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INTRODUCCION



1. Introduccién

Pertenecemos a la facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la
Universidad de Mordn y nos encontramos cursando la catedra Medios de
Comunicacién Il. El objetivo final de la misma radica en la elaboracién de un
trabajo practico consistiendo el mismo en el estudio, investigacion y desarrollo de
un tema a eleccién, tomando como base de nuestra busqueda a los Medios de
Comunicacién Masivos. Partiremos de una hipotesis a partir de la cual se realizara
toda la recopilacion de informacion correspondiente al caso con el fin de verificar y
ampliar nuestros conocimientos.

Tema a desarrollar

El tema a tratar en el presente trabajo de investigacién se relaciona
intimamente con las publicidades televisivas en la Republica Argentina. Nuestro
objeto de estudio, sera entonces, la figura femenina tomando como base a
aquellos lugares en donde se venden los productos de uso familiar y evaluar el
estereotipo de la mujer como la encargada de la compra de la comida, de los

articulos de limpieza, entre otros.
Estructura

El trabajo estara compuesto por tres partes diferentes. La primera de ellas,
constara de un marco tedrico, desarrollando aspectos fundamentales de indole
social (como el rol y el status) en sociedades culturalmente diferentes, pudiendo
establecer comparaciones y analogias entre cada una de éstas; y asimismo, se
dara una breve introducciéon a los temas eje del presente, como lo son la
comunicacion y la publicidad. La segunda parte, correspondera pues, a una serie
de entrevistas personales realizadas a individuos idoneos en el tema, llamese
publicistas, socidlogos, disefiadores graficos, periodistas y relacionistas publicos;
cuyo fin principal sera poner de manifiesto la opinion central de cada entrevistado,
relevando asi la informacion mas apropiada capaz de aportar y enriquecer la
investigacion emprendida. Por ultimo, la parte final se subdividira en dos

segmentos: por un lado, estara la verificaciéon de la hipotesis vertebradora de la



presente investigacion, y por el otro lado, se encontrara un anexo con algunas
comparaciones de publicidades en grafica con una breve resefia cada una de

ellas.

Unidades de Analisis

Partiremos del andlisis y comprension de tres publicidades
correspondientes a diferentes productos de consumo familiar, en donde se
observa claramente el rol predominante de la mujer como ama de casa. Dichas

unidades a considerar son:

A- Supermercados Norte;
B- Detergente Magistral
C- Ayudin.

A- Hemos elegido la siguiente pauta publicitaria, debido a la aparicién total
de mujeres con el rol en cuestidon desarrollado pura y exclusivamente, obviando a

otras tantas empresarias, ejecutivas y sostén econdmico de sus propias familias.

B- En las publicidades de dicho producto, notamos siempre la presencia de

mujeres al frente de las mismas.

C- Al igual que la pieza anterior, en la misma se observa la participacion

predominante de la mujer cumpliendo el rol de ama de casa.

Una vez planteadas las unidades de analisis para el presente trabajo de
investigacion, surge un cuestionamiento bastante frecuente, que corresponderia a
lo siguiente: ¢ son siempre las mujeres quienes hacen los quehaceres domeésticos?
Todos sabemos que no, es mas, hoy en dia, hay mas hombres encargados de las
tareas domésticas que las mujeres, ya sea por factores econémicos, sociales y
culturales. Entonces, ¢ por qué son siempre las mujeres encargadas de llevar a
cabo dichas tareas, en las publicidades televisivas que vemos a diario?, ¢ se trata
de una cuestion netamente marketinera 6 de una sociedad netamente machista

donde el rol femenino ya se encuentra preestablecido y sin cambios?



Por eso, para respondernos estas preguntas y otras tantas mas que surjan
a lo largo del desarrollo del presente, estableceremos analogias y comparaciones

con otros paises y publicidades, bajo los mismos criterios de analisis.

1.2 Objetivo Principal

Luego de una exhaustiva investigacion y analisis, el presente trabajo tendra
como objetivo ultimo verificar la hipotesis vertebradora del mismo. Tomando en
consideracion las diversas unidades de analisis planteadas, indagaremos las
principales propiedades y particularidades que las caracterizan como asi también

evaluaremos su ejecucion y el fin perseguido por cada una de ellas.

Evaluaremos si dichos anuncios publicitarios reflejan o bien se asemejan a
la realidad social, econdmica y cultural existente, tomando como punto de partida
la figura femenina y su rol actual. Cuestionaremos entonces, el papel de la mujer
como un ser social dedicado integramente al cuidado y mantenimiento del hogar,

subestimando de este modo el rol completamente activo que cumple hoy en dia.

1.2.1 Hipotesis

‘En las publicidades televisivas referidas a la venta de productos
domésticos (sean o no alimentos), se observa el rol predominante de la mujer

como unica responsable de la compra de los mismos”.
1.3 Justificacion

Hemos decidido abordar el siguiente tema, debido a un excesivo aumento
de publicidades televisivas en donde se muestra a la mujer como un ser apto para
la realizacion de tareas domésticas pura y exclusivamente, dejando de lado, la
capacidad analitica e intelectual que ésta posee. Consideramos que la mujer ha
avanzado de manera sorprendente en estos ultimos afios demostrando grandes
cualidades de adaptacion al cambio, como asi también un gran espiritu

emprendedor para afrontar los conflictos que la rodean.



Tomando a los medios de comunicacion como absolutos formadores de
opinion creemos que estos deberian reflejar con mayor precisién y exactitud la
figura femenina resaltando su capacidad intelectual para una gran variedad de
tareas. Los medios y especialmente la television alcanzan a grandes multitudes de

personas influyendo de este modo en sus comportamientos y actitudes.



DESCRIPCION DE LA
SITUACION



Descripcion de la Situaciéon

Actualmente y debido a los grandes cambios sociales acontecidos en
nuestro pais la mujer ha adoptado un rol definitivamente activo en la resolucion de
conflictos y situaciones limites. El avance del nuevo siglo muestra a la mujer no
solo como la encargada del mantenimiento del hogar sino también como un ser
capas de realizar grandes logros en ambitos anteriormente inimaginables.

El ascenso a altos cargos corporativos como asi también la posicion
jerarquica y el status adquiridos en diversas instituciones y organizaciones de gran
prestigio, demuestra el cambio social que acontece en estos tiempos.

El hombre por lo tanto, ha comenzado a realizar tareas que en muchos
casos eran concebidas como rol unico y especifico de la dama. La debacle
econdmica permitiéo que la mujer manifieste su adaptabilidad y creatividad frente a
dichas situaciones, siendo en muchos casos el sostén econdmico de la familia.

Sin embargo los medios de comunicacion masivos, concebidos los mismos
como formadores de opinidén, no reflejaran la magnitud de la realidad
anteriormente expuesta. Refiriéendonos uUnica y especificamente a la television
creemos que la pauta publicitaria en ella presente no corresponde en muchos
casos a la realidad vigente.

Las publicidades televisivas referentes a la compra y utilizacién de
productos domeésticos encasillan a la mujer en la compra y adquisicion de los
mismos. La dama continua vigente como figura singular y prefijada para la

produccién y ejecuciéon de dichas publicidades.



Unidades de Analisis

A continuacion se realizara un breve desarrollo sobre cada una de las
publicidades objeto de nuestro analisis. EI mismo tendra como fin generar un
conocimiento mas profundo y detallado, garantizando asi un adecuado

entendimiento del presente trabajo.

Se desarrollara también una introduccion a las Agencias de Publicidad
correspondientes en cada uno de los casos describiendo sus principales

caracteristicas.

PUBLICIDAD: SUPERMERCADOS NORTE

Leo Burnett Argentina cred la nueva campana de Supermercados Norte

Bajo el concepto “El placer de la compra”, Leo Burnett Argentina creo la
campafa para su cliente Supermercados Norte con el objetivo de construir un

nuevo posicionamiento.

A través del spot “Marcha”, Supermercados
Norte invita a sus antiguas clientas a volver a
comprar como mas les gusta porque la atencion, y
la calidad ahora tienen precio. De esta manera,
vuelve “el placer de la compra” que habia sido
sacrificado como consecuencia de la crisis
econémica iniciada en el 2001.
Representando un numero musical, con humor y

musica alegre “Marcha”, muestra las quejas

habituales de todas las amas de casa y responde
ofreciendo mejores precios con la calidad y el

servicio que caracteriza a Supermercados Norte.
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Ficha Técnica:

Anunciante: Supermercados Norte
Producto: Institucional

Tema: Marcha

Duracién: 66"

Agencia: Leo Burnett Argentina
Director Gral. Creativo: Fabian Bonelli
Redactor: Fabian Bonelli

Directora de Cuentas: Valeria Atencio
Productor Agencia: Federico Puricelli
Responsable por el Cliente: Carlos Velasco
Productora: Oruga Films

Director: Javier Nir

Productor ejecutivo: Mariano Antonelli
Banda: C.C.C.I.
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,TE UNIS
A I(:I{EMAHDHA DE NORTE?

LETRA:

" Chvs VEZ gUE BUSCo PRECIOS EN MiS COMPRAS
DE GUE TARMNE Yo Y3 TENSO LA VOE RONCA

LUSRRES §UE DE PLACER #0 TIENEN AHDR
VS CoMERAVDe ¥ LA LUE E3TH APASHLA

VoY BUSCAYDe CRLIDAD Y 3E ME ofViDA
FUE LAS MARCAHS Sow TODAS DESCONOC/DAS
BUSce FRESCOS Y EN ESTO #50/E FRLLA
TE ACERCAS Y MAY u¥ 0LoR QUE TE DESMIYH

BUSCO PARA My MERIDO UN VWD TiH7T2
A0 Lo ENCUENTRI ESTS ES UV LABERWTY

FLYERD VOLVER A COMBRAR CoMs ME &-USTH
FLVERD VOLVER A D/ISFRUTHR U¥ CHIVEo LLEWVD

3 PASAR DE MAS, E30 E35 Lo QUE Yb §LVERD

YO VUELVO A NoRTE PORSUE

n

AHORA T/ENE PREC/O

La nueva campana busca reflejar lo que hoy Norte ofrece a sus
clientes: calidad, atencion y buen precio, invitandolos a comprar como mas
les gusta.

Las amas de casa son las protagonistas de un comercial cuyo entusiasmo
no tardé en contagiar a los consumidores. La banda musical, a modo de marcha
de reivindicacion de los derechos de las administradoras del hogar, en pocos dias
estuvo en boca de miles de argentinos. Sucede que las amas de casa estan

cansadas de comprar sin placer; buscan precio pero no se resignan a perder
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calidad ni atencion. Por suerte, existe Supermercados Norte donde la calidad y
atencion ahora, ademas, tiene buen precio.

Tal es el eje del comercial y pudo verse en los canales de aire.
Fundamentalmente la nueva campafia se apoyoé en television aunque tendra
también una importante presencia en medios graficos y radio. Los principales
conceptos estaran presentes en todas las piezas de comunicacion interna de los
locales y se extenderan a las fachadas de los Supermercados.

La creatividad de la campafia y la produccion fue obra de la agencia Leo
Burnett. Carlos Velasco, Director de Marketing de Supermercados Norte comenté
acerca de la campana: “hoy el cliente puede encontrar en Norte el supermercado
al cual estaba acostumbrado, con buena atencion, calidad y variedad pero donde
ahora, ademas, tiene precio. Hoy existe un Norte que esta competitivamente
alineado a la competencia sin haber perdido sus atributos diferenciadores de
servicios, surtido y calidad”. Y afirmé: “el comercial hace referencia a las
diferencias que el consumidor encuentra entre su Supermercado Norte y la
competencia. El cliente quiere volver a disfrutar la compra a buen precio y eso sélo
lo puede hacer en Norte.”

Comprar como mas te gusta: La nueva campafa de Supermercados Norte
apunta a construir un nuevo posicionamiento. Comenzé con ¢ Viste los precios de
Norte? Y ahora se refuerza con el mensaje “La calidad y la atencion ademas
tienen buen precio”. Asi, los clientes pueden volver a comprar como mas les

gusta. Vuelve el placer de la compra. Ejes de comunicacion:

VOLVIMOS. ;VOLVISTE?

AHORA NORTE TIENE PRECIO.

VOLVE A COMPRAR COMO MAS TE GUSTA.
VOLVE A DISFRUTAR UN CHANGO LLENO.
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Resultados de la Campaia de Norte

Durante los 90, la cadena de Supermercados Norte se desenvolvia con
soltura en su imagen de buena calidad, atencion y surtido. Pero en una Argentina
post 2001, y con el auge de los supermercados de precios muy bajos, con eso no
bastaba. Asi fue como Norte decidié entrar en una nueva batalla: conquistar la
imagen de buen precio sin abandonar los antiguos dominios. Para lograrlo, se alié
con Leo Burnett y lanz6 la Marcha Norte, un comercial pensado para permanecer
en la programacion de los canales de aire durante un mes, con apoyo en via
publica, medios graficos y radio. Segun el director de marketing de Norte, Carlos

Velasco, "el porcentaje de aceptacion de la campana entre los clientes

encuestados en los locales fue altisimo".

Oid mortales, los himnos comerciales

“Quiero volver a comprar como me gusta / quiero volver a disfrutar un
chango lleno” cantan locas de contentas las amas de casa desfilando chochas con
sus changos entre las géndolas de un supermercado. “Sin pagar de mas, eso es lo
que me gusta / Yo vuelvo a Norte porque ahora tiene precio” concluyen cantando
todas, al unisono, en un cierre muy de musical afios '40 (y siguientes): plano
general picado (desde arriba) del grupo -semejando multitud- levantando sus
brazos a un tiempo en un clasico remate de cuadro musical, visto infinidad de
veces.

“Marcha”, el comercial de 66 segundos que cred Leo Burnett Argentina, y
dirigio Javier Nir (por Oruga Films), para Supermercados Norte, se inscribe en la
mas rancia tradicion de los “himnos publicitarios”. Una tradicién tan antigua, si se
quiere, como la publicidad misma pero que, sin embargo, se resiste a envejecer a
fuerza de reformulaciones y aggiornamientos.

En una de sus acepciones, un himno es una composicion musical dirigida a
expresar jubilo o entusiasmo. En tal caracter ha sido, histéricamente, un recurso
muy utilizado por la publicidad que busca sacar partido de lo “emocional-masivo”.

Un himno siempre vibra en un lugar que estad situado mucho mas cerca del
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corazoén (de la emocién) que del cerebro (la razén). Lo mismo podria decirse del
concepto de marcha, aunque su inevitable asociacion con lo marcial/militar, en un

pais con nuestra historia, le otorga un matiz bien distinto y no siempre deseable.

Mas alla de compartir objetivos comunicacionales, podemos encontrar de
diversos estilos:

1) Deportivo-visceral: Los paradigmas del género, también Illamado
“canchero”, son aquellas melodias grabadas a fuego en la memoria de los que
tienen algunos afos (tampoco tantos) y han ido con alguna frecuencia al futbol: “Si

su piloto no es Aguamar, no es impermeable se lo puedo asegurar...” o bien,

“Caza, pesca, motonautica; futbol, basquet, camping...”.

2) Lacteo-ideolégico: Como aquel recordado himno de Sancor que, en un
comercial (c. 1970), ponia de relieve la fuerza emanada de la union de
santafecinos y cordobeses que remataba con una proclama conjunta de fe.
“iUnidos, si!” gritaban todos en un plano general picado (desde arriba) del grupo -
semejando multitud- levantando sus brazos a un tiempo. Si, igual que el de Norte

(y que decenas de avisos mas).

3) Pacifista-ecuménico: Fue la propuesta en su momento de Coca-Cola
haciendo cantar a jovenes del mundo entero, en una campafa internacional,
aquello de “It’s the real thing”, que aqui se conocié como “La chispa de la vida”, y
que, en su version local traducida, decia mas o menos asi: “Me gustaria compartir

la dicha de vivir, con flores y un gran jardin, para sembrar la paz... etc.

4) Emocional-futbolero: El mas reciente de esta breve recorrida, si se
quiere arbitraria y parcial, por algunos himnos publicitarios historicos es el que
Agulla y Baccetti crearon para Quilmes y en el que Ramiro Agulla le puso voz y
letra (“Gol, gol, gol, en tu cabeza hay un gol...”) a un tema musical de una pelicula

de Quentin Tarantino.
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Para concluir puede decirse, entonces, que si lo emocional se encuentra
alojado en el origen mismo de la idea de himno; lo masivo esta dado por tratarse
de una composicion coral, aunque la cante uno solo. Un himno, por definicién,
siempre es algo popular. Este “compartir con” que propone todo himno resulta un
estimulo, publicitariamente, muy apreciado por cuanto establece, de movida, una
pluralidad de voluntades encolumnadas, con pechos henchidos de orgullo y

bizarria, detras de una determinada marca.
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AGENCIA DE PUBLICIDAD LEO BURNETT

En el ano 2002 Leo Burnett se convirti6 en un importantisimo grupo de
publicistas, la cuarta compania de comunicacibn mas grande y extensa del
mundo. La agencia es digna de una importantisima y extensa trayectoria en el
mundo de la publicidad, establecida por su antigiedad en el mercado publicitario,
como por su excelencia en la confeccion y realizacion de sus trabajos y campafias
publicitarias. Con un acceso a una gran cantidad de recursos y mas profundas
capacidades que antes, la agencia esta perfectamente preparada para ayudar a
sus respectivos clientes en el éxito a través del desarrollo y creacion del valor de

marca.

La Sucursal Argentina de Leo Burnett en la provincia de Buenos Aires, se
encuentra ubicada en:
Olga Cossenttini 1545, 2° Piso

C1107 BVA Buenos Aires,
Argentina

Contactos Locales

Omar Bello
Managing Director
Omar.bello@leoburnett.com.ar

Leo Burnett cree en la mejor forma de crear marcas exitosas y competitivas
en el tiempo, sobre el resto de los competidores, dado que ellos poseen
legendarios creativos del conocimiento.

Disney, McDonald’s, Nintendo, Heinz and Kellogg’'s son algunas de sus
marcas mundiales mas valiosas, ya que que las personas tiene una excelente
opinién sobre ellas y por lo tanto merecen precisas construcciones sobre la
imagen de marca.

Ellas son marcas en las cuales la poblacién confia y cree fielmente.
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PUBLICIDAD: Ayudin

HISTORIA DE AYUDIN

En Argentina, hasta la década del 60 el agua lavandina se comercializaba
en botellas de vidrio recicladas (de licores y bebidas) cerradas con un precario
corcho. Era distribuida por vendedores en carros o en algunos viejos camiones.
Los distribuidores estaban nucleados en la Cooperativa de Lavandineros, la que
compraba el hipoclorito de sodio a su productor Dow Chemical. El hipoclorito de
sodio era diluido de manera aproximada

En 1964, Dow Chemical decide introducir un producto normatizado con
concentracion asegurada. Asi surge Ayudin®. Inicialmente en sachet y luego en
botellas de polietileno.

En 1975 Agrocom, una empresa que comercializaba diferentes productos
compra la marca Ayudin® y la planta de produccién y en los siguientes afos
invierte en mejoras tecnoldgicas de producto y de envases.

En 1986, la empresa lider en lavandina en EEUU, The Clorox Company se
asocia con Agrocom y en 1995 Clorox Argentina se hace cargo totalmente de la
marca Ayudin® e incrementa las inversiones para asi alcanzar sus actuales altos

estandares de calidad.

Una Mejora Continua

El sachet es reemplazado por un envase doypack que permite mantenerlo

parado aun luego de abierto.

Se mejoran aun mas los sistemas de filtrado para eliminar totalmente las

posibles impurezas de la sal con la que se produce la lavandina.
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PUBLICIDAD: Magistral

El presente producto, es reconocido por todo el pais por su “GOTA” de color
amarillo, muy simpatica —por cierto-, como asimismo con un alto grado de
elocuencia. Debemos destacar, que muchos televidentes, la mayoria del sexo
masculino, tienen una imagen bastante detractora al respecto, opinando
generalmente, que tiene un caracter fastidioso, convirtiéndose en insoportable.

De todas formas, nuestro analisis se centrara, en la ultima publicidad
televisiva, en donde el Detergente Magistral, pone de relieve su incomparable
férmula, llamando a la Responsabilidad Social Empresaria, que se encuentra muy
en boga.

Magistral, el detergente con el mayor poder desengrasante, lanza "Rescate
Magistral", un proyecto sustentable que tiene como objetivos ayudar a los
pinguinos magallanicos y otras aves empetroladas y generar conciencia en la
poblaciéon acerca de la importancia de cuidar el medio ambiente.

En toda nuestra Patagonia, existen aproximadamente 950.000 parejas
reproductivas de pinguinos, que estan en riesgo de ser afectadas por incidentes
de empetrolamiento masivo. En la actualidad, solo el 10% de los pinglinos que
aparecen empetrolados cada afo, reciben la atencidn correspondiente. Los
motivos principales son el poco personal capacitado, la falta un plan de accion
estandarizado y de recursos edilicios.

Conciente de la probada eficacia de su férmula en otras partes del mundo
para eliminar la grasa del petrdleo sin afectar la delicada piel y plumaje de los
pinglinos y otras aves marinas, Magistral estd proveyendo recursos a las
Fundaciones Patagonia Natural y Mundo Marino, dos reconocidas ONG's que
ademas de investigar y proteger la fauna marina, atienden y rescatan a los
pinguinos empetrolados que llegan todos los afos a las costas argentinas.

Cada detergente Magistral vendido durante los meses de Agosto,
Septiembre y Octubre de 2005 representara una donacion que sera destinada al

proyecto. De esta manera, todos aquellos que participen de "Rescate Magistral”
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colaboraran con las Fundaciones para salvar a muchos pinguinos y concientizar a
la poblacion.

Para el lanzamiento de este proyecto, Magistral invertira mas de $1 millon
que seran destinados a:

* Mejorar las instalaciones, recursos y procesos de atencion a pingulinos de
ambas fundaciones.

* Brindar cursos para educar y concientizar a la poblacién: se formaran mas
de 150 agentes multiplicadores a lo largo de la costa Atlantica.

* Proveer de detergente Magistral, herramienta efectiva para la eliminacion
del petroleo sin afectar la delicada piel y el plumaje de los pinguinos.

* Difundir la campana y generar conciencia en la comunidad con el objetivo
de promover la conservacion de la biodiversidad.

De esta forma, Magistral se une a las Fundaciones Mundo Marino y
Patagonia Natural con la intencion de sumar esfuerzos en una tarea de
concientizacion y prevencién sobre una problematica que afecta a nuestra

fauna, una de las grandes riquezas del pais.

Acerca de la Fundaciéon Mundo Marino.

Fundada en 1987, la FMM es una organizacion sin fines de lucro,
preocupada por la conservacion del medio ambiente y su fauna. El objetivo
primordial es la promocién de actividades culturales, cientificas, y técnicas
tendientes a colaborar en la asistencia de la fauna marina y la conservacion del
medio ambiente. Ademas, brinda tratamiento médico-veterinario a organismos
marinos, en especial mamiferos y aves marinas, que requieren ayuda para su
supervivencia y promueve cursos, conferencias y eventos para divulgar la
problematica ambiental, estrategias de conservacién, y capacitacién de recursos

humanos.
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Acerca de Fundacion Patagonia Natural.

Organizacién no gubernamental fundada en Julio de 1989 con el objetivo de
promover la perpetuidad de las especies de flora y fauna, proteger el ambiente
patagonico y propiciar el manejo responsable de sus recursos y ecosistemas.

Para actuar en forma coordinada y eficaz, FUNDACION PATAGONIA
NATURAL desarrolla las funciones de Gestion ante organismos oficiales, privados
y no gubernamentales (ONGs), para interactuar como mediadores y facilitadores,
difundir informacién, generar opinion y dar recomendaciones; Educacion
Ambiental, a través de acciones de educacion formal y no formal e Investigacion
de temas relacionados con la biodiversidad de la regién y su proteccién. Es decir,

sobre fauna, pesca, turismo, contaminacion y areas protegidas.

Acerca de P&G.

Dos mil millones de veces al dia las marcas de Procter & Gamble se ponen

en contacto con la gente del mundo entero. La Compahia tiene uno de los
mayores portafolios de marcas de calidad superior reconocidas por los
consumidores incluidas Pampers®, Tide®, Ariel®, Always®, Whisper®, Pantene®,
Koleston®, Bounty®, Pringles®, Folgers®, Charmin®, Downy®, Lenor®, lams®,
Crest®, Actonel®, Olay® y Clairol Nice'n Easy®.

La comunidad de P&G cuenta con mas de 98.000 empleados trabajando en
casi 80 paises alrededor del mundo.

En Argentina, Procter & Gamble inici6é sus actividades en 1991.

Emplea a mas de 600 personas y comercializa, entre otros, productos de
lavado y limpieza: Cierto, Magistral Ultra, Vencedor, Ivory, Ariel Liquido & Ariel
Polvo, Ace, Rindex y Limay; productos para la salud: Vick y Metamucil; productos
para el cuidado del pelo y cuidado personal: Pantene Pro-V, Head & Shoulders,
Koleston, Soft Color, Old Spice y Secret; pafales descartables: Pampers,
Babysan; toallas femeninas: Always; snacks: Pringles, junto a otras marcas como

Tide, Crest, Noxzema, Metamucil, etc.
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3. Antecedentes Historicos

Una Recorrida por la Historia de la Publicidad Argentina

Fue una mafana de octubre de 1864 cuando Buenos Aires amanecid
empapelada con unos enigmaticos carteles que anunciaban "Se viene la
Hesperidina". Melville Sewell Bagley habia llegado de Maine tres afnos antes vy,
contagiado por el furor que los nuevos métodos comerciales estaban provocando
en los Estados Unidos, decidié que una estrategia sorpresa seria una buena idea
para dar a conocer su bebida en base a cascaras de naranjas amargas.

Se tratd de la primera campafa publicitaria, en un sentido moderno, que se
hizo en la Argentina. 100 afos mas tarde, en 1964, comenzd a utilizarse
masivamente un término hasta entonces desconocido: "marketing’.

Veinte afos antes de la irrupcion del término "marketing”, en 1945, la
publicidad se encontraba viviendo una nueva etapa de expansion, después de la
depresién de los 30, con fuerte anclaje en la gréfica.

En los 40 llega a su apogeo la técnica del eslogan, que por entonces era la
pieza publicitaria mas importante después de la marca. Frases como "Casa
Lamota, donde se viste Carlota" o "Los chicos piden a gritos medias Carlitos" se
volvieron un lugar comun.

Fue un periodo en el que predominaba el mensaje literal y el tono
informativo. En ese entonces habia menos anunciantes y menos marcas, por lo
que la sola mencidon de una marca determinada resultaba suficiente para lograr
recordacion. Asi como en la radio proliferaban los jingles y textos rimados, en la
grafica era comun encontrar copies larguisimos y formas lexicales intrincadas.

Como hoy, la apelacion a celebridades era una técnica corriente para atraer
clientes. En los 40 se multiplicaron los avisos con estrellas del cine como Luisa
Vehil y Amanda Ledesma; o deportistas recordados como René Pontoni o Angel
Labruna.

El siguiente gran cambio de la publicidad en la Argentina se dio en los afos

60, con la irrupcidn masiva de la television abierta. EI fendmeno no soélo significo
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un nuevo esquema de divisién de la inversion en avisos, en detrimento de la
grafica, sino que cambio el lenguaje publicitario en todos los formatos.

En su etapa inicial, la creatividad en television mantuvo ciertos cddigos de

la radio y de la grafica, con un protagonismo indiscutible del locutor-presentador.
A partir de 1964 la Argentina vivid, durante 11 afos, la etapa de crecimiento
economico mas prolongada de su historia. El producto crecido en ese lapso un
55%, con el consiguiente salto del consumo y del dinero para campanas
publicitarias. En esa época se imponen grandes nombres de la industria.

Hubo dos campainas que se recuerdan como "bisagras" para la publicidad
argentina en esa época. Una fue la de Gillette (1968), que interpelaba "; Tiene
hojas Gillete para mafnana?" y que incluia un spot con el actor Norman Brisky.
Para la marca de hojitas de afeitar significé ganar el mercado argentino, ni mas ni
menos. La otra idea que marco un antes y un después fue la publicidad de la Pick
Up Ford (1973), que se tiraba desde un avién Hércules del gjército.

Los anunciantes que llevaban la delantera en montos invertidos en
publicidad eran los fabricantes de electrodomésticos, de autos y de productos de
consumo masivo. La indumentaria, con la generalizacion del uso de nuevas
prendas, como los jeans, también se convierte en una protagonista central de esta
historia.

Hasta la década del 40, las agencias consideraban de mal gusto firmar sus
avisos. Pero en los 60 y 70 surge definitivamente el star system publicitario, con la
competencia de creativos, la instalacion de los festivales y de una prensa
especializada cada vez mas nutrida. En Cannes, David Rato consigue el primer
premio mayor para la Argentina, con su campana "Litro", para Pepsi.

La publicidad local ya comenzaba a titilar, por entonces, en el radar del
sector a nivel global. David Ogilvy, uno de los monstruos mundiales del negocio,
llega personalmente a Buenos Aires para armar su filial argentina a principios de
los 70. Y en 1976 se realiza aqui, por primera vez en América latina, el Congreso
Mundial de Publicidad, que presidié Federico Ortiz.

Los 80 fue una etapa mas chata desde el punto de vista creativo, en buena

medida por culpa de la crisis macroecondmica que hizo caer la inversién en este
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rubro de manera abrupta. Cuando llegan a esta época, los anuarios publicitarios
terminan consignando campafias como las de Angelo Paolo, que publicaba
directamente fotos de mujeres desnudas con la leyenda: "Por esta razéon nos
dedicamos a hacer ropa para hombres”.

La era posmoderna vigente desde la década del '80 en el primer mundo,
generd en nuestro pais, en los afios '90, diversos fendmenos que se reflejaron en
los medios masivos de comunicacion en general, y en la publicidad en particular.

El individualismo a ultranza, el cuidado del cuerpo, la cultura light en todos
los ambitos, la ética individualista e independizada de la nocién de sacrificio en
pos del deber, la caida del imperativo categorico kantiano del deber ser para si y
para la sociedad toda, son sdlo algunos de los tépicos recurrentes que surgen en
la publicidad argentina del mencionado periodo.

La proliferacion de nuevos temas modifico la vision del creativo. El
resultado, es un nuevo estilo mas espontaneo, acompanado en general de un
humor que, si bien continia con la vigencia de los géneros tradicionales, hace
hincapié en el humor negro y en la ausencia de un juego intelectual asociado al
mismo.

Estos cambios sustanciales de la tematica publicitaria y de sus formas de
expresion, seran analizados en piezas graficas publicitarias publicadas en los
principales medios argentinos, durante el ultimo quinquenio.

Los 90 son testigos de un resurgimiento de la industria, con una legion de
nuevos creativos como Ramiro Agulla, Carlos Baccetti, Hernan Ponce y Pablo Del
Campo, entre otros. El ultimo periodo se caracteriza por la hipersegmentacion de
mercados y por la aparicion de marcas de nicho que realizan comunicacion
masiva. la publicidad abandona el mundo idealizado y decide mostrar personas
que se parecen bastante a los consumidores, lo cual agregd verosimilitud al
mensaje y fortalecio los vinculos entre las marcas y sus publicos.

El impulso continua hasta hoy, alimentado tras la devaluacién por la ventaja
cambiaria y la abundancia de talento que posibilitd un boom de la exportacion de
publicidad argentina hacia el mundo, y que hizo que varias agencias locales ya

obtengan mas de un tercio de su facturacion de clientes del exterior.
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Una tendencia a la que hay que agregar, a nivel local e internacional, el
avance de la publicidad no tradicional (marketing directo, activaciones, campanas
por Internet, etc.), que va capturando porciones cada vez mas jugosas de los

presupuestos de comunicacion de las empresas.
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4. Marco Teérico

4.1 Comunicacion. Conceptos y Caracteristicas.

LA COMUNICACION

La comunicacioén consiste en un acto mediante el cual un individuo (ser
humano, animal u objeto) establece con otro u otros un contacto que le permite
transmitir una determinada informacion.

La realizacion de un acto comunicativo puede responder a diversas

finalidades:

» Transmision de informacion.
» Intento de influir en los otros.
= Manifestacion de los propios estados o pensamientos.

= Realizacién de actos.

Los elementos que intervienen en un proceso de comunicacion son:

= Emisor: Sujeto que produce el acto de comunicacion.

= Referente: La realidad extralinguistica a la que alude el mensaje
comunicativo.

= Cddigo: Conjunto de signos, relacionados entre si, y de reglas de
construccion, a disposicion del emisor y del receptor.

» Mensaje: Resultado de la codificacion, portador de la informacion o conjunto
de informaciones que se transmiten.

» Canal.- Medio fisico por el que circula el mensaje.

» Receptor: Sujeto que descodifica y recibe el mensaje.

= Contexto: Conjunto de factores y circunstancias en las que se produce el

mensaje y que deben ser conocidas tanto por el emisor como por el receptor.
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Podemos distinguir distintos tipos de contexto:

Contexto_situacional: Circunstancias espaciales y temporales en las que se

produce el acto comunicativo.

Contexto sociohistérico: Conocimiento de la época en la que se producen los

mensajes.

Contexto linguistico: Lo dicho antes o después de un enunciado puede condicionar

su interpretacion.

» Ruido.- Perturbaciones no previstas ni previsibles que destruyen o alteran la
informacidn. El ruido aparece en casi todos los procesos comunicativos.

» Redundancia.- Elementos innecesarios que aparecen en un mensaje y que
sirven, entre otras cosas, para combatir el ruido. Las redundancias pueden ser
de dos tipos:

— Redundancias que dependen del propio cédigo.

— Redundancias que dependen de la voluntad del emisor.

Podemos encontrarnos con dos tipos de procesos comunicativos:

— Comunicacion unilateral.- Acto en el que un emisor emite un mensaje que el

receptor percibe.

— Comunicacion bilateral.- Acto en el que un emisor emite un mensaje que

percibe el receptor y, posteriormente, ese receptor se convierte en emisor

de un nuevo mensaje que captara el antiguo emisor.

LA COMUNICACION PUBLICITARIA

La comunicacion publicitaria es aquella forma pagada y no personal de
presentaciéon y promocion de ideas, bienes y servicios por cuenta de alguien
identificado. En lo relativo a la evaluacion de marcas e influencia en cuento a los
estilos de vida, la publicidad es una de las fuentes principales de informacion para

el consumidor.
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OBJETIVOS DE COMUNICACION PUBLICITARIA

Es una variable que contribuye al crecimiento de las ventas, junto con el

resto de las variables del marketing mix:

— Promover Demanda Para Categoria

— Notoriedad De Marca (Cognoscitivo)

— Notoriedad-Reconocimiento (Lugar De Compra)

— Notoriedad - Recuerdo (Mantener Recuerdo)

— Crear Y Mantener Actitud Favorable A La Marca (Afectivo)
— Estimular Intencion De Compra

— Compras De Rutina

— Compras De Impulso

— Compras Razonadas

3.3 LA DETERMINACION DE MEDIOS PUBLICITARIOS

La eleccion de los instrumentos de comunicacion debe hacerse de

acuerdo con la incidencia que se desea a lo largo del proceso de compra.

Asimismo, la eleccion y planificacion de los medios y soportes de

comunicacion estara basada en diversos aspectos tales como:

= cobertura frente a repeticion; campafa extensiva o intensiva
» continuidad o intermitencia

= concentracion o diversificacion de medios.

La eleccién final se concentrara en un plan de medios, que describa la
distribucion del esfuerzo global de comunicacion y del presupuesto

correspondiente entre los distintos instrumentos y medios de comunicacion.

— Criterios Cuantitativos
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Grado Cobertura: % De Publico Objetivo Que Puede Ser Alcanzado

* Estabilidad De Cobertura: Tiempo De Cobertura

* Posibilidades De Repeticién: ¢ El Medio Permite La Repeticion?

* Costo Unitario De Impacto: 4 Cuanto Costara Alcanzar A Cada Individuo?

* Criterios Cualitativos

* Probabilidad De Percepcion De Mensaje : Es Mejor El Cine Que Las Vallas

Publicitarias

* Ambiente De Percepcion: El Entorno Al Mensaje

* Caracteristicas Del Medio: Prestigio U Opinion Que Se Tiene Del Soporte

Publicitario

* Posibilidades De Comunicacion Del Medio: La Flexibilidad Para Expresar Los

Mensajes

* Saturacion Publicitaria: ElI Volumen Publicitario Del Soporte

La eficacia de la comunicacion publicitaria puede ser medida en tres niveles:
- la eficacia perceptiva (correlacion Notoriedad vs Inversion publicitaria)
- la eficacia valorativa (correlacion Valoracion vs Inversion publicitaria)
- la eficacia comportamental (correlacion Ventas Vs Inversion publicitaria,

correlacion Cuota de mercado vs Cuota publicitaria)

La eficacia global de la fuerza de ventas, que incluye tanto la eficiencia de la
actividad (contactos) como la eficacia propiamente dicha (nivel de éxito en cada
contacto), suele ser evaluada de forma directa por el sencillo ratio

"Ventas/Vendedor", o variantes del mismo.
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4.2 Medios de Comunicacion. Tipos y Caracteristicas.

Cuando se habla de medios de comunicacion, automaticamente remitimos
nuestro pensamiento a un canal de television, a la radio 6 al periddico. Sin
embargo, el teléfono, un libro, una reunién multitudinaria, también funcionan
como medio en la medida en que nos permiten llegar a personas que seria
imposible alcanzar con la comunicacion personal. En este sentido, definimos
medio a todo aquel recurso que modifica las condiciones naturales de emisién
y recepciéon de los mensajes, de modo de incluir en el intercambio a un numero
amplio de personas. Los medios cumplen, entonces, las siguientes funciones
de difusion y soporte del mensaje, mediando entre quien lo emite y quien lo
recibe:

v Difusiéon de un mensaje: los medios hacen posible la recepciéon de una
informacién entre personas que no necesariamente tienen contacto
entre si.

v" Mediaciéon entre un emisor y uno o varios receptores: los medios
permiten el contacto personal (carta, teléfono), grupa (reunion,
publicacién), o masivo (prensa, television, manifestaciones populares).

v' Soporte del mensaje: un medio permite que el mensaje perdure a lo
largo del tiempo y que pueda ser repetido en distintos escenarios.

Nuestro analisis se centrara en la produccion de noticias en los medios
masivos, es decir, en el caracter informativo de la prensa grafica y los medios
audiovisuales de masas.

Los medios masivos se clasifican, en funcién de la tecnologia que los
sustentan, en graficos (diarios, periddicos y revistas), audiograficos (radio) y
audiovisuales (television, cine, eventualmente Internet).

La primera categoria, debe de responder a los criterios de novedad y
pertinencia, teniendo asimismo en cuenta el impacto que tiene el dia de su
publicacion. Otra caracteristica sumamente importante, es la concisién a la que
debe ajustarse cualquier informacion que se le envia a la redaccion de un
periodico. Por otro lado y a pesar de su renovacion cotidiana, editores de

diarios saben que no pueden competir con las transmisiones en directo de la
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radio y la television. Para recompensar esto, suelen ofrecer las mismas noticias
que cubrieron los medios audiovisuales con mas profundidad, agregando
comentarios, columnistas y explicaciones varias; representando claramente, la
oportunidad para hacer llegar informacién complementaria sobre un tema que
esta siendo tratado por los medios. Dentro de la presente categoria, tenemos
también las revistas, cuyas caracteristicas principales son: la segmentacion
que poseen, habiendo una revista para cada gusto y para cada lugar; una
mayor permanencia que el resto de los medios, y una alta tasa de circulacion;
la presencia de una muy buena calidad técnica, con una diagramacién cuidada
y elaborada.

La segunda categoria, en la que se encuentran las radios AM y FM, tiene
como caracteristicas principales las siguientes: medio de gran versatilidad, que
lejos de perder vigencia, adquiere renovadas fuerzas, de formato muy sencillo
llega a toda hora a su audiencia, con noticias, personajes ¢ musica, creando un
vinculo muy estrecho entre el publico y sus audiciones favoritas. Del mismo
modo que los periddicos, la oferta de radios nacionales convive con un
espectro amplio de emisoras locales, que tiene llegada directa a la comunidad
de pertenencia. Por ultimo, debemos destacar que la radio es un medio de
compafia constante, si bien es de sencilla recepcién, ya que mucha gente no
suele prestarle demasiada atencién mientras realiza sus actividades diarias.

La tercera y ultima categoria, hace referencia a los medios audiovisuales
como lo son la television, el cine y eventualmente Internet, como ya se ha
mencionado anteriormente. Sin embargo, nos encargaremos de describir tanto
las ventajas como limitaciones del medio audiovisual por excelencia: la
television. Dentro de las caracteristicas de la presente, encontramos: el
impacto masivo, no sélo por la amplia cobertura que ofrece, sino porque la
transmisién de imagenes en directo es algo sumamente atrayente; el gran
poder de informativo como también el privilegio del entretenimiento. Ademas
de lo antepuesto se tendra que considerar una gran limitacién, llamada tiempo,
excusandose en la necesidad de captar permanentemente la atencion del

espectador, los programas tienen un ritmo frenético. Tal como se planted con
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las revistas, la television posee canales para todos los gustos, como asi
también se encuentran divididos por zonas, en donde generalmente se tratan

temas comunes a la zona geografica en donde es emitida la sefal.

4.3 Publicidad

La publicidad se analiza como necesaria y propia de una empresa para
financiarla, y por tanto también de la television como empresa

La publicidad puede ser positiva cuando es de calidad y se realiza con rigor.
Segun algunos experimentos, la influencia de la publicidad es menor de lo que se
cree

La publicidad hace que compremos bienes materiales y con eso creemos
superar nuestras frustraciones, problemas e insatisfacciones. La publicidad hace
que creamos que necesitamos adquirir algun objeto y que vamos a conseguir
elevar nuestro nivel de vida y ser mas felices.

La mujer se utiliza en la publicidad como objeto sexual y es muy rentable
para los intereses publicitarios, degradando habitualmente la imagen femenina.

La comunicacion de masas tiene una gran influencia porque tiene un
caracter normativo, crea un marco referencial comun y la publicacion es
homogénea con lo que hay una transmision de ideologia al conjunto de la
sociedad con las ventajas y peligros que ello implica.

Se puede decir que la television sustituye con éxito a la funcién antes
realizada por la religion en otros tiempos, cumple la tarea de homogeneizacion
porque sus representaciones del mundo son faciles de entender y la exposicion a
ella es ritual, incluso mayor que en otros tiempos a la misa.

Las funciones de los medios son: constituir y mantener publicos; construir
perspectivas comunes de pensamiento y accidén; organizar y extender
conocimientos compartidos; crear bases para la interaccion entre grupos cuyas
acciones aisladas y distintos intereses no sean disfuncionales para mantener el
statu quo.

En cuanto a la demografia, la representacion de la sociedad no

corresponde con la realidad, esta estereotipada y contiene una ideologia
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especifica. La accion suele ser desempenada por hombres solteros blancos de
clase media-alta de mediana edad. En cuanto a las ocupaciones, casi todos son
profesionales (médicos, abogados, hombres de negocios), o agentes de la ley.

El protagonismo del hombre, entonces, es tres veces mayor al de la mujer y
el numero de jévenes y ancianos que aparecen no se corresponde con el numero
real.

En cuanto a las clases sociales aparecen mucho mas representadas que
las bajas y la clase media esta subrepresentada. La mayoria de los personajes
tiene cargos profesionales directivos o de alto estatus.

En cuanto los roles masculino y femenino la visidn de las caracteristicas
que se les asocian es totalmente convencional y muy degradante respecto a la
mujer.

La mayoria de las mujeres aparece por un interés romantico o familiar. Los
hombres tienen papeles profesionales y las mujeres son amas de casa o tienen un
papel subordinado al del hombre, y cuando la mujer se apropia del papel
profesional del hombre tiene problemas emocionales o se deteriora éticamente.
Un tercio de los hombres ha estado casado o va a hacerlo, mientras que dos
tercios de las mujeres esta casada, a punto de hacerlo o involucrada en algun tipo
de relacion sentimental.

Las ocupaciones normales de la mujer son: enfermera, secretaria,
presentadora, criada o modelo, lo que confirma su caracter secundario de
actividad en la sociedad. La personalidad que se le atribuye a la mujer es ser
atractiva, sociable, tierna y pasiva, mientras que el hombre esta relacionado con el
poder, el talento, la racionalidad, y la estabilidad.

La violencia: la mitad de los protagonistas se ven implicados en episodios
de violencia y el 10% en muertes. Mas del 90% de los programas infantiles incluye
violencia. Los representantes de la ley y el orden son un 20% en la television,
mientras que en el mundo real es un 1%, y aparecen en los programas de mayor
audiencia.

El ejercicio de la violencia no es indiscriminado, y tanto los agresores como

las victimas responden a un estereotipo. Los grupos sobre los que se cierne la
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violencia son las mujeres, los extranjeros y personas de razas diferentes a la
blanca y las personas de clase alta o baja, en los extremos de la escala social.
Todo esto constituye un subsistema de valores de la television, es una forma
implicita de propaganda que nos influye sin que nos demos cuenta.

La televisidn y las actitudes politicas: los valores que se presentan en la
television son claramente conservadores, y no se representan todas las ideologias
por igual. Por ejemplo, se suele representar gente de clase media, con lo que los
espectadores tienden a identificarse con lo que hacen y lo que piensan, las
minorias y los marginados como las mujeres, los jovenes, los ancianos, y la
personas de otras razas apenas si estan representados, a diferencia de los
hombres de mediana edad con poder adquisitivo; y tampoco aparecen tendencias
de pensamiento o conductas no convencionales. Al ser discriminados por no
aparecer, las minorias y marginados, también son discriminados en la conciencia
de la gente en cuanto a sus derechos. La representacion reiterada de la violencia
hace que la gente desconfie del medio social y se crean reacciones de ansiedad o

tendencias represivas.

4.3.1 Publicidad Televisiva.

Los medios en general se usan con un fin especifico, la audiencia

selecciona el medio y los contenidos segun sus necesidades, hay quienes
prefieren informarse y otros ven series porque les gusta identificarse con la
realidad en ellas representada. Asi, los hombres de clase social alta suelen ver
programas de actualidad, informativos, deportes y concursos; mientras que las
mujeres con un nivel de educacion bajo, de una clase social inferior y que no
trabajan, ven mas television que los anteriores y ven series, peliculas y programas
infantiles. La tercera edad ve todo tipo de programas, y junto con las personas de
menor nivel intelectual, son los que mas tiempo ven la television, porque es su
forma de entretenimiento y es su medio preferido de ocio. Gran parte de los
adultos utilizan la televisién a falta de compafia para no sentirse tan solos.
También hay otras actividades sociales para estos usos, como los hobbies, los

amigos, la familia, etc.
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Los medios realizan operaciones como: mostrar las politicas de los
gobiernos, muestra las caracteristicas de las personas de clase social o raza que
nos son distantes o ajenos y datos sobre aspectos de la realidad a los que no se
puede acceder facilmente. Con esto se crea un corpus de conocimientos
compartidos por la audiencia.

La television tiene una serie de caracteristicas que la otorgan un alto grado
de influencia, entre las que cabe resefar las siguientes:

La television tiene una gran fuerza expresiva, porque se basa en la imagen
y esto es muy eficaz para interiorizar los mensajes ya que se meten directamente
en el subconsciente. Son imagenes con color, musica, presentan la realidad con
movimiento, “viva”. En los afos setenta surgid la television en color y aumentaron
las ventas de aparatos televisivos, y este incremento de la demanda favorecio la
produccidn en cadena, acercando los aparatos a esos sectores de la sociedad
para los que antes hubiera sido imposible el acceso a los mismos.

La televisibn es un gran espectaculo que a su vez integra otros
espectaculos como el teatro, el deporte, la musica, el cine, con lo cual tiende a
refrenar la independencia de estos ultimos.

La televisidn ocupa un lugar privilegiado en la casa y como esto supone la
abolicion de la intimidad. La presencia de la television en los lugares clave de la
vivienda (cuarto de estar, cocina, dormitorio) cambia la disposicién de los muebles
para adaptarse a su presencia. Esto también influye en la forma de comunicase
entre la familia, la comunicacién se estructura en torno a un centro exterior al
ambito familiar (la television), con lo que ese lugar deja de ser un espacio de
intimidad. La televisibn se va acoplando a la vida familiar, llegando a ser un
elemento cotidiano y necesario, y asi cuando, por ejemplo, en una comida la
television esta estropeada hay cierta incomodidad entre los comensales, que no
tienen mas remedio que mirar al plato de comida para evitar las miradas de los
demas.

Hay abolicion de todo espacio de intimidad, incluso en el dormitorio, la
pareja conversa en la cama mirando el televisor, que muchas veces sigue

encendido mientras realizan el acto amoroso.
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Paraddjicamente, a la vez que esto ocurre, gran parte de los programas de
la television se dedican a representar relaciones de intimidad, los programa se
llenan de expresiones y personajes cercanos, familiares, como el presentador que
comienza un programa diciendo “jHola familia!”. Los rostros de la television son un
aliciente, tienen toda nuestra confianza, son como un miembro mas de la familia;
necesitamos verlos diariamente para que el dia sea completo.

La television es un vehiculo de control. Es el simbolo de la cultura de
masas, esta cultura se convierte en incultura cada vez mayor para aumentar su
aceptacion entre el publico, que no tiene otras opciones mejores, y se hace daocil,
deja de pensar.

La television vacia de ideologia, la television y su publico no se caracterizan
por una ideologia o sistema de creencias, solo por posicion escopica (la television
es el objeto al que el publico atiende). En vez de apoyar una ideologia tiende a
vaciar los sistemas de valores, todo se reduce a espectaculo. Entonces, el
ciudadano (convertido en espectador que ve televisidon y campanas electorales
televisadas, precisamente dos formas de feedback o retroalimentacion porque se
compran bienes materiales y se vota), ya no es definido por una ética o ideologia,
sino econdmicamente, en cuanto a consumidor/espectador, es decir por el
mercado, por la légica del capital.

La television analizada en términos marxistas, es una mercancia
audiovisual que se rige por la financiacion publicitaria mediante el audimetro, que
es el valor de cambio. Por ejemplo, en los anuncios, algunos valores axiologicos
son asociados con mercancias: se obtiene X si compras (o votas) A.

Las telenovelas tienen una fuerte carga moral, imponen valores de amor
eterno, recompensa de la virtud y castigo del pecado, son como una guia para el
publico, les dice lo que se debe hacer y lo que no y esto les da seguridad a la hora
de afrontar los problemas porque tienen un modelo a seguir.

Asi, la television en general carece de documentales o programas
culturales. La competencia televisiva no se basa en ofrecer programas serios no

hay preocupacion por la calidad ni por el contenido de la programacion.
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Lo importante en la television es el esfuerzo por ofrecer un espectaculo
hueco para el espectador. Los programas televisivos invitan al espectador a viajar
por otros paises, a asistir a conciertos, a ver diariamente la intimidad de una
familia, etc. El espectador sabe que no puede acceder a todo esto pero lo acepta
porque lo importante es que parezca que si.

En muchos programas se intenta crear naturalidad mediante la “falsa
sorpresa”, el presentador finge que sucede algo imprevisto en el guion y se
sorprende. Pero es so6lo un truco, de hecho, el presentador no pretende que sea
verosimil, hay fingimiento del fingimiento de la sorpresa. El espectador lo sabe, no
se pretende que lo crea, por eso lo importante es el esfuerzo por ofrecer un mero
espectaculo al espectador.

La television construye un mundo aparentemente neutro y que
supuestamente representa al mundo real. La televisidon da una visién de la vida
mas agradable y con menos problemas de los que hay en la realidad, para
conquistarnos. Al estar basada en la imagen, la televisibn da demasiada
importancia al fisico, y las personas que aparecen en el mundo televisivo se
ajustan siempre al canon de belleza vigente, lo cual no ocurre en la realidad y esto
crea inseguridad en los ciudadanos de a pie. Un buen ejemplo de ello son las
series norteamericanas, que mas que representar a la juventud, la vulgarizan y
simplifican, pero a pesar de ello los jovenes necesitan sentirse identificados con
ellas.

La televisidn hace que la gente se cree falsas necesidades y esto afecta a
los menos dotados econémicamente, con lo cual se frustran, porque la television
postula que la felicidad se consigue con el éxito, y el éxito significa bienestar
economico y social, y los mayores deseos de las personas son a cambio de dinero
(los bienes materiales). Esto se muestra en las series y también en la publicidad.

Cuando la informacion del mundo exterior llega a las casas toma un
caracter imaginario, y esto es la irrealizacion de los universos referenciales de la
informacién televisiva. Lo que pasa dentro de la casa donde el espectador ve las
noticias para él es mas real que lo que aparece en las noticias, aunque no duda de

la realidad de lo que se muestra en la television. Ademas, al mezclarse las
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imagenes del mundo real con imagenes de mundos ficticios (las peliculas), se
desdibujan las fronteras entre lo real y lo ficticio y todo queda en el imaginario.

La informacién politica manipula el comportamiento cuanto menos
implicado se sienta el espectador y hace que no se dé cuenta de ello. Segun
diversas investigaciones las personas mas activas politicamente son las que
menos television ven porque al verla mucho, esa actividad es sustituida por la
television.

Los efectos de la television en los niflos se empezaron a estudiar cuando
los habitos de los nifios cambiaron con la llegada de la television. De las
conclusiones que sacaron en distintas investigacion se puede decir que el nifio es
un usuario precoz y que ve mas horas de televisién conforme aumenta su edad. El
nifo usa la television segun la edad, el sexo y su capacidad intelectual. Sus gustos
son: Segun el sexo, los nifios ven dibujos animados, peliculas de aventuras y del
oeste; y las niflas ven programas con temas amorosos y familiares y les interesan
mas los problemas de los adultos. Segun la clase social, los nifios de clase obrera
ven mas programas de entretenimiento y relacionados con la fantasia. Segun el
nivel intelectual, los que lo tienen mas alto ven menos la televisién y son mas
selectivos que los de nivel bajo y también usan otros medios. La familia es
también un factor determinante para la seleccion de los gustos televisivos
infantiles.

Los nifos encienden el televisor para divertirse, la fantasia les produce
placer porque se identifican con los personajes y héroes. Los fines didacticos se
incluyen en los programas de diferentes tipos y estan encubiertos para evitar el
rechazo del nifio.

La television también tiene su lado positivo, porque a través de ella, los
nifos conocen personajes y acontecimientos del mundo a los que no tendrian
acceso de otro modo.

La comprensién de los mensajes aumenta con la edad, van aprendiendo a
ver la television cuanto mas la ven.

Los nifios suelen realizar otras actividades mientras ven la televisiéon, como

comer o vestirse y lo que mantiene su atencién es el uso de voces infantiles, los
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efectos de musica y sonido, el cambio de narrador tema o escena, y los efectos
especiales.

Los nifios que mas aprovechan los conocimientos de la television y los
aplican a sus juegos y su vida, son los de clase social baja, los que viven en el
campo, Y las nifias mas que los nifios.

Analizando los efectos positivos, la televisibn puede servir para el
aprendizaje y el desarrollo del nifio y a veces puede cumplir ciertas funciones
mejor que los textos escritos. Hay que ensefar a los nifios a diferenciar entre
realidad y fantasia, porque ellos no saben, piensan que todo es verdad por lo que
les influye tanto.

Los nifios tienen que aprender a ver la televisién y a descifrar los mensajes
con el tiempo y la experiencia, y esto supone un desafio mental.

Por supuesto, la television también tiene efectos nocivos. Puede provocar
una actitud pasiva, pues al ser una actividad meramente receptiva no supone
ningun esfuerzo y anula la iniciativa del nifo.

La television presenta estereotipos como los de los diferentes papeles
sexuales del hombre y la mujer porque limitan la percepcion de la realidad y
restringe los puntos de vista.

La publicidad puede ser muy nociva para los nifios porque les manipula, las
imagenes y la forma de presentar los productos les hace desearlos pero ellos no
saben que se losa estan intentando vender y los nifios exigen a sus padres que se
los compren.

Muchas veces los padres usan la televisibn como medio para tener a los
hijos entretenidos y asi no ocuparse de ellos, por lo que muchos nifios ven la
television solos, lo cual es perjudicial ya que nadie les restringe la programacion.
Otro error que cometen los padres es utilizar la televisibon como premio cuando el
nifo obedece y prohibirle verla en caso contrario.

Se ha comprobado que la television es una de las causas del fracaso
escolar porque en lugar de estudiar, ven la television.

El lenguaje utilizado en los programas infantiles es pobre y tépico y no

enriquece el vocabulario del nifo lo cual le perjudica enormemente porque esta en
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una etapa importante de aprendizaje del lenguaje. Ademas el uso de palabras
malsonantes en la television ha aumentado considerablemente en los ultimos
anos.

Los dibujos animados son de mala calidad y demasiados y no contemplan
aspectos de la vida como desnudos, sangre, ni critica social, exceptuando Los
Simpsons, que se emite dirigida a los adultos. Los dibujos animados son muy
rentables porque su audiencia es muy estable y tienen un factor comercial muy
importante porque se crean productos relacionados con ellos que se comercializan
(llaveros, mufecos, camisetas...) que dan amplios margenes de beneficios.

Diversos estudios admiten que los nifios son violentos porque imitan lo que
ven en television, ya que se muestran constantemente modelos de
comportamiento y estereotipos a seguir. Asi, los nifios que veian programas
violentos de la television e iban a acostarse inmediatamente después de verlos,
resolvian sus problemas con agresividad.

El impacto de la televisidn debe evaluarse en el contexto de otros medios y
en el contexto de la vida del nifio tanto en su casa como en el colegio. Una
hipotesis no muy apoyada dice que la violencia que se muestra no es real, ni por
la cantidad ni por el tipo de violencia, lo que explica el efecto catartico de la
violencia.

En estudios de los afios sesenta y setenta se afirma que puede haber una
relacion entre la violencia televisiva y la violencia en la sociedad pero esta
influencia siempre depende de factores tan importantes como el sexo, la edad, el

nivel econdmico, la agresividad de la persona, y la situacién social.

Efectos de la TV en la sociedad argentina —consideraciones generales:

v La television construye un mundo aparentemente neutro y que
supuestamente representa al mundo real.

v La televisién hace que la gente se cree falsas necesidades y esto afecta a
los menos dotados econdmicamente, con lo cual se frustran, porque la

television postula que la felicidad se consigue con el éxito, y el éxito
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significa bienestar econdmico y social, y los mayores deseos de las
personas son a cambio de dinero (los bienes materiales). Esto se muestra
en las series y también en la publicidad.

v' La television presenta estereotipos como los de los diferentes papeles
sexuales del hombre y la mujer porque limitan la percepcion de la realidad y
restringe los puntos de vista.

v' La publicidad hace que compremos bienes materiales y con eso creemos
superar nuestras frustraciones, problemas e insatisfacciones. La publicidad
hace que creamos que necesitamos adquirir algun objeto y que vamos a
conseguir elevar nuestro nivel de vida y ser mas felices.

v' La mujer se utiliza en la publicidad como objeto sexual y es muy rentable
para los intereses publicitarios, degradando habitualmente la imagen

femenina.

4.3.1.1 Television Subliminal

Se define como:" Percepcion de un estimulo cuando el sujeto no llega a
ser consciente de aquél, a causa de la rapidez o poca intensidad con que se

le ofrece.”

Hay varias técnicas utilizadas por la publicidad subliminal. Una de ellas es
la de pasar de una forma rapida una serie de imagenes, una tras otra, con
escaso margen para registrarlas en tu mente (como un gif animado o una
pelicula en Flash a rapida velocidad). A veces esta técnica se aplica de forma
tan rapida que apenas puedes captar conscientemente el mensaje que intenta
hacerte llegar. Las imagenes utilizadas suelen ser agradables a la vista, como

un color vistoso o una imagen con insinuaciones sexuales.

Otra técnica es el uso de ciertos sonidos que pueden impactar en nuestra

mente y pueden estimular nuestros recuerdos, por ejemplo, cuantas veces
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hemos escuchado una melodia que nos ha recordado un producto

determinado, porque asociamos esa musica a esa compainiia o producto.

4.3.1.1.1 Falsos Mitos en la Autocomprension

Los seres humanos viven convencidos de que controlan conscientemente
sus decisiones y creencias, pero a menudo su comportamiento esta regido por
mecanismos inconscientes. Para que el cerebro, en la percepcion de la realidad,
pueda elegir entre aquellos estimulos que son significativos y los que no, debe
haberlos captado previamente, aunque permanezcan en la esfera de lo
inconsciente. El inconsciente esta constituido por todos aquellos deseos, impulsos
o tendencias del psiquismo del individuo que no estan al alcance del pensamiento

consciente y que, no obstante, pueden producir efectos conscientes.

La conciencia es una condicion indispensable para la libertad, sin embargo,
los psicologos y los publicitarios saben muy bien que la persona actua por
motivaciones que escapan a su propia comprensién. EI mito de la percepcion
objetiva se viene abajo cuando se analiza la subjetividad de las percepciones.
Percibir es seleccionar e interpretar. La persona tiende a ver lo que espera ver.
Las percepciones humanas estan condicionadas tanto por patrones culturales
como por tendencias derivadas de sentimientos, deseos y temores. Sin embargo,
son muchas las ocasiones en las que el individuo no es consciente de los filtros de

caracter cultural y emocional que condicionan su percepcién de la realidad.

Aplicando estos datos a la percepcion televisiva, Joan Ferrés adelanta la
hipétesis de su libro: "En este sentido, si la experiencia televisiva esta
condicionada por los patrones culturales y emotivos del receptor, es decir, por los
conocimientos y los sentimientos que ha acumulado en sus experiencia vitales
anteriores, del mismo modo, los conocimientos adquiridos y las experiencias
vividas ante el televisor le proveeran de nuevos esquemas o modelos mediante
los que ordenara sus futuras percepciones de la realidad. Si la percepcion
esta condicionada por los sistemas de conocimiento y por los valores emotivos

asumidos previamente, cualquier modificaciéon en los conocimientos y en las
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emociones afectara a las futuras percepciones. La influencia de la television se
manifiesta, pues, por su accion en el proceso de construccion y de reelaboracion

de los esquemas desde los que se interpreta la realidad"

4.3.1.1.2 Procesos Inadvertidos de Socializacion

Para comprender los efectos socializadores de la television es
fundamental, conocer y valorar el alcance de todos estos mecanismos
inconscientes. En la experiencia televisiva, un producto aparentemente inocuo
produce un efecto real, precisamente por la falta de conciencia de su inocuidad. La
televisiéon produce la mayor parte de sus efectos desde las emociones y desde la

burla de la conciencia y de la racionalidad.

La socializacion es "el proceso por el cual los individuos, en su interaccion
con otros, desarrollan las maneras de pensar, sentir y actuar que son esenciales
para su participacion eficaz en la sociedad".(J.W.Vander Zanden, 1990) Si la
television es socializadora es, segun el autor, porque genera un enorme caudal de
energia emotiva. El objetivo primordial de la comunicacién persuasiva es transmitir
informaciones motivadoras, es decir, informaciones capaces de movilizar las
conductas y las creencias en una direccién. Mucho se ha hablado de la capacidad
movilizadora de las imagenes. En el caso de las imagenes televisivas, su eficacia
movilizadora y, en consecuencia, socializadora, resulta potenciada por su

contundencia y por su reiterada presencia.

Para explicar de qué modo socializan las imagenes y las emociones, de qué
modo se convierten en inductoras de creencias, de ideas, de modelos de identidad
o de comportamiento, el autor se refiere a los mecanismos no del pensamiento

légico, sino a los del pensamiento asociativo.

El pensamiento primario actua por transferencia. La transferencia afectiva
es el mecanismo segun el cual se traslada la actitud afectiva, positiva o negativa,
de una persona o cosa a otra persona o0 cosa, no por una relacién causa-efecto,

sino por una de contigiiidad o similitud. La transferencia, por tanto, no se apoya
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en consideraciones logicas o racionales. En el caso de la television, los
mecanismos de transferencia se basan en dos grandes procesos socializadores
propios del pensamiento primario: la creacion de modelos y la creaciéon de

contextos.

El ser humano aprende a regular su comportamiento observando las
consecuencias de determinados actos en otras personas. Los psicologos
denominan a esto aprendizaje por observacién o por imitacién. La mayor parte
de pautas de conducta que interioriza la persona provienen de experiencia
vicarias, de aprendizajes mediatizados, de la observacion de los efectos que se
derivan del comportamiento de otras personas. La television presenta modelos
con una enorme capacidad de atraccion, multitud de modelos que legitiman un tipo
de comportamiento y reprimen otros. Teniendo en cuenta que cada vez son
menos las experiencias vividas personalmente y mas las que se viven
vicariamente, la television juega un papel decisivo en la presentacion de modelos

que incidiran en la eleccion de la direccion del comportamiento.

La television presenta modelos eficaces porque se nos parecen, o al
menos asi lo creemos, (similitud del modelo); son atractivos; reciben
recompensas: se les premia o castiga narrativamente o a través del tratamiento
formal que se les da (refuerzos del modelo); y emocionan al espectador

(excitacion emocional).

4.3.1.1.3 Vias de Comunicacion Persuasiva

La creacion de contextos es también otro recurso eficaz para conferir valor
y significacion a la realidad de manera aleatoria, poco racional y a menudo,

inconsciente.

Joan Ferrés explica las diferencias entre las dos grandes vias de la

comunicacion persuasiva: la via racional y la via emotiva y destaca el hecho
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de que en la comunicacion televisiva predomina la via emotiva, mientras que en la

vida escolar predomina la racional.

Vias de comunicacién persuasiva

La via racional

= Basada en el discurso

= Contenidos expuestos de forma explicita
La via emotiva

= Basada en el relato

= Contenidos no explicitos

= Discurso ideolégico enmascarado mediante la
fascinacion y la seduccion

= Mayor fuerza de penetracion.

El relato socializa a partir de los procesos de asociacion o transferencia
que confieren a las realidades representadas (personas, instituciones o creencias)

valores emocionales positivos o negativos, segun los casos.

Gran parte de los mensajes televisivos basan su potencial socializador en la
utilizacion de los mecanismos de seduccién. El seductor focaliza la atencion del
seducido hacia uno de los aspectos aislados de su personalidad, camuflando otras
dimensiones que podrian resultar perjudiciales para sus intereses. Se busca la
adhesion total hacia una persona a partir de la adhesion hacia una parte de ella.
La fuerza de la seduccién se basa en el deslumbramiento provocado por la
fragmentacion selectiva; el adormecimiento de la racionalidad, como
consecuencia del dominio de las emociones; y la transferencia globalizadora

que se realiza a partir de la activacion del pensamiento primario.
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4.3.1.1.4 La fascinacion y la Seduccion

La fascinacién y la seduccién

» Focalizacion de la atencién hacia los aspectos
aislados que interesan (fragmentacion)

=  Deslumbramiento

= Adormecimiento de la racionalidad

= Fascinaciéon

* Predominio de las emociones

» Transferencia de la parte al todo

» Globalizacion y reconstrucciéon

Los mensajes televisivos seducen por su contenido o por sus aspectos
formales. En cuanto al contenido, fascina lo prohibido, seducen la maldad, el
horror, las desgracias, las catastrofes...fascinan eros y thanathos, el amor y la
muerte, la violencia, la agresividad, la crueldad, lo mostruoso, el dolor y las
miserias humanas. Los productores televisivos lo saben y disefian programas en
los que se utiliza lo que el autor llama pornografia de los sentimientos. Respecto a
la seduccién formal, poseen una gran fuerza seductora la musica, la belleza, el
maquillaje, el movimiento. Segun el autor, también seducen el relato, las estrellas

de television, los estereotipos, la informacion, la politica y la publicidad.
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Los elementos de seduccion

La seduccion del contenido
Lo ligado a la vida (Eros):

= El vitalismo

*» Labelleza

= Lajuventud

» Lo ligado a la muerte (thanatos)
» La pornografia

» Las situaciones de riesgo

= El mercado del dolor

= |aviolencia
La seduccién formal

» Lamusica
» La apariencia (la mirada, el gesto, la forma de
hablar, el maquillaje)

= E| movimiento
La seduccion del relato

= Pone en contacto al receptor con sus zonas
inexploradas

= Posee un caracter mitico: es la expresion
simbdlica de los propios sentimientos

= Pone en juego los mecanismos de identificacion,
proyeccion y transferencia

= Tiene un efecto catartico.
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4.3.1.1.5 Efectos derivados del medio y del lenguaje

Varios son los efectos de la television sobre los seres humanos. En primer
lugar, produce modificaciones sensitivas y cognitivas, cambios en los procesos
de pensamiento, en los sistemas de organizacion mental y estructuracion del
trabajo, en las formas de [Isociacion y de organizacion de los conocimientos. El
codigo iconico produce efectos muy distintos al que produce el codigo verbal. El
lector se enfrenta a un universo abstracto y estatico; el espectador de television a
uno concreto, dinamico. La televisibon impone modificaciones sensoriales
profundas, entre ellas, una concepcion distinta del espacio y del tiempo que se
vuelve policromo, disperso, discontinuo, hecho de simultaneidades. La
descodificacion del lenguaje verbal exige complejas operaciones analiticas,

mientras que la de las imagenes es casi inmediata.

Otros de los efectos son el fomento de las actitudes narcisistas: el
espectador no se comunica, no se abre al otro, sino que lo utiliza para verse a si
mismo; las pantalla no hacen sino conectar al individuo consigo mismo; la
fragmentacion moral: la cultura fragmentaria que propicia la practica del zapping
es una cultura descontextualizada en la que la anécdota prima sobre la categoria y

en la que se pierde el valor de las cosas; y el triunfo de lo material.

Pero todas estos efectos, sefiala por ultimo el autor, estan matizados por la
mayor o menor resistencia del individuo al medio, en funcion de su sensibilidad, su
ideologia, su actitud ante la vida, sus experiencias previas, su capacidad critica, su
sentido reflexivo, sus necesidades sensoriales, mentales y psiquicas. Por eso el
camino hacia la libertad humana pasa por la recuperaciuén de la lucidez y la
conciencia critica. En la actualidad se educa en la racionalidad, en cambio se vive

en un entorno social que prima la emotividad

4.4 Mujer y Publicidad

Las imagenes publicitarias estan repletas de imagenes estereotipadas, ya

que al evitar el enfrentamiento dialéctico con las audiencias, necesitan ofrecer una
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representacion de un mundo feliz e ideal. Esto es lo que los creativos de la
publicidad conocen con el nombre de mecanismo publicitario o la nostalgia por
el paraiso perdido que se reencarna en la busqueda de una realidad perfecta y
diferente a la propia realidad y que los mismos creadores de imagenes han
expresado y reivindicado como un derecho a sofar una tierra prometida (la
publicidad, en este sentido, no habla del mundo sino que lo construye, lo simula).
Los personajes y las situaciones que presenta la publicidad aparecen ante
nosotros calificados de antemano por la combinacion de signos que el creador de
imagenes ha realizado. En la publicidad, por ejemplo, no se presentara una mujer,
sino una mujer adjetivada, calificada, con una evaluacion implicita, de manera que

solo reconozcamos un ser, sino que aceptemos también su calificacion.

El mensaje implicito que ofrecen los anuncios donde se esteriotipan los
roles sexuales, es que las mujeres no son tan importantes en la sociedad como lo
son los hombres: hay un bajo porcentaje de anuncios donde aparezcan las
mujeres con un protagonismo real y efectivo. Sin embargo, esta ausencia no es el
unico medio de anulacién simbdlica que la mujer experimente en los medios de

masas y en la publicidad.

Existen tres tacticas fundamentales en la representacion de la condicion

femenina: descrédito, aislamiento y socavamiento.

» El descrédito se mantiene en la seleccion de aspectos mas extravagantes o
provocativos de los roles considerados tipicamente como femeninos: la mujer
liberada que es representada como hostil, agresiva y despectiva con los
hombre.

» El aislamiento se refiere a que ahi que colocar a la mujer en su sitio,
segregarla y ubicarla en la cocina o en el cuarto de bafo, atentas a cualquier

fallo de la estructura domestica por minimo que este sea
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El socavamiento es una forma sutil de minar la imagen de la mujer. La
explotaciéon econdmica del cuerpo femenino entraria a formar parte de esta
categoria, bien de forma erética bajo practicas sublimizares.

Los cierto es que hasta las mujeres, mayoritariamente, no encuentran
intolerablemente ofensivas las representaciones que se hacen de los roles
sexuales en la publicidad, por lo que se siguen realizando. Las audiencias
seguiran deduciendo las orientaciones de conducta a partir de imagenes
distorsionadas de la mujer fuertemente esteriotipadas.

Con respecto a las mujeres en la publicidad se han producido dos tipos de
fantasmagorias: la de la prevencioén y la de la sumision.

En cuanto a la fantasmagoria de la prevencion, hay que mencionar que a lo
largo de la historia la mujer y el cuerpo parecen que han compartido el mismo
grado de segregacion. La mujer ha sido confundida con una sensualidad
maléfica, y como consecuencia, su atractivo fisico ha sido combatido -
particularmente por la iglesia- como fuente de tentacién. La creencia de esa
concepcidon negativa de lo femenino ha sobrevivido hasta nuestros dias.

En cuanto a la fantasmagoria de la sumisién hay que mencionar eso que
nuestra Legislacion ha habido a lo largo de la historia motivos mas que
suficientes para deducir el sentido de sumision que las mujeres han tenido en
el hogar con respecto de sus conyuges. Antes la mujer que cometiese adulterio
era duramente castigada, y esto se ha visto reflejado en la publicidad.

A pesar de que algunos rasgos de antes aun permanecen en los anuncios
actuales (como son los que hemos visto con anterioridad: sumision y
prevencién) se han producido ciertos cambios en cuanto al papel que
desempenfa la imagen del protagonista del anuncio.

Los razonamientos arguméntales que se exponian en los mensajes
publicitarios de principios del siglo y en donde la imagen cumplia una mera
funcion ilustradora de lo que la palabra decia, ha ido dejando espacio a
mensajes publicitarios donde la imagen soporta toda la argumentacion retérica

y esta ves apelando a los sentimientos y emociones de las audiencias.
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A continuacion, observaremos como han ido evolucionando los asunciones

con respecto a la imagen de la mujer que muestran las publicidades televisivas:

e Las imagenes del ama de casa se actualiza mostrandose entre otras
cosas exigentes, se resiste a tareas, siendo esbelta y deportiva,
incorporando a las jovenes, mostrando extraccion sexual entre su marido y
ella, etc.

e Ademas se presta cierta atencion a la sexualidad femenina que se
detecta a trabes de algunos indicios como por ejemplo: se muestra tan
deseosa como el hombre de la relacién sexual en las alusiones picantes,
etc.

e La ejecutiva aparece actualmente como ideal de mujer en la publicidad:
tiene clase, un trabajo cualificado, una actitud independiente y resuelta, es
apreciada por sus companferos en un nivel de igualdad, y sobre todo, tiene
un magnifico aspecto. Vende belleza a las propias mujeres. (como su
aspecto parece determinante de su posicion, todas insisten en la
necesidad de cuidarse).

e Las jovenes como los jévenes parecen vivir en una isla de libertad y alegria.
Sus relaciones son igualitarias, y las chicas hacen a menudo ostentacién de
su iniciativa en el ligue, asi como de su capacidad de seduccidn, que
utilizan como algo natural. Unicamente en este sector se percibe una
postura activa frente a los hombres, aunque limitada al campo de las
relaciones amorosas.

e Las chicas pueden ser protagonistas de la accion y la creacion, incluso
presentan su imagen a representaciones que contestan las normas vy las
buenas maneras.

e La liberacion de la mujer se ha convertido en un tépico que la publicidad
utiliza como argumento para promover el consumo de ciertos productos. El
rechazo de muchas mujeres por la situacién que implica la distribucion
tradicional de papeles se representa mediante la firmeza, el simbdlico

tortazo vy la explicitacion del consorcio del ama de casa.
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¢ Una excepcion: una mujer de edad en publicidad de cosméticos.

e EIl ama de casa entrevistada por el hombre — promotor aparece en su
momento mas valorable: mostrando que tiene criterio y que éste es valioso

e Se recurre ahora mas bien a presentar al ama de casa en una entrevista en
la que ella expone sus razones para elegir el producto anunciando. La
entrevista permite la representacion realista y también positiva de esta

mujer, pues al parecer, el momento de elegir es su momento mas.

4.5 Etica en la Publicidad

La publicidad es un foro publico dinamico en el que confluyen los intereses
de las companias, la creatividad, las necesidades de los consumidores y las
regulaciones gubernamentales. La extrema notoriedad de la publicidad la hace en
particular vulnerable a la critica.

Cuando las decisiones publicitarias no estan amparadas de manera clara
por un codigo, una regla o una reglamentacion, alguien tiene que tomar decisiones
apegadas a la ética. Esa persona tiene que ponderar los pros y los contras, lo
bueno y lo malo, efectos benéficos y perjudiciales y hacer un juicio de valores a
cerca de una situacidn desconocida. Este tipo de decisiones son complejas,
debido a que no existe un consenso general en cuanto a que constituye un
comportamiento ético y también debido al conflicto potencial entre ética personal y

lo que podria ser bueno para el negocio.

Criterios Eticos

Aunque los publicistas enfrentan diversos reglamentos, no existe uno lo
suficientemente claro que abarque todos los aspectos que conciernen al desarrollo
y ejecucion de una publicidad. Muchos asuntos que guardan relacién directa con
la publicidad se dejan a la discrecion del publicista. Las decisiones pueden tener

como base una amplia variedad de consideraciones, incluyendo el objetivo de la
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campafa publicitaria, la actitud del grupo meta, la filosofia de la agencia, el

anunciante y los antecedentes legales.

Estereotipos en la Publicidad

Estereotipar implica presentar a un grupo de personas siguiendo un patrén
inmutable que carece de individualidad.

Los criticos afirman que gran cantidad de anunciantes estereotipan a
grandes segmentos de la poblacion, en particular a mujeres, minorias y ancianos.
El asunto del estereotipo esta conectado principalmente con el debate a cerca de
si la publicidad le da forma a los valores sociales o solo es un reflejo de ellos. Si el
lector piensa que la publicidad tiene la capacidad de conformar nuestros valores y
nuestra vision del mundo, pensara que es fundamental que la publicidad advierta
la manera en que retrata el comportamiento de diferentes grupos.

Por el contrario si cree que la publicidad refleja la sociedad, pensara que los
anunciantes son responsables de asegurar que el comportamiento que muestran
es genuino y representativo. La publicidad se ve obligada a luchar con este

aspecto cada vez que utiliza personas en un anuncio.
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ENTREVISTAS



ENTREVISTAS

Cabe aclarar que cada una de las entrevistas correspondientes fueron

realizadas de forma personalizada.

v’ Celina Tuseddo. Disefiadora Grafica

Esqguema de Preguntas:

1. (Como percibe usted actualmente la publicidad televisiva en la
Argentina?

Creo que actualmente la publicidad Argentina ha crecido mucho y se ha

enriquecido con distintas herramientas y recursos muy interesantes del mundo

publicitario.

2. ¢Distingue determinados parametros que guian o bien indican la
confeccién y realizacion de la misma?

No creo que halla parametros claramente definidos al momento de crear

una publicidad interesante y rica visual y conceptualmente, sino pensar

estratégicamente cual es su fin y a quien esta dirigida

3. La publicidad argentina, ;representa o bien se asemeja a la realidad
vigente en nuestro pais?

No creo que la publicidad Argentina refleje la situacion que atraviesa

actualmente, sino todo lo contrario. Creo que dia a dia la misma crece y se nutre

de distintas corrientes publicitarias.
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4. Como Disenadora Grafica, ; como participa usted en la confeccion del
anuncio publicitario?; ; Cuales son los aportes especificos del Disefio
Grafico a la Publicidad?

Como disefiadora Grafica mi aporte es plasmar graficamente los distintos
recursos graficos de modo tal que contribuyan y refuercen el concepto que hay

detras de la publicidad.

5. ¢(Existen determinados parametros de realizacion publicitaria
predeterminados?; ;Qué opina de los estereotipos prefijados en la
publicidad?

No creo que haya que guiarse de determinados estereotipos sino solo
seguir la idea rectora del proyecto y lograr la realizacion de una exitosa y correcta

publicidad.

6. ;Debe la publicidad reflejar o bien mostrar la realidad social,
economica y cultural de una poblacion?

Depende de lo que quiera transmitir con la misma. No es lo mismo una

campafna de un lanzamiento de determinado producto o una publicidad de

campanfa politica.

7. ¢Qué opina de la figura femenina en los anuncios televisivos?
Creo que la mujer es un personaje referente tanto para hombres como para

mujeres mismas en distintos aspectos de la vida de cada uno.

8. (Como es el disefo de la imagen femenina en la publicidad?
El disefio de la mujer en la publicidad creo que es cuidado y siempre o casi

siempre tratado desde un lado calido y maternal.
9. ¢Tiene en cuenta las tendencias actuales o se basa en conceptos

predeterminados con anterioridad?

No me baso en ninguna tendencia.
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10.;Qué caracteristicas especificas le atribuyen a la mujer dichos
anuncios?
Caracteristicas de tipo: madre, calida, ama de casa, sensible, tierna, unica,

etc.

11.El rol femenino en la publicidad, ¢;difiere respecto a la categoria o
clase de producto de que se trate?

Si. Difiere con respecto al producto de la camparia

12.;Qué opina usted de las publicidades de supermercados y el rol
femenino presupuesto por ellas?

Creo que el perfil planteado por los supermercados es estrecho y hasta

limitado porque siempre toma a la mujer desde su condicion de ama de casa y no

explota otras condiciones esenciales de ella.15. No comparto en nada este

planteo.

13. ;Esta de acuerdo con dicha imagen?

No en su totalidad.

14.;Acepta o bien rechaza la figura femenina que aportan o intentan
reflejar los medios televisivos?

Depende que condicion se refleje en la publicidad.
15. ¢ Es acorde a la situacién femenina actual?
Actualmente muchas publicidades reflejan una mujer independiente, fresca,

trabajadora, de dia completo y me parece que eso es espejo de la mujer actual.

16.;Por qué cree que la imagen de la mujer como encargada de las

compras domésticas es utilizado por grandes corporaciones?
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Creo que es utilizado porque es un referente directo, pero como explique

anteriormente me parece un recurso bastante limitado.

17.;.Qué beneficios y desventajas podrian llegar a tener dichas
publicidades?

Como beneficio creo que seria que todas aquellas que se sientas reflejadas

entiendan mas rapido o claramente el mensaje. Y como desventaja que sea

acotado en cuanto a su target.

18.,Qué imagen femenina cree usted que deberian reflejar las
publicidades televisivas?

Me parece que tendrian que mostrar una imagen renovada, mostrando una

imagen de mujer actual...trabajadora, madre, esposa, amiga, vecina, con todas

sus tareas y condiciones: fresca, dinamica, capaz, etc.
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v' Romina Carla. Disefiadora Grafica y Directora de Arte. Pertenece al

Departamento Creativo de la Agencia de Publicidad ADB Vazquez

1. (Como percibe usted actualmente la publicidad televisiva en la
Argentina?
La publicidad ha avanzado a pasos agigantados, se ven actualmente

muchos progresos y esto enriquece mucho a la creatividad en la publicidad

2. ¢Distingue determinados parametros que guian o bien indican la
confeccién y realizacién de la misma?

En realidad, por lo menos en mi caso no distingo parametros

especificos...pero si guias en donde se necesita que la publicidad sea divertida y

sumamente impactante para el publico objetivo de la misma.

3. La publicidad argentina, ;representa o bien se asemeja a la realidad
vigente en nuestro pais?
En este ultimo tiempo se esta acercando a la realidad social. Lo que ocurre

es que siguen funcionando muchas tematicas antiguas que resultaron exitosas

4. Como Disenadora Grafica, ;como participa usted en la confeccién del
anuncio publicitario?

Yo participo junto a una redactora de arte en la realizacion del disefio de la

publicidad, todo lo relacionado a la imagen que aparecera en la publicidad en si

misma

5. ¢Cuales son los aportes especificos del Disero Grafico a lIa
Publicidad?
Los aportes especificos estan relacionados con la confeccion grafica que va

a sustentar a la publicidad
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6. ;(Existen determinados parametros de realizacion publicitaria
predeterminados?
Predeterminados no creo, pero si todos tienen como objetivo el éxito de la

misma, que impacte que sea atractiva y sobre todo recordada

7. ¢Qué opina de los estereotipos prefijados en la publicidad?
Creo que los estereotipos en algunos casos son necesarios, debido a que
la sociedad esta muy atada a ellos y necesita seguir creyendo en algunas cosas

que en algunos momentos le fueron de gran utilidad y significacion

8. ¢;Debe Ila publicidad reflejar o bien mostrar la realidad social,
economica y cultural de una poblacion?
En algunos casos si en otros no tanto..depende del productos y los fines

que se persigan

9. ¢Qué opina de la figura femenina en los anuncios televisivos?
Ha cobrado gran protagonismo y la mujer ha adquirido gran diversidad de

roles que la ubican como un ser multifacético.

10.;Coémo es el diseno de la imagen femenina en la publicidad?
Depende de la marca y como se ubique la mujer en torno a ella..en el caso
de los productos domeésticos la misma es creada como un ser enérgico que puede

hacer muchas cosas a la vez

11.;Tiene en cuenta las tendencias actuales o se basa en conceptos
predeterminados con anterioridad?

Nos basamos en lo que la sociedad piensa...pero en algunos casos las

publicidades pueden aparecer como disparadores de nuevas concepciones con

efectos revolucionarios
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12.;Qué caracteristicas especificas le atribuyen a la mujer dichos
anuncios?

Los anuncios de productos para el hogar muchas vveces muestran un solo

aspecto de la mujer, que a mi entender es un gran error dada la gran variedad de

conceptos a explotar.

13.El rol femenino en la publicidad, ;difiere respecto a la categoria o
clase de producto de que se trate?
Si, obviamente el tipo de producto establecera el tipo de imagen que se

desee transmitir de la mujer

14.;Qué opina usted de las publicidades de supermercados y el rol
femenino presupuesto por ellas?

Creo que si todavia hoy siguen teniendo éxito y son facilmente reconocidas

por las personas que las observan, pueden dar grandes resultados. Yo no las

descarto porque vuelven a lo mas esencial de la mujer...sin entrar en su

independencia y evolucion como profesionales

15. ;Esta de acuerdo con dicha imagen?
Si, depende como sea tratado el tea, segun la delicadeza y presentacion de

la mujer.

16.;Acepta o bien rechaza la figura femenina que aportan o intentan
reflejar los medios televisivos?

Yo creo que los medios han avanzado en este aspecto. Hace algunos anos
se veia a la mujer unicamente como ama de casa. Hoy en dia mas alla de su rol
domestico a la mujer se la ve mucho mas alla, en diversas situaciones y
desarrollando otro tipo de actividades que en otros tiempos hubieran sido

inimaginables.
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17. ¢ Es acorde a la situacion femenina actual?
Si estoy de acuerdo con aquellas publicidades que muestran a las mujeres
en cualquier tipo de situacion enfrentando lo que sea, ya sea como ama de casa,

profesional, como mama, etc.

18.;Por qué cree que la imagen de la mujer como encargada de las
compras domésticas es utilizado por grandes corporaciones?

Supongo porque les resultara redituable

19.;,Qué beneficios y desventajas podrian llegar a tener dichas
publicidades?

Como desventajas puede ser el hecho de captar a una target limitado y

como ventaja creo que muestran un rol ya conocido y asumido por la sociedad

mas alla que se haya avanzado en este aspecto

20.;Qué imagen femenina cree usted que deberian reflejar Ias
publicidades televisivas?

La imagen de una mujer fundamentalmente activa, llena de proyectos e

ideales que ama su familia, su trabajo y que nos descuida sus intereses ni los de

su familia
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ENTREVISTA: Eduardo Salas. Disenador Grafico. Titular de la firma Grafica
Work.

1. (Como percibe usted actualmente la publicidad televisiva en la
Argentina?
La publicidad cambio bastante en estos tiempos, esta muy atrevida vy

avanzada en muchos aspectos

2. ¢;Distingue determinados parametros que guian o bien indican la
confeccion y realizaciéon de la misma?

No se si existen parametros prefijados, pero si estan presentes los

conceptos de presencia en los medios, significacion y diferenciacion de la

publicidad

3. La publicidad argentina, ¢;representa o bien se asemeja a la realidad
vigente en nuestro pais?
Creo que actualmente refleja algunos conceptos, pero en otros todavia

sigue un poco atrasada

4. Como titular de una agencia de publicidad, ;cree en la existencia de
estereotipos en la publicidad?

Si creo y mucho, porque ciertas imagenes se han propagado y transmitido

con el paso del tiempo, y ha sido muy dificil deshacerse de ellas por su

importancia en la sociedad

5. ¢Debe la publicidad reflejar o bien mostrar la realidad social,
econodmica y cultural de una poblacién?

La realidad a veces es muy cruda y dificil de entender, por eso la

publicidad en muchos casos intenta abstraer un poco al publico de la realidad

parar divertirlo y distraerlo.
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6. ¢Qué opina de la figura femenina en los anuncios televisivos?
Creo que ha adquirido una mirada extremadamente multifacético con

respecto a otros tiempos

7. ¢(Qué caracteristicas especificas le atribuyen a la mujer dichos
anuncios?
Muestran a la mujer en gran diversidad de situaciones, haciendo muchas

actividades a la vez

8. El rol femenino en la publicidad, ¢;difiere respecto a la categoria o
clase de producto de que se trate?
Si, obviamente dependera del producto a tratar, del mensaje objetivo y del

publico al cual se quiera alcanzar

9. ¢/Qué opina usted de las publicidades de supermercados y el rol
femenino presupuesto por ellas?

Es verdad que las publicidades de supermercados siempre muestran a la

mujer como protagonista porque supongo les sera beneficioso, pero también creo

que les resultaria mucho observara otras posibilidades.

10. ;Esta de acuerdo con dicha imagen?
En algunos casos me parece divertida, no me molesta en si pero creo que
hay una infinidad de posibilidades de mostrar a la mujer en torno a la compra de

un producto para el hogar

11. ;(Acepta o bien rechaza la figura femenina que aportan o intentan
reflejar los medios televisivos?
Creo que la publicidad avanzo mucho con respecto a unos cinco afos

atras, yo apuesto a esta mentalidad de cambio para inversiones futuras
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12. ;Es acorde a la situacion femenina actual?
No, creo que la mujer crecio en todos los aspectos que podamos imaginar,

tanto profesionalmente como intelectualmente

13. ¢Por qué cree que la imagen de la mujer como encargada de las
compras domésticas es utilizado por grandes corporaciones?

Porque asocian al publico objetivo con dicho aspecto

14. ;Qué beneficios y desventajas podrian llegar a tener dichas
publicidades?

Como beneficioso creo que se trata de publicidades seguras que no van a
producir ninguna reaccion en contra por parte de la sociedad, como desventaja
creo que el hecho de no apostar a nuevas formulas podria ser perjudicial para el
avance y reconocimiento de la empresa. A veces de debe romper con ciertos

paradigmas.

15. (Qué imagen femenina cree usted que deberian reflejar las
publicidades televisivas?
Creo que las publicidades deberian mostrar a la mujer como lo que es

actualmente, una persona llena de proyectos y suefios para su vida personal.
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v Geraldina Drommi. Licenciada en Relaciones Publicas. Directora de
Shangrila Publicidad.

1. (Cémo percibe usted actualmente la publicidad televisiva en la
Argentina?

Ultimamente, mejorando. Con méas opciones, mas inversién y buenas ideas.

2. ¢Distingue determinados parametros que guian o bien indican la
confeccién y realizacion de la misma?
Algunos parametros son:
Calidad en la pelicula, en la filmacion
Inversion de los clientes y anunciantes.

Compromiso de las agencias.

3. La publicidad argentina, ¢;representa o bien se asemeja a la realidad
vigente en nuestro pais?

La publicidad de nuestro pais puede dividirse en Buenos Aires e interior, y
la diferencia la marcan las agencias.

Respecto a si estda a nivel de otros paises, estoy de acuerdo en que
representa la realidad del pais, creo que la publicidad argentina refleja a los
argentinos, capaces de reinventarse permanentemente, capaces de hacer
grandes cosas con bajos presupuestos, y sumamente creativos.

Asi es nuestra publicidad, reflejo de quienes somos.

Se busca a los directores argentinos para filmar en toda Latinoamérica.

Grandes marcas que hacen paterns piensan sus guiones en argentina y se
proyectan a todos los mercados.

Pero no creo que represente a nuestro pais desde el lado netamente

politico-econémico.
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4. Como titular de una agencia de publicidad, ;cree en la existencia de
estereotipos en la publicidad?

Si, por supuesto.

5. ¢Debe la publicidad reflejar o bien mostrar la realidad social,
economica y cultural de una poblacion?
Segun el producto o servicio que ofrece.

No es necesario, depende del publico objetivo y del guidn.

6. El rol femenino en la publicidad, ¢;difiere respecto a la categoria o clase
de producto de que se trate?

Si, definitivamente.

7. ;Qué opina usted de las publicidades de supermercados y el rol
femenino presupuesto por ellas?
Que a las amas de casa, les encanta verse reflejadas con el estilo “DISCO”.

No se sienten degradadas ni se les ocurre pensar que estan estereotipadas.

8. ¢Esta de acuerdo con dicha imagen?

No me agrada el “extremo” en que son representadas, pero considero que
si ellas se sienten identificadas en los FOCUS GROUPS y en el dia a dia, no
importa tanto mi opinion, sino la de ellas, que son el target, y a quien va dirigido

el producto o servicio.

9. ¢Acepta o bien rechaza la figura femenina que aportan o intentan
reflejar los medios televisivos?
La figura femenina se refleja de mil maneras. Ya sea como:
© Objeto sexual
© Rubias taradas
© Modelos sin cerebro

©® Madres amas de casa
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© Ejecutivas hiperactivas

< Empresarias autosuficientes

Sin embargo, tiene que ver el target de cada producto y en relacién al
mismo, la elaboracién de la pauta publicitaria teniendo presente la idea de
lo que realmente se quiere transmitir, sin lograr una mala interpretacion del

mensaje publicitario.

10. ;Es acorde a la situacion femenina actual?

Varios estereotipos de los antes detallados si.

11. ;Por qué cree que la imagen de la mujer como encargada de las
compras domésticas es utilizado por grandes corporaciones?

Porque los anunciantes que lideran la tanda publicitaria, son articulos de
tocador, de limpieza y supermercados. Como por ejemplo: Unilever, Procter,

etc.

12. ;Qué beneficios y desventajas podrian llegar a tener dichas
publicidades?
Considero que cada comercial tiene pros y contras. No se puede

generalizar.

13. ¢/Qué imagen femenina cree usted que deberian reflejar las

publicidades televisivas?

Depende del producto, hay parametros para cada uno, ademas de los
lineamientos de cada marca.
No sélo se utilizan mujeres para productos femeninos, se recurre a mujeres

en el 90% de los casos, y cada una tiene un rol diferente.
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Conclusion

En base a las entrevistas realizadas, a la informacién recabada vy al
objetivo principal del presente trabajo de investigacion, partiendo de la hipotesis
anteriormente planteada, hemos arribado a las siguientes conclusiones:

Si bien hoy en dia, las publicidades ya sean graficas 6 audiovisuales, han
evolucionado significativamente en el ambito del disefio, la tecnologia y la
innovacion, aun no han logrado representar al esteriotipo femenino de los tiempos
actuales. Ejemplo claro de lo dicho anteriormente son las publicidades referidas
especificamente a productos de consumo masivo. Sin embargo, la realidad que
desempefa la mujer actual, va mas alla de un objeto sexual 6 de un ama de casa,
pues convengamos que hoy, la mujer, es multifuncional, siendo madre,
empresaria, ama de casa, esposa, entre otras.

Asimismo, cabe destacar que aunque la mayoria de los creativos de las
agencias de publicidad reconocen el auge de la mujer como un ser proactivo,
existe sin embargo un paradigma arraigado en la sociedad, el cual no
representa el desempefio de la mujer y lo que verdaderamente es. Esto es
consecuencia del beneficio que obtienen las agencias de publicidad que
muestran una situacion no real para obtener mayor rédito.

El problema de las mujeres siempre es un problema que tienen los
hombres. En esta linea aparecen mujeres oscuras, mujeres que se constituyen
sélo alrededor de los hombres, que forjan su identidad a la "luz" de lo masculino,
asi se las jerarquiza y a la vez se las excluye del sistema. Circulan, hoy en dia -
lamentablemente- de manera directa o indirecta varios de estos juicios
entreverados en los medios. Es necesario no olvidar que el lenguaje es una prision
que deja entrever imaginarios sociales, culturales, politicos. La lengua nunca es

inocente.

72



ANEXOS



ANEXO 1

l. Introduccioén

La discusion en linea sobre Mujer y Medios de Comunicacién fue un
proyecto de WomenWatch y Mujeres Accién 2000. WomenWatch es una iniciativa
de la ONU para medir el progreso y los obstaculos desde la celebracion de la
Cuarta Conferencia Mundial de la Mujer (CCMM) que se realizdé en 1995. Mujeres
Accion es una red nacional, regional e internacional de organizaciones que
centran su trabajo en temas de Mujer y Medios de Comunicacion o la Seccién J de
la Plataforma de Accion de Beijing (PAB).

Mujeres Accién 2000 disefid, modero y facilité la discusion en linea desde el
8 de noviembre al 17 de diciembre de 1999. (Ver el Apéndice A con la lista de
personas involucradas en esta tarea). En total, 113 mujeres y un hombre enviaron
233 mensajes a la lista. (Ver Apéndice B para la lista de paises que participaron).
De estas personas, 40 eran de Estados Unidos y Canada, 28 de Europa, 24 de
Asia y el Pacifico,b 14 de Africa y 7 de América Latina.

La discusion se realizé en idioma inglés, mientras que los temas semanales
y los resumenes se tradujeron al francés y al castellano. Esto explica la poca
participacion de personas de América Latina. Se recomendd que futuras consultas
de esta indole sean en varios idiomas simultaneamente para ampliar la
participacion. En los Estados Unidos y en Canada, las personas estan conectadas
al Internet en un porcentaje mayor y es mas usual que participen en discusiones
electronicas mas que en otras partes del mundo. A pesar del bajo porcentaje
comparativo de personas conectadas al Internet en Asia y en Africa, la

participacion de personas de esas regiones fue buena.

En 1995, el tema de mujer y comunicacion o la Seccion J, fue un area de
preocupacion en la PAB, que reflej6 el reconocimiento de que los medios y la
comunicacion desempefan un rol clave en materia de equidad para las mujeres.

La Seccién J identifica dos areas primordiales en las cuales es necesario
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actuar. Se utilizaron estas areas como marco para fijar la agenda de la discusion

en linea. Especificamente estas areas son:

1. Aumentar la participacién y el acceso de las mujeres a expresarse y tomar
decisiones en y a través de los medios y las nuevas tecnologias de la
comunicacion.

2. Promover en los medios una imagen balanceada y libre de estereotipos de la

mujer.

Durante seis semanas, la discusion se centré en constatar si los objetivos
fijados en la PAB respecto a la mujer y los medios de comunicacion se habian
concretado y qué necesidades estaban todavia sin cubrir. Las facilitadoras
disefiaron la discusion alrededor de los temas de la mujer y la sociedad de la
informacién: informacion y tecnologias de la comunicacion (NTIC); como las
mujeres estan utilizando las nuevas tecnologias de la comunicacion; la imagen de
la mujer en los medios; la posicion de la mujer en los medios; las redes de mujeres
y los medios, y la libertad de expresion y la responsabilidad social de los medios
(ver Apéndice C para las introducciones que se enviaron semanalmente para

motivar la discusion).

El informe destaca las principales tendencias y discusiones, los temas
nuevos y los que estan surgiendo, los modelos, los obstaculos y las
recomendaciones.

Este informe sera difundido ampliamente en preparacién a la reunién de la
Comisién sobre la Condicion de la Mujer (CSW) que se celebra en marzo de 2000
en Nueva York en la sede de la ONU, como asi también en la Sesién Especial de

la Asamblea General, en junio.
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Il. Principales tendencias y discusiones

Podriamos enmarcar las tendencias y las discusiones en buenas y malas
noticias. Las respuestas de los/las participantes indicaron que mientras no se
habian constatado muchos cambios en la relacién de la mujer con los medios,
comenzaban a percibirse algunas innovaciones. Los temas y problemas centrales
que se describen en la Seccién J de la PAB continuan siendo preocupaciones

relevantes para las mujeres.

La mayoria de las/los participantes acordaron que muy poco ha cambiado
en la imagen de la mujer que aparece en los medios desde 1995, ya se trate de
publicidad o de informacion. Prevalecen imagenes negativas, estereotipadas,
inexactas y violentas de la mujer. Algunos grupos de mujeres son sencillamente
invisibles, como los que pertenecen a minorias étnicas o raciales. Se describe a
las mujeres por su apariencia mas que por sus habilidades. Aun peor, el aumento
de la comercializacion de los medios ha intensificado la visibilidad de imagenes
negativas, desde los letreros para anuncios, hasta la television y los periddicos.

Los nuevos medios perpetuan y acentuan mucho de lo que es negativo en
la imagen de la mujer, como los juegos para computadoras y los videos musicales.

Esto ha ocurrido a pesar del creciente numero de mujeres en el campo
laboral, en el parlamento y en el periodismo. No obstante, todavia son pocas las

mujeres que ocupan puestos de decision.

Existen algunas excepciones notables en una situacion que, por lo general,
resulta negativa y las/los participantes sefalaron algunos cambios que estan
ocurriendo, muchas veces como resultado del trabajo por los derechos de las
mujeres. Las organizaciones de mujeres y los grupos que monitorean los medios
han desempefiado un rol activo en la promocion de estos cambios. Una amplia
variedad de iniciativas sobre mujer y medios de comunicacién estan comenzado a

obtener un impacto positivo. Las/los participantes acordaron en que el comienzo
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de estos cambios positivos tienen que ver también con cambios en la educacion y
en los nuevos modelos que se perciben en la sociedad. Han habido unas pocas
iniciativas gubernamentales valiosas, aunque son escasas. La importancia de
confrontar estas imagenes negativas publicamente ha sido relevante, segun
aparecio en la discusidén. También se apoyo la capacitacion de los periodistas y de

otros responsables en los medios.

El cambio mas evidente en el escenario de las comunicaciones en estos
cinco anos ha sido la aparicion de Internet como un espacio donde las mujeres no
solo pueden tener acceso a la informacion sino también producir y difundir su
propia informacion y trabajar en red. Una seccion significativa de la discusiéon fue
dedicada a explorar las posibilidades, desafios y obstaculos que encuentran las
mujeres con relacion a las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion
(NTIC).

Mientras que existe un gran entusiasmo por las posibilidades que las NTIC
ofrecen para las mujeres en todo el mundo, se sefal6 que también presentan
peligros, como una exclusién mas profunda para aquellos que no tienen acceso, o
una mayor interferencia en la libertad personal ("sistemas espias o de control de
alta tecnologia"). También se manifesté preocupaciéon porque los cambios son tan
rapidos que no hay tiempo suficiente como para tomar conciencia de sus

implicancias y responder con politicas adecuadas.

En el grupo de trabajo se debatié sobre la importancia de considerar a las
NTIC en esta discusién sobre los medios, en particular para las mujeres del Sur,
donde el acceso a las NTIC es muchas veces minimo; pero en general hubo
consenso en que no se trata de confrontar situaciones sino de ver como los
distintos medios son complementarios unos de otros y que Internet no es, y no
deberia ser, una tecnologia para la gente pudiente o para el Norte.
Ammu Joseph, periodista, investigadora y analista de los medios de comunicacién
en India, escribe que las tecnologias incluyen otras innovaciones en las
comunicaciones, tales como rh"las que hacen que los medios audiovisuales como

la radio y la television sean no s6lo mas accesibles y utiles para la mayoria pobre
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de la poblacién, incluyendo y en especial las mujeres, sino también que sean mas

descentralizados y participativos” rheas@blr.vsnl.net.in

Varias participantes expresaron su preocupacion con la tendencia a la
concentracion de los medios de comunicacién, lo que es visto como una amenaza
a la libertad de expresion de las mujeres y al derecho a fuentes de informacion
pluralistas.

"Los sistemas de comunicacién se han convertido en uno de los principales
centros de poder econdémico y las grandes corporaciones de los medios tienen una
influencia desproporcionada sobre la opinidn publica y la vida politica de nuestros
paises... La aparicién de las NTIC ha exacerbado estas tendencias, con uniones
entre diferentes sectores econdmicos del area de las comunicaciones que resultan
en una mayor concentracion del poder. Como ciudadanas, las mujeres
practicamente no pueden hacer escuchar su voz en esta nueva configuracion del
ambito de las comunicaciones que se esta desarrollando". Irene Ledn, ALAI,

mujeres@alai.ecuanex.net.ec

[ll. Surgen nuevas tematicas

El conocimiento es un tema crucial que fue levantado por varias
participantes. En la era de la informacion, las mujeres enfrentan el desafio de
desarrollar y sistematizar su propio conocimiento, y también asegurarse que el
mismo sera empleado en su propio beneficio. Como hace notar Cynthia Gehrie:
"Las mujeres siempre compartimos nuestro conocimiento. Pero casi nunca hemos
compartido su ‘desarrollo”. En realidad, miramos en silencio como otros
desarrollan nuestro conocimiento con otros lineamientos y con otros propdsitos"
vdf19@idt.net

Josephine Sutton, de Womenspace, Canad4, escribe que aun en su pais,

donde el gobierno esta desarrollando la iniciativa de conectar todas las bibliotecas
publicas y las escuelas a Internet, no existe una politica especifica para las
mujeres en esta area, con el resultado de que: "Nuestra sociedad se ve
rapidamente dividida entre los que poseen informacion y los que no - que excluye

a mujeres, en especial las mujeres inmigrantes, las mujeres de las minorias
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étnicas, las mujeres discapacitadas, las mujeres pobres y las mujeres ancianas.
Creemos que la que la actual estrategia para Internet que sustenta el gobierno

federal genera desigualdad" diamond@fox.nstn.ca

Frieda Werden, de la Women’s International News Gathering Service,
sefala un nuevo desarrollo que parece prometedor para las mujeres: "Los micro
radio transmisores son lo suficientemente pequefos como para caber en un
monedero...las mujeres en particular podemos hacer escuchar nuestro parecer de
que los medios establecidos de ninguna manera se interesan por responder a las
necesidades de las mujeres por comunicar nuestras cuestiones, y que no
podemos juntar el dinero necesario como para acceder a una estacion de radio o

tener nuestra propia emisora en los Estados Unidos"
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ANEXO 2

A continuacién haremos referencia a una investigacion realizada por el
diario Clarin sobre la tendencia de las mujeres en estos ultimos anos.

TENDENCIA

Mujeres ultimo modelo

Trabajan, tienen hijos y buscan cada vez mas espacio para ellas

Ansiosa, se despierta minutos antes que la aturda el despertador.
Mientras pone la pava al fuego y apura algunas tostadas pide al marido que
encienda la luz del cuarto de los chicos, que los levante. Sabe que igual tendra
que correr a vestirlos y peinarlos casi dormidos, para luego preparar su vianda,
despedirlos y, recién ahi, maximizar el rendimiento de escasos diez minutos para
banarse, vestirse y volar hacia el trabajo, donde las obligaciones y urgencias
deberan hacerle espacio a breves pero efectivos llamados "organizativos": los
chicos, sus actividades, los padres, los suegros... El jefe, la reunién. El regreso

con la culpa de diez horas fuera de casa, la tarea, el bafio, la cena... La cama.

Demasiado. El mero relato de esta jornada transmite un cansancio a
prueba del mejor animo, un agobio seguro. Tan cantado estaba el final de la
historia que viven a diario millones de mujeres argentinas que a nadie le sorprende
que el capitulo que viene exija algunos replanteos. Lo novedoso es que la crisis ya
se instald, que los cambios avanzan y que las empresas y el mercado empiezan a

registrar estas nuevas necesidades de la mujer, el hombre, la pareja y la familia

Se comenzo a investigar hacia donde va la mujer argentina, adénde pone

el acento, para advertir si hay un nuevo modelo de mujer en gestacion. Y se
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encontr6 que la mujer superpoderosa de los 90, la que conjuga familia-trabajo-
pareja a costa de si misma esta en crisis. Asoma una mujer que no quiere resignar
sus conquistas laborales pero no se banca perder todo lo demas: sus espacios

personales, su femineidad, sus pequefios placeres.

Se observo que la mujer esta buscando un equilibrio. Necesita recuperar
su centro, volver a contactarse con sus aspectos femeninos. La crisis la
sensibiliz6 mucho y empez6 a preguntarse por el sentido de algunas cosas. No
quiere ser Susanita, pero tampoco perderse la crianza de sus hijos, la intimidad de
la pareja, los gustos personales. Sigue siendo una malabarista, pero incorpora un

nuevo elemento a su acrobacia: su bienestar.

La investigacion recogio fuentes diversas: cenas de amigas, entrevistas,
diarios de vida, focus group, publicidades, material periodistico. Y en base a esa

informacién dibujaron el recorrido de la mujer en las Uultimas décadas.

— Susanita ya fue. "De la Susanita de los afos 60 queda muy poco. Y
tampoco hay muchos referentes de la mujer combativa de los 70 y 80. Hoy
muchas mujeres sienten que algunas reivindicaciones feministas se le

vinieron en contra

— La mujer superpoderosa. En los 90, dice, la mujer se masculiniza para
avanzar sobre roles historicamente pensados para los hombres. Se mira en
ese espejo y se construye a partir de lo que se espera de ella: fortaleza.
"Puesta hacia el mundo, posterga su mundo interno" y se instala en la
"chica 10": cumple los viejos mandatos de madre y esposa e intenta

calzarse los nuevos roles con impiadosa exigencia.

— La mujer malabarista. Tras la crisis la mujer acentua su perfil multifuncion

y llega a un extremo tal que estalla la crisis. "Agobiada y desenfocada,
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siente que perdid su femineidad y postergd cosas importantes, como la
crianza de los hijos, la vida familiar, los encuentros con amigos. ¢Qué

sentido tiene?, se pregunta”.

Hacia la mujer libra. Segun el informe, desde el 2003 se empieza a ver en
la mujer un replanteo de intereses y necesidades. "La mujer se pregunta
sobre su condicidn y empieza a desplazarse en la incertidumbre, sin
modelos ni metas claras. Siente que necesita espacios propios y busca
reencontrarse con lo esencialmente femenino: la ternura, la dulzura, la
capacidad de contencién, la receptividad. No le deja de importar su
profesion ni quiere excluirse del ambito laboral, pero necesita recuperar

roles que disfrutaba

Siete y medio, pago. La mujer que se viene asoma mas tolerante consigo
misma, menos exigente. "Empieza a valorar pequefias practicas cotidianas
y busca actividades que satisfagan su necesidad de armonia y conexién
intima", agrega. En la consultora CCR coinciden con el diagnostico: La
mujer avanzo desde su ambito de injerencia histérico —el hogar, lo
privado— hacia el espacio publico y el mercado laboral, incorporando
rasgos considerados masculinos. Pero hoy irrumpe como tendencia la
busqueda de un equilibrio, el anhelo de una vida mas simple y la

reconsideracion de la propia sobreexigencia

Los datos indican que la mujer necesita un cambio. No pide trabajar menos

ni quiere dejar de crecer —personal y profesionalmente— en ese mundo rico e

inmenso que abre el trabajo. Pide encontrar un modo de hacerlo desde sus

necesidades y habilidades, para dejar de desgarrarse en contradicciones

afectivas. Pide que no sea el trabajo o la familia sino ambos, de una manera mas

enriquecedora y saludable.
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FUERZA LABORAL

En la ultima década las mujeres se volcaron masivamente al mercado de
trabajo. Datos del INDEC arrojan que la tasa de actividad femenina crecié un 32%
desde 1990, trepando del 28% al 31,7%, mientras que entre los varones aumento
apenas un 1,3%. Es mas, las mujeres contribuyen cada vez mas a generar
riqueza: la participacion de la mujer en el producto bruto interno es hoy del 45%, y
en 1980 promediaba el 32%.
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