como en el
contenido de la comunicacién. Por lo tanto, las modificaciones que van surgiendo dentro de
la sociedad en relacion a las miradas de género, aportan al cambio de la imagen de hombre y
mujer que se construye en los medios de comunicacion, y estos a su vez influyen en la
sociedad. Desde alli la importancia de generar que los medios de comunicacion “recojan
una imagen de mujer mds positiva, y que rompan con los estereotipos que dificultan la
participacion igualitaria de ambos sexos en la sociedad”. (M. Esther del Moral Pérez

Oviedo, 2000)

Los movimientos feministas, como el #Ni una menos, han tenido mucha repercusion
y han movilizado a miles de personas cada afio. Los medios de comunicacion, ademas de la
difusion de las marchas, luchas, ideologias (aunque no siempre a favor), han comenzado a
cuestionar los modos de representacion de la mujer y comprender los cambios sociales que
estan sucediendo. De igual forma entendemos que el proceso es lento y los cambios se van
dando paulatinamente. Por ello, al momento de desarrollar este andlisis, nos intereso
estudiar la forma en que especificamente la publicidad ha tomado (o no) estos cambios de la

sociedad (como el movimiento #NiUnaMenos).
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PARTE 4




Parte 4

Feminismo: romper con la estructura

patriarcal.

Los lugares y representaciones clasicas del hombre y de la mujer, tanto en la
sociedad como en los medios de comunicacion, no hubiesen sido cuestionadas si no hubiese
surgido un movimiento social que pusiera en tela de juicio estos roles y estructuras
establecidos por el patriarcado, y ya socialmente naturalizados. Es aqui cuando hablamos
del movimiento feminista.

En “Sexo, género y sexualidades”, Elsa Dorling (2008) expone que el feminismo es
una “tradicion de pensamiento, que propone la igualdad de los hombres y las mujeres,
acorralando los prejuicios relativos a la inferioridad de las mujeres o denunciando la
ignominia de su condicion.”

Podemos decir que la teoria feminista es, principalmente una teoria critica de la
sociedad que posibilita una nueva vision e interpretacion de la realidad.(Amords, 1998).El
feminismo desafia el orden social , patriarcal, preestablecido y los codigos culturales

arraigados, y expone esa desigualdad que no era vista.

Nuria Varela (2005) afirma que la doctrina feminista se construy6 sobre las bases de
establecer que las mujeres son actoras de su propia vida, y que no es el hombre un modelo
al cual equipararse o tomar como sinénimo de persona. el feminismo como movimiento
social y politico supone la toma de conciencia de las mujeres como grupo de la opresion y
dominacion que viven dentro de un sistema patriarcal. Varela plantea que la toma de

conciencia es la capacidad emancipadora del feminismo, ya que este transforma las
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relaciones y su impacto se expresa en todas las areas.

El reto de las teorias feministas y las investigaciones de género es crear
conceptos que visibilicen la situacién de las mujeres en todos y cada uno de los momentos
y lugares de la vida social, politica, econdémica, cultural, artistica, deportiva, etc, como asi

también de identificar los mecanismos sociales que permiten esta desigualdad sexual.

El feminismo no es una oposicién del machismo, no propone una supremacia de la
mujer por sobre el hombre, sino que aspira a generar una igualdad entre hombres y mujeres,
dentro de una sociedad sin estereotipos, incluyendo y respetado también la diversidad
sexual. Como nos dice Nuria Varela, el feminismo es una teoria que edifica a partir del
principio de igualdad y plantea que todos los ciudadanos y ciudadanas son libres e iguales
ante la ley. Y el machismo, en cambio se sustenta en la discriminacion basada en la

creencia de que los hombres son superiores a las mujeres.

Los medios de comunicacion tuvieron un rol fundamental para sostener y reforzar la
estructura patriarcal, machista. Esta idea de la influencia ideoldgica de los medios en la
sociedad fue abordada por la Escuela de Frankfurt: una teoria critica de la sociedad
capitalista. Para la Escuela de Frankfurt, el estudio de la ideologia estaba vinculado con un
proyecto de liberacion. Por tanto, intentaba proporcionar criticas y alternativas a las teorias
sociales tradicionales. Hablaba de “razén instrumental” refiriéndose a un tipo de razon que
estaba lejos de ser critica y reflexiva. Los tedricos exponian principalmente que los medios
de comunicacién masiva generaban un efecto de pasividad en la opinion publica y
planteaban dos conceptos fundamentales: alienacion y manipulacion. Alienacion ya que el
individuo deja de pensar por si mismo, afecta sus intereses personales, su juicio racional y
no hay conciencia.Y Manipulacion: la posibilidad de controlarlos. De alli la necesidad de

generar una conciencia critica, reflexiva que se rompa con esa dominacion.
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PARTE 5




Parte 5

La economia feminista : una nueva mirada

de la mujer en la economia.

Como ya mencionamos, en este trabajo desarrollaremos el andlisis de la mujer
como sujeto econdmico dentro de campafas publicitarias de bancos desde el 2015 a la
fecha. Para ello debemos distinguir qué entendemos por sujeto econdmico, y nos

remitiremos a la teoria de la economia feminista.

De manera sencilla podemos decir que economia es “Ciencia que estudia los
métodos mas eficaces para satisfacer las necesidades humanas materiales, mediante el

empleo de bienes escasos”, segun la Real Academia Espafiola.

Especificamente abordaremos este trabajo desde una mirada de la economia que
contenga una perspectiva de género y analice las desigualdades entre hombres y mujeres.

Por tal razén decidimos abordarlo desde la teoria de la economia feminista.

Segun nos dice Corina Rodriguez Enriquez (2015) la economia feminista es “una
corriente de pensamiento heterodoxo preocupada por visibilizar las dimensiones de género

de la dindmica economica y sus implicancias para la vida de las mujeres”.

La economia feminista plantea una mirada alternativa y contribuye a explicar las
raices econdmicas de la desigualdad de género. Uno de los aspectos centrales es exponer la
manera en que las sociedades resuelven la reproduccion cotidiana de las personas y el rol
que esto juega en el funcionamiento econémico y en los determinantes de la desigualdad.
La economia feminista es una corriente de pensamiento que pone énfasis en la necesidad de

incorporar las relaciones de género como una variable relevante en la explicacion del
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funcionamiento de la economia, y de la diferente posicion de los varones y las mujeres
como agentes economicos. Esta teoria, realiza una critica particular a la teoria neoclésica,
hoy paradigma dominante, y denuncia el sesgo androcéntrico de esta mirada, que atribuye
al hombre econdmico caracteristicas que considera universales para la especie humana,
pero que sin embargo son propias de un ser humano varén, blanco, adulto, heterosexual,

sano, de ingresos medios.

Rodriguez Enriquez explica que la economia feminista se caracteriza por poner en el
centro del analisis la sostenibilidad de la vida , descentrando los mercados. Por lo tanto, el
objetivo del funcionamiento econdmico desde esta mirada no es la reproduccion del capital,
sino la reproducciéon de la vida. Asimismo, la economia feminista tiene como una
preocupacion central la cuestion distributiva. Y en particular se concentra en reconocer,
identificar, analizar y proponer como modificar la desigualdad de género como elemento

necesario para lograr la equidad socioecondmica.

Hay varios factores en los que hace hincapié esta teoria al momento de analizar los
roles de la mujer en la vida economica: Algunos de ellos son la tarea del cuidado, y la

maternidad.

La economia del cuidado y la maternidad

La economia del cuidado, segin plantea Corina Rodriguez Enriquez, refiere a las
actividades y practicas necesarias para la supervivencia cotidiana de las personas dentro de
la sociedad. Incluye el autocuidado, el cuidado a nifios y adultos, la provision de las
precondiciones en que se realiza el cuidado (la limpieza de la casa, la compra y preparacion

de alimentos) y la gestion del cuidado, que refiere a la coordinacién de horarios, traslados,
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supervision del trabajo de cuidadoras remuneradas, entre otros. Este trabajo del cuidado no

es reconocido como tal, y pasa desapercibido: “Mi mama no trabaja, es ama de casa”.

Los analisis que entienden al trabajo de cuidados solamente como una categoria
macroecondémica o sistémica tienden a omitir el hecho de que este trabajo sostiene las
relaciones interpersonales y familiares, y “produce” bienestar (Valeria Esquivel, 2011). El
trabajo del cuidado, el trabajo doméstico, es un trabajo desvalorizado por no tener un
intercambio econdémico. Pero el valor de ello se ve, por ejemplo, cuando esos trabajos se
desean tercerizar. En tal caso se paga por hora de trabajo a quien lo haga. Por tanto es un
trabajo y tiene un valor como tal. El trabajo del cuidado es fundamental para la
reproduccion de la vida. Quienes viven en una casa tienen que tener antes que nada: la
comida, la vestimenta,el agua, el gas, los espacios limpios,etc.Y todas esas tareas alguien
las llevo a cabo (fue al supermercado, pago el gas, limpio la casa, cocino,compro y lavo la
ropa, etc). Y esas tareas son las que realizan principalmente las mujeres, y que forman parte

de un trabajo cotidiano y un trabajo no remunerado.

La maternidad también es un obsticulo que tiene la mujer para desarrollarse
principalmente en el ambito laboral. La mujer cumple muchos roles: es ama de casa y
madre, lo que conlleva muchisimo tiempo y exigen también mucho esfuerzo. Y hay una
realidad: las mujeres se integran en un mundo laboral armado para los hombres, quienes en

su mayoria no cumplen muchos tareas dentro del hogar.

Estos roles de la mujer se observan (y refuerzan) de manera constante en la
publicidades. Los discursos publicitarios muestran a la mujer en el &mbito privado, dentro
del hogar, dando a entender cuales deben ser sus preocupaciones, disfrutes y prioridades:
una mujer es plena cuando es madre, tiene un amor incondicional por su hijo/a, y se dedica
a su cuidado. La mujer debe estar en la casa encargdndose de generar un espacio perfecto y
sano para sus hijos/as y su familia. Estos roles podriamos decir que hasta se muestran como
propios de la “naturaleza de la mujer”, algo que obligadamente ellas deben tener y que los

hombres carecen.

35



Como plantea Mercedes Charles “Los medios de comunicacion por su inmediatez,
flexibilidad y capacidad de abarcar grandes publicos, son instancias privilegiadas para
crear, recrear, reproducir y difundir determinada o determinadas visiones del ser y del
quehacer femenino, y también para introducir diversas propuestas de mujer en el
escenario social’(Charles, Mercedes, 1993). La maternidad, junto las tareas del cuidado,

son las propuestas mas recurrentes que se observan en los avisos publicitarios.

Mercedes D'alessandro dice que entre los factores mas determinantes del techo de
cristal esta la maternidad (y los roles de género). El concepto “Techo de cristal” refiere a la
razon por la cual las mujeres no llegan a cargos altos. Se trata de una barrera invisible que
provoca que mujeres calificadas y con experiencia puedan crecer en los ambitos laborales, a
la par que los varones del mismo ambito. También, en relacion a ello Mabel Burin (1987)
explica que es una barrera imperceptible ( ya que no hay leyes o ni dispositivos que la
determinen), pero imposible de atravesar. Es una barrera implicita, informal, dificil de
detectar. Corina Rodriguez agrega que los estereotipos y preconceptos acerca de la mujer

también constituyen a este techo de cristal.

Aunque hay tareas que se pueden tercerizar, como el cuidado de los nifios, de
familiares o enfermos, etc, es practicamente imposible mantener el éxito en la casa y el
trabajo (M. D alessandro. Economia Feminista pp 108) Ademas no podemos dejar de lado
las exigencias sociales que tiene la mujer en relacion a los roles tradicionales. La mujer
tiene una contradiccion en sus deseos de tener un reconocimiento laboral, o ser madre, lo
que conlleva no solo un costo econémico, sino también psiquico que deriva en un malestar
de no poder compatibilizar ambos, “una madre que se queda después de hora en el trabajo
esta abandonando a sus hijos”, un padre en la misma posicion en cambio estd trabajando
duro para el futuro”. Estas demandas externas generan un gran peso sobre la mujer que

muchas veces detienen la carrera laboral o determinan situaciones de estrés o depresion.

Estos estereotipos son reflejados continuamente por las publicidades. La mujer esta

en la casa cuidando de los/as nifios/as y llega el padre de trabajar, deja el maletin y todos
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van a recibirlo (después de su larga jornada de trabajo). En los avisos las mujeres estan
espléndidas, radiantes, felices en el hogar (sin mostrarse que ellas también estan trabajando
dentro de su casa, en la limpieza y el cuidado), y aludiendo que ese lugar les otorga
plenitud y felicidad a la mujer. Los panales, shampoos para bebés, comidas sanas para
nifios/as y desinfectantes de todo tipo estan dirigidos a “ellas”, las madres, marcando su
responsabilidad de ser buenas en su tareas y cumplir con ese rol (y raras veces son dirigidos

a los papas).

También, como sefiala Mercedes D" Alensandro, aqui se reafirma la division
sexual del trabajo tradicional, que a su vez asigna roles. Por un lado a las mujeres les toca el
trabajo reproductivo, que refiere desde la capacidad bioldgica de tener hijos, hasta ocuparse
de la alimentacién, la salud y la educacion , mientras el trabajo productivo de bienes y
servicios en el mercado parece ser un rol de los hombres. Y como consecuencia de esta
division, las madres se ven obligadas a tomar trabajos de menor carga horaria para poder

sostener sus tareas en el hogar.

Ser madre y que todo gire alrededor de ello parece ser el “destino inexorable de la
mujer”’, mientras que para el hombre es solo una opcion . Las expectativas, o exigencias
sociales presionan a la mujer a dejar todo por su familia, cuando al mismo tiempo un varén

es criticado por esa accion.

Marina Sanchez de Bustamante plantea que el deseo por concretar la maternidad
expresa una exigencia historica hacia las mujeres, mas alla de que sea apreciado como una
necesidad o deseo personal vinculado a los privado. ( Marina Sanchez de Bustamante -
Deseo, destino y devocion. La maternidad como esencia femenina en la revista Ser padres
hoy) En relacion a ello Mercedes D" Alessandro asegura que® entre los roles y mandatos
sociales de la mujer el de ser madre es quizas uno de los mas fuertes y enraizados”.

Al mismo tiempo algunas autoras como Mercedes de Grado Gonzalez, sostienen
que la maternidad es uno de los mitos de los que se ha servido el patriarcado para dominar a

las mujeres. Las sociedades patriarcales instauran la division sexual de roles y por lo tanto
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se genera una division entre la esfera publica y privada (o doméstica). La autora plantea que
este sistema patriarcal establece la importancia que tiene la maternidad en la configuracion
de la subjetividad femenina. Pero al mismo tiempo oculta el hecho de que su significacion
es una construccion cultural. De esta manera se ha definido lo femenino siempre en torno a
la maternidad y al instinto maternal y se ha estigmatizado a aquellas mujeres que no han
cumplido con su rol de madre. Segtn el mito patriarcal , una mujer tiene que tener hijos
para poder desarrollar todo su potencial y llegar a ser una mujer de verdad. Si bien en el
pasado las mujeres se vieron limitada solo al ambito privado, hoy en dia, como
consecuencia de los cambios sociales las mujeres (aunque todavia limitadas a la esfera
doméstica) estan ocupando un papel en la esfera publica a través de su incorporaciéon al
trabajo.

Asimismo, un gran dilema estd en que siempre se asocid a los hombres con la
cultura y a las mujeres con la naturaleza, una dicotomia binaria que se muestra como
natural, y por lo tanto inmutable.

Bandiner plantea que la tarea maternal provoca la responsabilidad que la mujer
garantice también la educacion de sus hijos y su formacion intelectual. De esta forma se
comenzd a pensar que la madre no tiene exclusivamente una funcidon animal, sino que tiene
el deber de “formar a un buen cristiano, a un buen ciudadano, un hombre, en fin, que
encuentre el mejor lugar posible en el seno de la sociedad”. La mujer es considerada como
la persona mas adecuada para asumir esas tareas.” La naturaleza, dicen, es la que le asigna
esos deberes. Encerrada en su papel de madre, la mujer ya no podra rehuir sin acarrear
sobre si una condena moral. Durante mucho tiempo fue una causa importante de las
dificultades del trabajo femenino. Fue también la razén del desprecio por las mujeres que

no tenian hijos, y de critica para quienes no querian tenerlos.

Podemos tener varios ejemplos mas de publicidades en donde en el discurso se
expresa esta responsabilidad de la mujer en la crianza de los/as nifios/as: los productos de
ayudin para mantener el hogar limpio , sin bacterias para cuidar a toda la familia y que

nadie se enferme, de institutos de ensefianza, de alimentos sanos para que todos crezcan
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fuertes.

La unidn es lo que vale

Formula més
espesa

Se adhiere mejor a
los superficies

Mayor desinfeccion
y limpieza

El mito del instinto maternal, segun Mercedes de Grado Gonzalez parte de la idea
de que la subjetividad femenina se conforma segin una serie de “impulsos biologicos y de
comportamientos que vienen dados por la naturaleza. Asi, de modo natural las mujeres
sienten la llamada imperiosa para engendrar, procrear y convertirse en madres.” En
relacion a ello, Lagarde (1994) plantea que “...la maternidad implica la realizacion de
tareas por amor, por obligacion terrena o divina, o por instinto maternal...” creencias y
mitos que las mujeres han incorporado para cumplir roles que considera como naturales y

que por lo tanto no son reconocidos ni valorados.

La sociedad patriarcal exalta la maternidad como ideal femenino,y al considerar esta
funcion como parte de la naturaleza femenina, las necesidades de la mujer son ignoradas, se
la relega al ambito doméstico y a una posiciéon de subordinacion. Pensar que la maternidad

es una construccion social, y no un mero hecho biologico permite entenderla en otra
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dimension.Ademas, en el cumplimiento de las demandas de la tarea maternal, las madres
desarrollan estrategias de cuidado y entrenamiento. Esto ha generado que se le otorguen
caracteristicas especiales a las madres como el cuidado, la responsabilidad, la sensibilidad,
la intuicion, como atributos propios de su ‘“naturaleza o esencia femenina”. (Blanca

Valladares Mendoza, 2005)

Los Salarios y cargos jerarquicos

Otra gran asimetria que cuestiona la Economia feminista en la sociedad actual es la

diferencia de los salarios entre hombres y mujeres, en un mismo puesto laboral.

Sabemos que las diferencias salariales se pueden determinar por factores claros,
objetivos que se pueden medir, esto seria por ejemplo: el nivel de educacién, de
preparacion o de experiencia. Sin embargo , también existe un desigualdad en lo salarios
referido a las mujeres. Con esto queremos decir que en el mismo puesto, con el mismos
nivel de educacion y experiencia, una mujer cobra un salario menor al de un hombre.
Mercedes D'alessandro expone datos estadisticos que muestran que en la mayoria de los
paises, considerando que tengan similar educacion, experiencia, horas trabajadas y demas
variables que influyen en el mercado laboral, las mujeres ganan menos que los varones, las
que tienen hijos ganan menos que las que no,las mujeres negras indigenas y campesinas

ganan menos que las blancas.
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Datos estadisticos informan que existen mujeres en cargos jerarquicos de empresas,
aunque no son mucha en comparacion con los hombres. En el 2016, si bien el 45% de los
trabajadores de las grandes empresas eran mujeres, menos del 20% accedia a cargos de
directorio, y s6lo el 4% se convierte en CEO. (Fuente: Catalyst)

Este fenémeno por el cual las mujeres no llegan a los cargos altos en las empresas
se lo determind “Techo de cristal”. Con este término se representa esa barrera invisible que
impide a las mujeres que cuentan con calificacidon crecer en su ambito laboral a la par que
lo hacen los varones. Mabel Burin (2012) explica al respecto: “(...)Es invisible porque no
existen leyes ni dispositivos sociales establecidos, ni codigos manifiestos que impongan a
las mujeres semejante limitacion, sino que estda construido por barreras implicitas,
informales y dificiles de detectar”

Corina Rodriguez Enriquez (2015) plantea que ademds de los estereotipos y los
preconceptos en relacion a la mujer dentro de la sociedad, la carencia de oportunidades para
ganar experiencia, y la vinculacion de la mujer con el trabajo de cuidado de familiares
dependientes, provoca que muchas mujeres tengan menos disponibilidad y oportunidad
para cargos jerarquicos en empresas.

También existen barreras que se han ido internalizando y naturalizado en las
mujeres. Esto es producto del contexto social en que se han desarrollado y la reproduccion
de estereotipos: formas de pensar y actuar. El techo de cristal también se constituye al
interior, y esta subestimacion de las capacidades que tienen muchas mujeres de ellas
mismas marcan limites y conductas. Claramente esto es producto de una vida siendo
encasilladas en determinados roles y estereotipos. Las mujeres durante mucho tiempo
estuvieron alejadas de los ambitos de poder, y se asocio siempre la firmeza, la seguridad, la
vision objetiva al vardén. D alessandro retomando palabras de Burin plantea que la mujer
debe pagar un precio elevado si desea mantener deseos que aparentan ser contradictorios:
deseos de prestigio y reconocimiento social o de ocupar posiciones de liderazgo y deseos

maternales y de crianza de sus hijos.
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Sujeto economico - el lugar de la mujer en

la economia

Bajo esta mirada de la economia feminista, y re pensado y cuestionando los lugares
y las visiones cléasicas de la mujer dentro de la economia, es que llevaremos a cabo este

trabajo.

Cuando hablamos de mujer como sujeto econdmico, nos referimos al rol que tiene
la mujer dentro de la economia, y las diferencias de género que la limitan a ciertos roles y
modos de participacion. Pensamos a la mujer como sujeto econémico, haciendo hincapié en
rol que cumple dentro de la economia del hogar, las decisiones que toma, el lugar que
ocupa, las tareas que desarrolla (tanto fuera como dentro del hogar) para que se lleve a cabo
la reproducciéon de la vida, fundamental para el funcionamiento de todas las actividades

cotidianas y el funcionamiento de la economia.
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PARTE 6




Parte 6

Las publicidades de bancos en Argentina

Al momento de realizar este trabajo se desarrolldé una busqueda de campaiias
publicitarias audiovisuales de bancos argentinos en el periodo 2013- 2017, en Youtube y
luego se separaron aquellas campafias previas a 2015, y las posteriores a fin de llevar a
cabo una comparacion de la formas de comunicar de cada banco en el tiempo ( antes y

después de #Niunamenos)
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Banco Galicia

Banco Galicia comenzdé en el afio 2011 con una campafia publicitaria que
presentaba a una pareja (Claudia y Marcos) en diferentes situaciones de compra o de
decision de compra. Los spots utilizaban el recurso del humor, exagerando las conductas de
cada uno de los personajes. Lo que mas populariz6 esta campaiia publicitaria fue la relacion
entre ellos por sus personalidades opuestas. En la mayoria de los spots, Claudia era una

compradora irracional, exagerada y Marcos, por el contrario, un hombre “tacafio”, que no
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queria hacer ningun gasto. Estas publicidades se hicieron muy populares, y hasta el dia de
hoy el banco continia comunicando con la misma estrategia publicitaria. Los personajes ya
son reconocidos por el publico y el banco ha generado un gran reconocimiento de marca a

partir de ellos.

La primer campaia seleccionada para este trabajo fue la de “Grandes Fracasos de
Marcos y Claudia” (creada por Mercado McCann), del afio 2016 (campafia posterior a
#NiUnaMenos), de Banco Galicia donde promociona todos los beneficios de la entidad,
especialmente los puntos “Quiero” (puntos que se suman con cada compra y luego se los
puede canjear por descuentos,etc). Dicha campana esta conformada por una serie de avisos
musicales. Los dos protagonistas en cada spot se presentan en situaciones de compra, y se

acompaiia con una melodia conocida (pero con la letra diferente a la cancidn original).

El primer aviso, “Vaciando la ciudad de Buenos Aires” contiene una escena en que
se muestra a la pareja recorriendo toda la ciudad. Claudia ingresa en varios locales a
comprar y Marcos, su marido, no encuentra la manera de evitar que deje de “vaciar” toda la
ciudad. La persigue por la calle, le saca los productos que ella coloca en el canasto del
supermercado, le quita la tarjeta de débito. Ella, simultineamente, corre enérgicamente a
cada comercio, llena el canasto de productos, compra varias prendas de ropa,etc. En el
aviso “Sacon” se exponen situaciones similares, y se muestra una escena final donde
Claudia ve un sacén en una vidriera y corre hacia ¢l, se imagina utilizandolo hasta para
sacar la basura o limpiando la casa, y ella canta “me hace falta un sacon,(...) que me haga
sentir que aun existe el amor”, una actitud exagerada, fetichista que se reitera en toda la

campana.

Esta saga gener6 algunas denuncias (como el caso de la ONG Protectora de
Mendoza) las cuales cuestionaban que la campafia expresa un comportamiento exagerado e
irracional de compra representado en la mujer. Su deseo parece estar puesto inicamente en
el consumo y lo lleva a cabo en un modo desmedido. En spot “Vaciando la ciudad de

Buenos Aires”, por ejemplo, se observa diez veces la escena de la tarjeta pasando por el
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posnet o de Claudia entregandosela a un/a cajero/a de algin comercio. Las actitudes de

Claudia son exageradas (hasta se tira debajo de una persiana de un local que esta cerrando).

Si bien no negamos que estas son conductas peyorativas que se le atribuyen a la
mujer, destacamos que aqui la representacion de la mujer no recae en los clasicos
estereotipos de publicidad: como madre, como ama de casa o como objeto. En este caso
podemos distinguir mas precisamente un estereotipo econdémico como compradora
irracional. Al mismo tiempo, més all4 de la conducta compulsiva, podemos observar que la
protagonista tiene una actitud de seguridad de lo que quiere, e independencia para decidir
sobre las compras que realiza. El varon cumple un rol mas pasivo en la toma de decision de

las compras (algo poco visto en publicidades de bancos).

También se da a entender en varias piezas de la campafia, que la cuenta de la tarjeta
de crédito finalmente es abonada por el marido (propio de los roles tradicionales, donde el
hombre es el proveedor de dinero). Una estrofa de la cancion, cantada por el varon, dice “
Si quema la guita de esta manera, la que me esperalcomo me cuesta verte debitar asi”. Sin
embargo no podemos saber con seguridad que el inico que pague la tarjeta sea él. De igual
forma vale la pena destacar que la mujer sale a la calle con otra conducta, toma decisiones

de compra, y esto forma parte también de su rol dentro de la economia del hogar.

En el spot “Lo dejaria todo” el protagonista canta “he ido mas alla del limite de la
extension” (de la tarjeta) y le ruega a su mujer que deje de gastar, y que ella le deje el
fatbol, sus amigos, el metegol. Se interpreta que Claudia prioriza aqui otros gastos, que no
son los que valora ¢€l. Se reafirma la independencia en la toma de decisiones en los gastos
por parte de la mujer, y quizd, en contraposicion a los estereotipos cldsicos donde la mujer
consciente y acompafa al hombre, en este se prioriza ella (su deseos o prioridades de
gastos, o los del hogar..), y queda en muchos casos expuesto el hombre como pasivo o

“tacafio”.

En “No me alcanza”, otro de los avisos de dicha campana, se observa una escena

donde Claudia entra a la casa con las bolsas del shopping, mientras Marcos cuida de la hija
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de ambos. La letra de la cancion es bastante explicita de lo que se quiere comunicar.
También cantada por el varén dice “ yo soy la cordura, y tu la irrealidad, tu la locura. Yo
soy la autoridad, tu la abundancia,la guita que gastas y no me alcanza ™ . Se refleja aqui
nuevamente la conducta de compra exacerbada de la mujer, la “logica-racional del
hombre”, y la responsabilidad del pago de la tarjeta por parte de vardn (y la autoridad!). Y
se representa a la mujer como la loca, mas insensible, despreocupada por el hogar o su

familia.

En esta campaia se refieren algunos roles propios de la sociedad patriarcal ( pero
también se rompe con algunos estereotipos): Por una parte la mujer es representada como
“loca y desmedida”, dando a entender una conducta peyorativa. El hombre en cambio es
representado como una persona medida y racional, y es él quien aparentemente paga los
gastos del hogar. Vale destacar que en ninguna parte de la saga se hace referencia a un
trabajo formal de Claudia o a su profesion. Tampoco sucede con Marcos, pero si se hace

referencia a su responsabilidad de pago de la tarjeta.

Al mismo tiempo, esta campafia de Banco Galicia rompe con los roles de mujer mas
tradicionales de la publicidad. Claudia sale y toma decisiones de los gastos, ya sea para ella
o para el hogar. No se la representa dentro del &mbito privado, dentro del hogar o como
sujeto de deseo, ni se transmite un en un rol tierno como madre. Por el contrario, en el
ultimo spot que mencionamos se muestra un circulo mas cercano entre la nifia y Marcos (y
no entre la nifia y Claudia), rompiendo también con esos estereotipos clasicos. Al verlo de
esta manera, podemos considerar una division de roles diferente a la impuesta
tradicionalmente en una sociedad patriarcal, (donde la mujer tiene solo el rol de madre
dentro del hogar y el hombre trabaja fuera). El varon en este caso, también forma parte del

ambito privado del hogar, de las tareas del cuidado.

Cuando planteamos a la mujer como gran compradora- consumidora, también nos
remitimos a pensar en qué y para quién son esos gastos. Mercedes D’ Alessandro(2017) en

relacion a ello, present6 un articulo en donde plantea que segin informes “la mitad de las
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computadoras, la mitad de los autos y el 70% de productos del hogar en los Estados

Unidos son comprados por mujeres”. De esta manera D’ Alessandro cuestiona que

11

ste poder de compra que ostentan, lejos de estar
asociado con ese estereotipo de la gastadora compulsiva que
vacia la tarjeta de crédito del marido, es mas bien
consecuencia de que son ellas quienes administran y realizan
los gastos de los hogares, son clientas mas leales y con
mayores tasas de repago en créditos que los varones. Segun
un informe de Silverstein y Sayre sobre la economia de los
Estados Unidos, las mujeres toman las decisiones de las
compras del 94% de los muebles del hogar, el 92% de las
vacaciones, el 51% de los productos electronicos. Ademas,
deciden el 45% de las compras de automoviles e influyen
sobre el 85% de estas decisiones. Compran calzoncillos o
medias para los varones de la familia, los regalitos de
Navidad o para la maestra de la escuela. Este rol tan activo
en el consumo contrasta con su situacion en el mercado

financiero. “(http://economiafeminita.com/inclusion-

financiera-la-ultima-frontera/)

Estos datos estadisticos certifican que es cierto que las mujeres compran, consumen
mas comparado con los varones, pero esto se debe al rol que tienen dentro del hogar, de la

responsabilidad de armar todas las condiciones necesarias para que este pueda funcionar.

Con este planteo no negamos que este sea un caso de publicidad sexista. Y cuando
hablamos de publicidad sexista nos referimos a una publicidad que expone estereotipos de

género basados en el patriarcado, menospreciando a la mujer.
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Banco Santander Rio -

Le pedis un préstamo
a tu suegro.

El te pide que lo vayas a buscar

al aeropuerto de por vida.

MEJOR PEDI TU
SUPER PRESTAMO.

La segunda campafia analizada es “Mantengamos la familia unida” de Banco
Santander Rio. La entidad crediticia arma sus avisos publicitarios con este slogan e idea
desde el afio 2013 (Agencia de Publicidad Santo) para promocionar los préstamos. Como en
la campafia de Banco Galicia, aqui no solo fueron spots televisivos sino que también se

acompaii6 con piezas de radio, grafica, via publica, pnt, etc. Estos spots utilizan el recurso
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del humor para comunicar, proponiendo personajes muy estereotipados y exagerados que

generan situaciones graciosas.

Esta campafia sostiene la idea que pedir préstamos a alguna persona de la familia

puede traer conflictos. Mejor es , en definitiva, pedir un préstamo al Banco Santander Rio.

El protagonista principal de los spots de la campafia es un hombre adulto, quien
accede a otorgarle un préstamo a su yerno. La mujer no estd dentro de los personajes

principales (como si ocurre en las campaiias de Banco Galicia).

En los avisos se expone que un hombre decide prestarle dinero a su yerno para que
no recurra a sacar un préstamo en el banco. Como consecuencia de ello el suegro queda
inseguro y molesto por esa plata “adeudada” por el familiar y comienza a cuestionar, revisar
y estar pendientes de todos los gastos que tiene la pareja, (uno de los spots lo llaman “suegro
detective” haciendo hincapié en esta conducta medio obsesiva del protagonista). De esta
forma, el hombre investiga hasta la comida que comen (sushi!?) o si se van de vacaciones, y
hasta se preocupa si la vida de su yerno corre peligro, pero solo por el hecho de que debe

devolverle ese dinero.

Una caracteristica para destacar de esta historia es que quien presta el dinero es un
hombre, y no se lo otorga a su hija, sino a su yerno (otro hombre). El acuerdo se establece
entre ellos dos, aunque el vinculo més cercano del protagonista sea con la mujer (la hija). En
el spot “Suegro corre al hospital”, se muestra la escena del acuerdo del préstamo entre los
dos hombres: el yerno pide el dinero y ¢l se lo otorga, pese a tener en un primer momento un

expresion de molestia y enojo.

En varios de los spots, cuando el protagonista se refiere al dinero, siempre hace
hincapi¢ en que ese dinero es “de ¢é1”, y que quien le debe el dinero es “el yerno”. Las
mujere no estan incluidas, y al parecer tampoco poseen ni reciben dinero. En este caso se
siguen sosteniendo aquellos estereotipos en donde el hombre es el sostén del hogar, y la
mujer parece no intervenir en decisiones vinculadas a lo econdmico, ni tener opiniéon o

poder de negociacion. El acuerdo se establece entre los dos hombres y se da a entender una
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“autoridad” del esposo que sobrepasa al de la mujer. El varon tiene poder de decision y
negociacion, una postura caracteristica de la cultura del patriarcado donde se plantea por
sobre la mujer, mostrandose mas capacitado para decidir o actuar. Como plantea el
Observatorio de Andaluz, en este caso se excluye a las mujeres de las decisiones
economicas de mayor relevancia, pudiéndose considerar a estas piezas como publicidades

sexistas.

De los spots analizados solo en uno aparecen las mujeres. En alguno de ellos el
protagonista principal habla y se deduce que se dirige a su mujer, pero ella no aparece en

pantalla ni se escucha su voz.

El protagonismo de la mujeres (en las escasas escenas en las que aparecen) es
secundario, y solo se las ve sirviendo una mesa, o embarazadas: roles que se le han asignado

en los estereotipos tradicionales, limitados al &mbito privado.

En casi ninguno de los avisos hablan las mujeres, salvo casos excepcionales como el
spot “Bebé que patea al abuelo”. En este spot se expone una escena en donde estan el
protagonista con su mujer, su hija (embarazada) y su yerno sentados en una mesa, en donde
los dos ultimos comunican que van a comprar una casa. A continuacion la esposa del

3

protagonista dice “;como que van a pedir un préstamos para la casa?... nosotros les
ayudamos”, y el marido (suegro) se agarra la cabeza haciendo caras de preocupacion. Lo
mira al yerno y entre dientes dice “ buscamos algo lindo, sencillito.. y facil de devolver” . En
esa mirada se vuelve a hacer referencia que el acuerdo o “negocio” sera entre dos hombres.
La mujer se incluye en la decision de otorgar el préstamo, pero después queda totalmente
fuera. A continuacion se ve que la pareja junto al suegro recorren diferentes casas y

departamentos para comprar, y el suegro opina y busca la forma de que se elija el inmueble

de menor valor.

Aqui también se describe al suegro con valores superficiales. Prioriza el dinero por
sobre todas las cosas, y parece no tener sensibilidad por ciertas situaciones o vinculos. Se lo

muestra bastante frio hasta cuando se dirige a su nieto en la panza de la hija. Este es un
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estereotipo clasico de vardn, en donde no se demuestra ninguna sensibilidad o empatia.

Banco Macro

La campafia de Banco Macro de 2016 se llama “Lugares indicados”. “Para crecer
en los negocios, hay que estar en el momento indicado, en el momento justo” dice el spot,

mientras se observa un hombre manejando por una ruta, camino a un campo en Tandil.

El comercial fue creado por TBWA en el marco de la campafia destinada a
empresas, con la que el banco busca establecer un nuevo posicionamiento basado en la

premisa “Te acompafiamos a crecer”.

Como contdbamos, en la primer escena hay un hombre manejando en la ruta
camino a un campo en Tandil ( los nombres de los lugares aparecen escritos). En la escena
siguiente se observa otro hombre en una fabrica en Rosario, con los lentes y casco de
seguridad. Continua otro escenario en una plantacion de arboles de limones en Tafi Viejo,
Tucuman, donde un hombre recoge los limones mientras otro,junto a una camioneta, lo

saluda y lo espera para cargar los cajones.

La escena cuarta es en Tierra del Fuego, Ushuaia: un hombre camina bajo el frio
por la calle, y entra a una casa donde hay dos personas: un hombre y una mujer, marcando
unos planos sobre una mesa, dando a entender que pueden ser arquitectos/as o

ingenieros/as.

Luego cambia la escena y se ve a otro hombre caminando entre la gente de la
peatonal de alguna ciudad, que entra al Banco Macro. Y finaliza con la voz del locutor que
nombra los beneficios que otorga el banco, “porque nunca es lo mismo crecer solo que
crecer acomparniado”, y se vuelven a mostrar los hombres de las escenas anteriores,

caminando hacia adelante.
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Este caso fue uno de los mas simples al momento de describir a la mujer del spot:
solo aparece una, por dos segundos- casi imperceptible- que acompafiada a un hombre. Se
la presenta como profesional, pero en la escena final donde vuelven a aparecer todos los
protagonistas, ella no figura. Como plantea el Observatorio de publicidad, es un caso en
donde la ausencia de la mujer como profesional, demuestra que se trata de una publicidad

sexista que sostiene estereotipos tradicionales, propios del sistema patriarcal..

Claro estd que esta campafia publicitaria no esta dirigida a mujeres, ya que no las
considera que puedan ser lideres de algin negocio o empresa. En la escena final se
muestran a todos los hombres caminando hacia adelante: ellos avanzan. Las mujeres, en

cambio, ni aparecen.

Esta mirada (que excluye a la mujer y no la reconoce) es propia de un patriarcado
que limita a las mujeres a otras tareas en el &mbito privado. Por un lado, si retomamos el
concepto de techo de cristal y analizando datos concretos, es cierto que es mucho menor la
cantidad de mujeres en puestos de jerarquia comparado con los varones. Aqui es donde se
observa notoriamente la discriminacion de género por el hecho de ser mujer. Como plantea
Mercedes D’Alessandro, entre una mujer y un hombre con la misma formacion, tiene
muchas mas posibilidades de acceder a un cargo jerarquico el hombre. Un informe de
PNUD (Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo) de Argentina mostré que las
mujeres que accedian a cargos jerarquicos, jefas o directoras, presentaban mayor nivel
educativo que los hombres, lo que significaba que se les demandaba mas méritos para

conseguir un cargo ( Mercedes D" Alessandro, 2016)

Corina Rodriguez destaca que los estereotipos y preconceptos sobre la mujer son
parte de este techo de cristal. De igual forma, estos lugares han sido espacio de lucha por

parte de las mujeres, y se estan observando cada vez mas de ellas en cargos jerarquicos..

Los movimientos feministas han comenzado a cuestionar estos lugares limitados, y
han empujado a mayores movimientos. Si bien en la mayoria de los casos son mas los

varones en cargos altos, existen muchas mujeres que ocupan cargos de poder, y esta
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campafia publicitaria no las esta registrando.

BBVA Francés

Do-mi-ni-ca-na

La campafa “Agarra Viaje” de BBVA Francés es del afio 2017, y promociona que
uno de los beneficios de utilizar las Tarjetas BBVA LATAM Pass es que con cada

consumo se suman millas para viajar.

La campafia consta de dos piezas publicitarias: “Piano” y “Optica”, en donde se ven

escenas en las que se realiza un juego de palabras nombrando lugares donde vacacionar.

En el caso del primer aviso, en la escena se encuentra un hombre con su hija de
unos ochos afios, en un local donde un vendedor (con acento extranjero) les muestra
diferentes pianos que pueden comprar. Este los acerca a un piano puntual, y opina que es el

ideal “para los primeros acordes, y las escalas clasicas: Lima, Santiago, Sao Paulo,
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Barajas. Estamos hablando de un intermedio. No es clase turista, pero tampoco es clase
ejecutiva”. Continiia hablando en un juego de palabras que mezcla la musica con lugares
del mundo, y termina convenciendo al padre de la nifia de comprar el instrumento, con la

tarjeta del banco Francés.

En el segundo aviso de la campafa se observa un hombre probandose unos lentes en
una optica. El vendedor (también un hombre) lo invita a probar unos anteojos y le pregunta:
“;Vos tuviste cataratas?, ;jalgun otro salto de agua?; Iguazu?;Nlagara? ... para mi vos
necesitas algo mas de descanso...(...) yo probaria con algo mas europeo, algo Italiano.
Puede ser venecia, Milan, o algo mas arriba Alpes. O sino Toscana” nombra el vendedor
mientras le muestra diferentes tipos de lentes. Finalmente le da unos, y lo convence de la
compra (con la tarjeta del banco). En la escena se ve una mujer, con un aparato
oftalmoldgico, quizd haciéndose pruebas de graduacion para los lentes, que observa la

situacion.

En estos dos avisos publicitarios los protagonistas principales son varones. Tanto en
la primera como en la segunda publicidad, quien va a comprar el producto, ya sea los lentes
o el piano, es un hombre, y el vendedor en ambos casos también lo es. La decision de
compra, y el responsable de la tarjeta del banco es ...un varon. Otra campaia que parece

estar dirigida exclusivamente a los hombres.

Las mujeres aparecen en forma secundaria. En el caso del spot “Piano”, la hija del
comprador es una nifia, que aparentemente desea aprender a tocar ese instrumento.
También aqui vemos una actividad femenina de los estereotipos clasicos. Quiza parece un
analisis un poco exagerado, pero se muestra a una niila para desarrollar una actividad fina y
delicada. ( y no se muestra en cambio un hobby como futbol, karate,etc). Nos lleva de
alguna manera a lo que plantea Raquel Gutierrez (2015) en Desandar el Laberinto, cuando
habla de la ensefianza de cada nifio/a de acuerdo a lo que es socialmente correcto para cada
uno/a: si es nifia debe ser fina, tranquila, delicada, si es varon debe ser més rudo, fuerte,

tosco.
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En estos spots no aparecen mujeres que utilicen la tarjeta, que tengas decision de
compra, que tengan un ingreso econémico o que, al menos, parezcan tener una profesion o

trabajo formal...

Otra campana de esta entidad crediticia del afio 2017 fue “Manifiestos, que realizo
para publicitar los préstamos. En el spot “Argentina en Rusia” de esta campafia, se
observan escenas de personas con la camiseta de fitbol argentina, en un estadio, moviendo
las banderas, etc. Se escucha la voz de un locutor que apela a lo emotivo y dice (mientras
pasan las escenas con una musica de fondo) ““ Ey chicos, sabemos lo que nos costo llegar
hasta aca, y sabemos que de acad en adelante todo va a ser mucho mas dificil, por eso
tenemos que volver a dejar el corazon ...”. Continta hablando mientras se ven personas en
un bar viendo un partido del mundial, o sentados en una tribuna, o agarrandose la cabeza
con la bandera argentina en la mano. Finalmente el locutor contintia: “tenemos que poner
lo que hay que poner, tenemos que creer en nosotros, y mds que nunca tenemos que
tener...”. Alli se corta la escena y aparece un vardn diciendo “ochenta lucas, y nos vamos a

Rusia”, y luego se hace referencia a los préstamos del banco.

(13

En este spot ya el locutor aclara a quién se dirige: “ ey chicos”. Las escenas que
pasan mientras habla el locutor muestran primero un hombre de espaldas con la bandera en
los hombros, luego otro hombre sosteniendo una bandera argentina, luego otro hombre
colgando la bandera de un balcon, luego hombres y nifios caminando con la bandera, luego
un hombre rezando con la bandera. Y contintian las escenas, y solo en una pequeiia, que se
observan varias personas en un bar viendo un partido, se puede ver (con dificultad) que hay

dos mujeres. Escenario siguiente, estdn un grupo de amigos comiendo un asado (también

todos varones) que deciden ir al mundial de Rusia y sacar un préstamo.

En un primer lugar vemos claramente el estereotipo clasico de varén, que se lo
vincula directamente al deporte, a la pasion del futbol. No aparece practicamente ninguna
mujer, y se da a entender que esa pasion, ese corazon, ese sentimiento que despierta el

deporte es solo exclusivo de los hombres. Se observan claramente los roles sexistas donde
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no se incluye a la mujer. Finalmente vemos que quienes sacan el préstamos (para poder

realizar el viaje) son hombres.

En la misma campafia hay otro spot con la misma estética, “Remodelacion”.
Comienza una locutora hablando de manera emotiva: “Todos buscamos un lugar en
mundo,ese rinconcito en el mundo que nos haga sentir especiales, esta es tu oportunidad,
crealo, construilo, colgale todos tus sentimientos, pintalo con tus suerios, solo necesitas
imaginarlo y necesitas...” . Mientras habla la locutora se observan escenas de una mujer
meditando en una habitacion, otra mujer en una hamaca colgante dentro de una casa, una
chica escuchando musica, decorando un arbol, pintando una pared o dibujando. La escena
se corta y aparece una mujer hablando en un dormitorio con un hombre. Ella le dice “/20
lucas, y hacemos el banio chiquito”, “;con bidet?”, pregunta €l, “con bidet” dice ella.
Escena siguiente se observa un primer plano del celular del varén pidiendo por internet un

crédito en el banco.

En este caso, en todas las escenas hay mujeres. Estas son representadas como
tranquilas, delicadas, vinculadas a hobbies como el dibujo, o el yoga. Aqui se recae
nuevamente en imagenes tradicionales, en estereotipos sexistas de mujer que, como aclaran
las autoras en “Sexismo en publicidad”( Julia Victoria Espin Lopez, Maria Angeles Marin
Garcia, Mercedes Rodriguez Lajo, 2004), se vincula a las mujeres con caracteristicas como

la pasividad, ternura.

Pero, més alld de que en el spot aparecen muchas mujeres, ;quién es el que
finalmente toma la decision, o da la aprobacion para que se acuda al préstamo?... el varon.

Y es también €l quien lo lleva a cabo a través de su celular.
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PARTE 7




Parte 7

Conclusiones

En este trabajo hemos recorrido varias campafias publicitarias de entidades
crediticias luego del movimiento #NiUnaMenos del afio 2015. Este suceso no paso
desapercibido socialmente. Mujeres, agrupaciones politicas, grupos sociales decian “basta”
a los feminicidios, al mismo tiempo que luchaban y reclamaban la igualdad de derechos
para las mujeres. El sistema patriarcal que se venia sosteniendo estaba quebrandose cada
vez mas. Ya habia una conciencia de la brecha que generaba el patriarcado, y cada vez més

mujeres (y también hombres) se animaban a salir a las calles a reclamar igualdad.

Los roles y estereotipos naturalizados por el sistema patriarcal también se
comenzaron a cuestionar. Las tareas que desarrollaban las mujeres no se limitaban al hogar
0 a la maternidad, y en muchas casas la economia de las familias tenia otra dindmica. Pero
para la mujer no fue sencillo ingresar a determinados espacios laborales, o correrse de
exigencias y roles sociales. Muchas teorias, y entre ellas la teoria de la Economia
Feminista, mostr6 de forma clara la desigualdad social como una desigualdad de género, y
visibilizé el trabajo no reconocido ni remunerado que hacian las mujeres: las tareas
domésticas y del cuidado. También se analizé los puestos laborales a los que podian
acceder las mujeres, y a cuales no, producto de una discriminacion basada en preconceptos

y estereotipos naturalizados por afos.

Gracias a estos movimientos feministas, que me atreveria decir que son
revolucionarios, las mujeres comenzaron a plantarse y luchar por lo que es justo, por la

equidad, por la igualdad de derechos, de posibilidades, de exigencias. Y esto se empezd a
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notar dentro de la sociedad cuando los cargos jerarquicos eran ocupados por alguna de
ellas, cuando los varon también desarrollaban tareas del hogar, cuando las profesiones se

ampliaban a todos los géneros.

Mercedes D'Alessandro explica que la mayoria de las mujeres aportan a la
economia del hogar, ya sea por trabajos formales o trabajo no remunerado como lo son las
tareas domésticas y del cuidado. En un articulo de economia feminista.com, la misma
autora expone que claramente la inclusion financiera de las mujeres estd ain en desarrollo,
y muestra datos: el 42% de ellas esta fuera del sistema financiero formal (también como
consecuencia del trabajo no remunerado en el hogar). La ausencia de perspectiva de género
en las instituciones financieras y el sistema bancario, termina en una oferta muy escasa y
superficial para las mujeres que se limita al financiamiento de zapatos o ropa. No prestan
atencion a otro tipo de actividades relacionadas con su capacidad como emprendedoras,
trabajadoras, profesionales o jefas de hogar. Y esto es lo que claramente se expresa en las

campafias publicitarias que aqui analizamos.

Un dato importante que expone D"Alessandro es que segun el banco mundial, mas
del 30% de las pymes del mundo son dirigidas por mujeres. Pero ;por qué las publicidades

no se dirigen también a ellas?

En este trabajo se desarrolld6 un andlisis de cuatro campafias publicitarias
audiovisuales de entidades crediticias en Argentina, las cuales se pudo observar que
estaban todas dirigidas a varones. Los protagonistas principales eran hombres y era a ellos
a los que apuntaban como potenciales duefios de tarjetas de créditos, o beneficiarios de
créditos. Solo en una de las campafias analizadas se destac6 una mujer, como lo es el caso
de Banco galicia, la cual comparte el protagonismo con el hombre. Aqui puede llegar a ser
confuso en algunos momentos el publico objetivo de la comunicacion, pero finalmente se
explicita que quien paga la tarjeta, o quien la “presta” a la mujer para que la use, es el
hombre. De igual forma la mujer en este ejemplo se mueve de los roles tradicionales que

muestra la publicidad, pero termina recayendo en un estereotipo que la menosprecia,
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tildandola de superficial, compradora compulsiva, irracional.

En el resto de las campanas analizadas no aparecen mujeres salvo en pequefios
momentos que hasta pasan desapercibidos. Los decisores y propietarios del dinero son los
hombres, y las empresas le brindan posibilidades y beneficios a ellos. ;Pero ninguna mujer
trabaja?. Existe claramente una desvalorizacion del trabajo de la mujer, ya sea dentro del

hogar, o en en trabajos formales, y esto provoca que se la aleje de posibilidades y

Claramente ninguna de las campafias de los bancos en Argentina obtuvo una
planificacion de comunicacion atravesada desde una mirada inclusiva, integradora,
feminista. Ninguna de las campafias tuvo consideracion de que las mujeres forman parte
del mundo econdmico, del movimiento que se ve en las calles, de las mujeres participando
en los ambitos publicos, tomando nuevos lugares roles, trabajando dentro y fuera del

hogar.

De la misma forma que planteamos que la publicidad, como otros discursos
comunicacionales, ha ayudado a reforzar y sostener los estereotipos del patriarcado,
también es ella la que aportara al quiebre y deconstruccion del mismo. Y somos por lo
tanto, quienes planificamos y armamos los discursos comunicacionales, los responsables
de generar nuevas perspectivas, nuevas representaciones. El compromiso de los/as
comunicadores/as es romper con los esquemas que se han sostenido culturalmente por
tanto tiempo, y comenzar a ampliar las opciones y miradas en relacion a los roles tanto del

hombre como de la mujer promoviendo la diversidad y el respeto.

Los discursos comunicacionales estdn atravesados por el contexto cultural, y los
movimientos como #Niunamenos, entre tantos a favor de la igualdad, son fundamentales
para el cambio social, para continuar luchando por una sociedad mas justa, y hoy mas que

nunca, ponerlo en palabras, ponerlo en imagenes, valorizarlo y difundirlo es fundamental.
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