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1.0

CONTEXTO / ANTECEDENTES

La Entidad de las Naciones Unidas para la
Igualdad de Género y el Empoderamiento de las
Mujeres (ONU Mujeres), basandose en la vision de
igualdad consagrada en la Carta de las Naciones
Unidas, trabaja para eliminar la discriminacion en
contra de las mujeres y las nifas, por el empodera-
miento de las mujeres, y para lograr la igualdad en-
tre las mujeres y los hombres como socios y bene-
ficiarios del desarrollo, por los derechos humanos,
en las acciones humanitarias, en la paz y sequridad.
Al colocar los derechos de las mujeres como el eje
central de su labor, ONU Mujeres lidera y coordina
los esfuerzos del sistema de las Naciones Unidas
para asegurar que los compromisos de igualdad y
transversalidad de género se traduzcan en accio-
nes en todo el mundo. Al mismo tiempo, ejerce un
liderazgo sustantivo y coherente para apoyar las
prioridades y los esfuerzos de los Estados miem-
bros, construyendo una asociacion eficaz con el
gobierno, la sociedad civil, el sector privado, asf
Ccomo con otros actores relevantes.

ONU Mujeres, en alianza con la Organizacion
Internacional del Trabajo (OIT) y la Union Europea
(UE), implementa desde enero de 2018 el pro-
grama “Ganar-Ganar: la igualdad de género es un
buen negocio” para contribuir al empoderamiento
econdmico de las mujeres, reconociéndolas como
beneficiarias e impulsoras del crecimiento y del de-
sarrollo, mediante el aumento del compromiso de
las empresas privadas con la igualdad de género
y el empoderamiento de las mujeres vy el fortale-
cimiento de las capacidades de las empresas para
implementar estos compromisos. La accién, en ul-
tima instancia, contribuird al logro de la igualdad
de género al permitir la participaciéon de la mujer
en la fuerza de trabajo, el espiritu empresarial, el
empoderamiento econémico y, por lo tanto, su
participacion plena e igualitaria en la sociedad.

La principal plataforma del programa son los
Principios para el Empoderamiento de las Mujeres
o WEPs (por su sigla en inglés), un conjunto de

1 Naciones Unidas (1945). “Carta de las Naciones Unidas y Estatuto de la Corte
Internacional de Justicia”. Disponible: <https://bit.ly/3uDdHIO/>.

principios para las empresas que ofrecen orienta-
cion sobre cémo promover la igualdad de género
y el empoderamiento de las mujeres en el lugar de
trabajo, el mercado y la comunidad. Impulsados
por ONU Mujeres en alianza con el Pacto Mundial
de las Naciones Unidas, los principios fueron elabo-
rados a partir de practicas empresariales de la vida
real en un proceso consultivo amplio.

Dirigido a empresas lideradas por mujeres, re-
des y compariias con un compromiso activo por la
promocion de la igualdad de género y el empo-
deramiento de las mujeres vy las nifas, el programa
promueve vinculos comerciales, empresas conjun-
tas e innovacion entre mujeres de la Unién Europea
y América Latina y el Caribe, al tiempo que apoya
el didlogo y el intercambio interregional de bue-
nas practicas para aumentar la capacidad de las
empresas en la implementacion de negocios con
igualdad de género. Adicionalmente, el programa
adopta la perspectiva de interseccionalidad para
abordar los desafios especificos que enfrentan las
mujeres afrodescendientes e indigenas. Se presta
especial atencion a la identificacion de oportuni-
dades para aumentar el empoderamiento econd-
mico de las mujeres migrantes y refugiadas.

El programa se implementa en seis paises de
América Latina y el Caribe (Argentina, Brasil, Chile,
Costa Rica, Jamaica y Uruguay) y tiene un compo-
nente regional coordinado desde ONU Mujeres
Brasil. El programa Ganar-Ganar promueve el caso
de negocios para laigualdad de género a través del
sector privado entendiendo que el compromiso de
las empresas con la igualdad de género es una de-
cision estratégica e inteligente para hacer buenos
negocios.

En Argentina, en los ultimos afos, la igualdad
de género se ha instalado con fuerza en un impor-
tante segmento de la poblacién, que cada vez lla-
ma mas la atencion a través de las redes sociales
y otros medios de comunicacion, cuando surgen
propuestas de comunicacion y publicidad sexis-
tas, que reflejan estereotipos negativos hacia las
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mujeres. Si bien las empresas tienen la motivacion
de desarrollar acciones en respuesta a la agenda
de género, esto no ha llevado necesariamente a
la incorporacion de una perspectiva de género en
las acciones, estrategias y, contenidos mediaticos y
marcarios en general.

Contar con datos sustentados en el andlisis
del comportamiento de los consumidores y con-
sumidoras es una evidencia clave para empujar
procesos de cambio de conducta por parte de las
empresas y sus departamentos de comunicacion
y marketing. Las marcas son un activo vivo del ne-
gocio y, por lo tanto, todas sus manifestaciones, no
solo las publicitarias, son relevantes y oportunas
para poder deconstruir las desigualdades de gé-
nero desde los contenidos y expresiones que se
ponen en circulacion. Es importante destacar que
las marcas tienen el gran poder de influenciar en
la vida de las personas y, justamente por eso, tam-
bién tienen la responsabilidad de garantizar que
sus mensajes no perpetlen las desigualdades de
género ni obstaculicen las transformaciones que
la sociedad necesita para alcanzar los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS).



2.0

OBJETIVOS

Esta investigacion tiene como objetivo conocer
en profundidad cémo y cuanto afectan los mensa-
jes sexistas a las marcas. En el punto de partida, se
plantea la hipdtesis de que las campanas de comu-
nicacion que no se construyan utilizando un enfo-
que de igualdad de género tienen grandes proba-
bilidades de reproducir mensajes estereotipados;
y, €N consecuencia, presentar serias erosiones en
el posicionamiento, la percepcion, el vinculo que
las personas construyen con ellas y, en ultima ins-
tancia, en el valor que representan para sus accio-
nistas. Porque las marcas, tal y como se entienden
en el marco de esta investigacion, representan,
mucho méas que un nombre y un logo, uno de los
principales activos de las companias. Se trata de
un activo intangible capaz de generar un valor al-
tisimo. Asi, lo demuestra el “Best Global Brands’, el
ranking de las 100 marcas mejor valuadas que, des-
de hace més de 20 afos, desarrolla la consultora
global Interbrand,” donde se observa que el valor
que tienen las marcas crece afio a afo, aun en épo-
cas de crisis, como la pandemia del COVID-19. En
2020, por ejemplo, el valor total de las marcas ha
crecido en un 9% en relacion con el afo anterior,
alcanzando un total que excede los dos billones de
dolares. En un mundo donde las ofertas son infini-
tas, las personas estan dejando de valorar las ca-
racteristicas propias de un producto y tienen mas
en cuenta el valor agregado que la marca deposita
sobre este.

Desde un enfoque de derechos humanos, no
cabe ninguna duda de que el principal motivo por
el cual se espera que las marcas y el sector empre-
sarial puedan incorporar enfoques de igualdad y
diversidad tiene que ver con cuestiones éticas: la
sociedad mundial necesita un cambio estructu-
ral en la forma en la que se hacen los negocios y
ese cambio comienza por asumir responsabilidad
y tomar accion. En ese sentido, los Objetivos de
Desarrollo Sostenible presentes en la Agenda 2030°

2 Interbrand (2020)."Best Global Brands”. Disponible: <https:/bit.ly/2ZWFXrF>.

3 Naciones Unidas. “Objetivos y metas de Desarrollo Sostenible”. Disponible:
<https://bit.ly/3uBUneR>.

han hecho un gran trabajo para definir el rumbo
de las transformaciones necesarias para el mundo
que viene. Asimismo, abordar teméticas de género
y diversidad desde las compariias, es beneficioso
para el desarrollo de los negocios. Entendiendo
que las marcas son activos del negocio, podria in-
ferirse que una comunicacion basada en mensajes
sexistas perjudica de forma directa la reputacion de
la marca y eso, en consecuencia, daha el negocio.

Tal vez la incorporaciéon de perspectiva de gé-
nero en la creaciéon de mensajes masivos de co-
municacion no sea la Unica razon por la que una
empresa vaya a duplicar su facturacion anual -o sf,
no podriamos asegurarlo sin un andlisis financiero
adecuado-, pero definitivamente es una de las
herramientas fundamentales que va a garantizar
que esa marca se mantenga relevante, conecta-
da con las conversaciones que suceden en la so-
ciedad, donde habitan las millones de personas
diversas con las que las marcas buscan entablar
vinculos duraderos; esas personas que, gracias a las
redes sociales se encuentran mas conectadas que
nunca, compartiendo preocupaciones, afinidades
y debates, impulsando movimientos que habilitan
nuevas formas de ejercer su ciudadania y que
tienen la capacidad, la habilidad y los recursos para
levantar la voz cuando no les gusta lo que reciben
a través de las comunicaciones a las que estan
expuestas.

Resulta evidente que, con una sociedad cada
vez mas informada en materia de género y mas
exigente en cuanto a derechos, la tolerancia a pro-
puestas y discursos que reproducen violencia sim-
bdlica y ponen de manifiesto los tradicionales es-
tereotipos de género, cada vez sea menor. Durante
los Ultimos anos, pero especialmente en el trans-
curso del afo 2020, las marcas han encontrado
una fuerte resistencia hacia conceptos que poco
tiempo atras podrian haber pasado desapercibidos
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e, incluso, podrian haber generado algunas afini-
dades. Hoy, gracias al trabajo de organizaciones de
derechos humanos y de los movimientos feminis-
tas, estos mensajes generan repudios masivos y en
algunos casos, pueden llegar a ser eliminados y le-
vantados del aire.

Las redes sociales han sido un lugar clave para
que las agrupaciones de derechos humanos, movi-
mientos sociales y de mujeres pudieran encontrar
un espacio mancomunado donde compartir su
rechazo frente a las imagenes de mujeres cosifica-
das, nifas sexualizadas, personas caricaturizadas
por su orientaciéon sexual u otras discriminaciones
que pueden ofrecer las publicidades contempora-
neas. Estas redes han servido no solo para unificar
los reclamos que hasta ahora aparecian de mane-
ra fragmentada y aislada, sino que también se han
consolidado como plataformas para que cualquier
persona, desde cualquier lugar del mundo, pueda
sumar su aporte para exigir a las empresas duefas
de las marcas, la implementacion de cambios y
acciones de reparacion, como retirar una pieza de
circulacion o rehacer sus creatividades.

Como en muchos otros dmbitos de accion, la
perspectiva de género como herramienta meto-
doldgica todavia resulta un enfoque novedoso en
la mayoria de los ambientes de comunicacion de
marcas. Si bien algunas agencias de publicidad y
departamentos de marketing han empezado a de-
construir sus comunicaciones e ideas, este tema
es incipiente y como tal, genera suspicacias es-
pecialmente en espacios directivos y de toma de
decisiones.

En esos espacios, a pesar de que muchas em-
presas estarian dispuestas a retirar una pieza del

aire sifuera necesario, no cuentan con protocolos o
instancias de reflexion y revision para evitar el desa-
rrollo de mensajes o contenidos sexistas. En gene-
ral, todavia no hay plena legitimidad para abordar
de forma estratégica la necesidad de aprendizaje
para poder garantizar que las personas tengan la
capacidad y las herramientas para no volver a en-
contrarse en los procesos que les han conducido a
desarrollar ideas, campanas o acciones con sesgos
de género. En estos casos, algunas marcas optan
por disminiur el volumen de sus comunicaciones
como prevencion ante posibles rechazos. En este
contexto, surgen las preguntas que dan inicio a
este proyecto: jqué pasa con los mensajes sexistas
de las marcas?, ;tienen el potencial de afectarlas?,
ien qué variables y en qué medida?

Para responder estas preguntas, se disefid una
investigacion de metodologia mixta, con aborda-
jes cuantitativos y cualitativos. En primer lugar, se
realizd un estudio de habitos para conocer las
opiniones, actitudes y discursos de la poblacion en
relacion con la cuestion de género, conocer qué
temas o aspectos conceptuales reciben mayor o
menor consenso Y, finalmente, intentar determinar
cual es el vinculo entre estos temas vy las marcas.
Este estudio se realizd en Argentina, a través de
una encuesta en linea autoadministrada y con una
muestra compuesta por 1000 casos. En segundo
lugar, se realizd un estudio de cambio de con-
ducta para validar la hipdtesis de cambio de con-
ducta de los consumidores y consumidoras frente
a la publicidad que no contempla la perspectiva
de género en suideay ejecucion. En esta instancia,
el foco estuvo depositado tanto en el nivel de la
percepcion (individual y social) como en el de la
accion o conducta de las personas consumidoras
frente a la publicidad en cuestion.
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3.1

Sobre el rol de las marcas
en el mundo actual

Nunca fue tan necesario como ahora conocer el
contexto global en el que se desarrollan las marcas
para entender las variables que entran en consi-
deracion para su creacion, y su posterior desarro-
llo como principales activos de cualquier empresa
0 negocio.

Desde 2020, la crisis del COVID-19 provocd
que el mundo se paralizara para luego reiniciarse
y que, paraddjicamente, también fuera el marco
ideal para la aceleracion de algunos procesos eco-
némicos y sociales. Mientras la pausa obligaba a
las personas a repensar todos los aspectos de su
rutina y a dejar de actuar como siempre lo hicie-
ron, las organizaciones debieron rearmarse, en
una realidad incierta, con implicancias directas
en todas las dreas de la sociedad. Manfredi Ricca,
Global Chief Strategy Officer en Interbrand, sugiere
que todo el proceso de la creacion de marcas y el
de desarrollo de negocios y sus comunicaciones se
encuentra en medio de un nuevo Renacimiento
‘donde una vez mas, la creatividad, la resiliencia y
los logros humanos pueden crear una nueva era de
oportunidades”

Durante los dltimos anos, América Latina y el
Caribe han sido testigo de una coyuntura de es-
tallidos sociales que hicieron visibles los impactos
de una crisis estructural acrecentada por la pande-
mia del COVID-19, interpelando a gobiernos, em-
presas y, por supuesto, a las marcas, para ampliar
los derechos de la ciudadania. En 2019, lo vimos
en Chile, cuando mas de un millén de personas
se concentré para reclamar justicia y, asi se logréd
el plebiscito constitucional. Lo vimos en Argentina,
primero en 2018 y luego en 2020, cuando la de-
nominada “marea verde” logré la aprobacion de
una ley de vanguardia para garantizar el acceso a
la interrupcion voluntaria del embarazo de mane-
ra segura, legal y gratuita para todas las mujeres y
personas gestantes.

La velocidad con la que ocurren estas revolu-
cionesy transformaciones sociales y culturales, que
desatan son algunos de los factores a considerar
para entender qué ocurre con las audiencias y sus
expectativas sobre las marcas y sus propuestas. Es
evidente que ante las manifestaciones sociales se
espera una reaccion de la politica y de los/as lide-
res de opinidn, pero jqué se espera de quienes to-
man decisiones corporativas que eventualmente
—de forma directa o indirecta— se reflejaran en las
acciones y comunicaciones de marca? Diferentes
expertos/as en la materia coinciden acerca de la
influencia directa de los movimientos sociales en el
universo de marcas. Para Charlotte Black, Strategy
Director en Saffron,” otra de las agencias globales
especializada en branding:

estamos experimentando de primera
mano la incertidumbre de esta época
inquietante. Es dificil saber cémo actuar,
como planificar y qué debemos agrade-
cer. Lo sentimos a nivel personal, pero en
los negocios en los que nos desarrollamos
estan considerando preguntas similares y
como estas se traducen para sus marcas.
Vivimos en la era de la transparencia. Las
marcas seran juzgadas en base a lo au-
ténticas que se muestren, cémo cumplan
las promesas que hagan y como esto las
diferencia en un panorama altamente
competitivo.

Expertos/as del drea coinciden al identificar las
prioridades definidas por las marcas que han de-
mostrado agilidad y sensibilidad para mantener su
valor a largo plazo: un propdsito claro que guie to-
das sus decisiones, mensajes claros y transparentes
para construir confianza, y un esfuerzo constante
por entender en profundidad los deseos de sus au-
diencias, que les permita sostener una propuesta a
largo plazo.

4 Ricca, M."Beyond the storm: A new decade of possibility’, en Interbrand. Dispo-
nible: <https://bitly/37TZUE5>.

5 Black, C. "What value is your brand really creating?’, en Saffron. Disponible:
<https://bitly/37U48vr>.
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3.2

Breve historia del branding

A lo largo de las décadas, la expectativa sobre
las marcas fue cambiando a partir del contexto
socioecondmico, el panorama cultural, la filosoffa
productiva y los parametros de consumo. La con-
sultora Interbrand® suele identificar cuatro etapas
fundamentales en la historia del branding como
disciplina profesional.

Primero fue la era de la identidad. Luego
de la revolucién industrial, un hito histérico que
modificé por completo las reglas del mercado, el
aumento en la produccion de productos, el desa-
rrollo de sistemas de distribucion mas eficiente y
el poder adquisitivo de las personas, hizo que los
habitos de consumos cambiaran. De la explosion
de la produccion en masa, surgio la necesidad de
diferenciar los productos de consumo. Los/as fabri-
cantes empacaban un commodity en una caja y le
agregaban informacion que aumentaba su utilidad
para convertir el producto en algo deseable vy asi,
estimular la demanda. La marca empezd a estar
presente en cada producto, fuese con un nombre
o insignias graficas propias. £l objetivo, después de
todo, era diferenciar un producto del otro. Para ese
entonces, encontramos el caso de Bass Brewery
que, en 1875, registro su “triangulo rojo’, la primera
“marca registrada” de la historia, y, en 1879, Procter
& Gamble desarrollé un jabon que flotaba y hacfa
burbujas llamado “lvory”. Fue una de las primeras
empresas en empaquetar un producto para distin-
guirlo de los jabones comunes. Durante esta etapa,
todos los esfuerzos se basaban en producir la ma-
yor cantidad de productos sin tener en cuenta las
necesidades de la las personas. En la economia ba-
sada en la industria que domind la primera mitad
del siglo XX, quien tenfa las fabricas y producia los
productos a precios mas asequibles era quien do-
minaba los mercados. Las empresas ofrecian pro-
ductos y las personas los compraban. Es decir, el
proceso de creacidon de una marca ocurria cuando
el producto ya existia y estaba listo para ser vendi-
do. Era un proceso que giraba en torno al disefio
y donde las comunicaciones de marca se daban
de manera unidireccional, de la empresa hacia la

6 Interbrand (2014)."Best Global Brands”. Disponible: <https://bit.ly/2ZZfoPA>.

sociedad. En ese momento, la marca era un simple
nombre con un logotipo.

La segunda etapa es la era de valor, que da
vida a la industria del branding. A partir de la déca-
da de los 80, las empresas empiezan a reconocer a
las marcas como activos intangibles que pueden
aumentar el valor econémico de los negocios, crear
preferencia por sus productos y servicios, ayudar a
construir lealtad entre los y las colaboradores/as, y
generar relaciones emocionales con los distintos
publicos. Comienza a haber un mayor conocimien-
to de los y las consumidores/as, con el objetivo de
crear un didlogo mas bidireccional. Lentamente,
se va abandonando la idea de que una marca se
construye solo por medio de la comunicacion y la
publicidad, y empieza a permear la idea de que la
construccién se da a través de todos los puntos de
contacto con las personas que son, en definitiva,
quienes reciben las propuestas y las enriquecen
con su experiencia. En esta época, las marcas se
empiezan a definir como la suma de percepciones
y expectativas que tienen las personas alrededor
de la propuesta de valor de una empresa. Es im-
portante destacar que no se trata Unicamente de
las personas externas a la compariia, es decir quie-
nes consumen o eligen la marca, sino que también
es relevante la expectativa de quienes forman par-
te de la empresa en si misma: el publico interno.
En este momento, nace el concepto de prome-
sa de marca lo cual da inicio a concebir la marca
como un proceso estratégico capaz de integrar
a todo el desarrollo de marketing mas tradicional,
enfocado en el producto. La marca dejé de ser una
responsabilidad exclusiva del departamento de
marketing y comienza a acercarse fuertemente a la
discusion sobre la estrategia de negocio y la vision
de la empresa de la cual forma parte.’

La tercera etapa (a partir del afno 2000) se deno-
mina la era de la experiencia y es la que da lugar
ala primera concepcion de lo que se conoce como
“marcas con propdsito”. Segun Rebecca Robins,
Chief Learning and Culture Officer en Interbrand,:

el poder pasa de las marcas a las manos
de quienes las consumen. Se rompe el

7 Idem.

8 Robins, R."What Does a Brand Really Mean?’ en Brand channel. 28/2/2018. Dis-
ponible: <https:/bit.ly/3ktnl6C>.
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esquema de comunicacion lineal (de pro-
ducto a consumidor/a). Consumidores y
consumidoras comienzan a demandar
autenticidad y transparencia. También co-
mienzan a evaluar la experiencia de com-
pra desde la pre hasta la posventa.

Con el reconocimiento de las marcas como acti-
vos valiosos y estratégicos, se produce una aprecia-
cion mas profunda del rol que juegan en la entrega
de experiencias satisfactorias y diferenciales hacia
las personas. La llegada de la era de la informacién
o digital en los afios 90 cambid radicalmente la ma-
nera en la que las empresas buscaban posicionarse
en el mercado. Durante este periodo, se empeza-
ron a fundar los grandes gigantes digitales como
Google, Apple, Facebook y Amazon (conocidos
como el grupo GAFA), con el objetivo comun de
brindar herramientas y poder a las personas como
nunca antes habia sido posible. Todas estas marcas
lograron redefinir las expectativas de las personas
al ofrecer experiencias Unicas, relevantes y memo-
rables. Uno de los grandes cambios surgidos en la
era digital es el impacto generado en la manera en
la que las personas se relacionan, evaldan, eligen y
consumen los productos y servicios que seleccio-
nan para su vida. En la era de la experiencia, un pro-
ducto de calidad ya no es suficiente para generar
lealtad, ya que representa un elemento facilmente
replicable. En cambio, lo que no se puede copiar es
como una empresa entrega ese producto o esa ex-
periencia, y como se relaciona desde el servicio. Las
personas, empoderadas por las redes sociales, aho-
ra tienen mucho mas control que nunca. Esperan
enamorarse de aquellas marcas que puedan ofre-
cer una interaccion real y sincera. En esta etapa,
el rol del branding es ayudar a crear y gestionar la
identidad de las marcas, medir y administrar su va-
lor, e integrar experiencias eficientes, memorables
y fluidas.’

Esto nos lleva a la era de la personalizacion.
Esta era comienza con la premisa de que las perso-
nas, en control de sus preferencias, buscan tomar
decisiones conscientes e informadas en cada as-
pecto de su vida. En definitiva, lo que las personas
buscan es que las marcas les entreguen exacta-
mente lo que ellas quieren, en el momento y en el
lugar que lo necesitan. Las marcas se convierten en

9 Interbrand (2014), ob. cit.

vehiculos a través de los cuales las personas viven
experiencias, integramente disefiadas y creadas
segun sus preferencias. En las palabras de Nancy
Villanueva, CEO Iberia & Middle East de Interbrand,
"ahora se espera que las marcas se muevan al ritmo
de la demanda de las personas, al ritmo de sus vi-
das” Seguin Villanueva, para moverse al ritmo de la
vida de las personas, las marcas tienen que enten-
der que son experimentadas en ‘micromomentos.
No importa cuan unificado esté el ecosistema de
una marca ni como de holistica sea su experien-
Cia; la conexion de la gente con las marcas esta
fragmentada. Las personas pasan de una marca a
otra, interactuando con miles y miles al dia al mis-
mo tiempo. Pero esos micromomentos’son criticos
porque, en cada uno, las personas juzgan a la mar-
ca como un todo y cada micromomento es evalua-
do frente a “macroexpectativas significativas” Las
marcas que buscan liderar en la era de la persona-
lizacion tendran que reconocer al ser humano en
los datos, descubrir insights genuinos y crear una
experiencia verdaderamente potente.

;Qué sigue? La era actual que plantea un viraje
clave desde el proposito hacia la accion. Esta es la
era que pone de manifiesto la necesidad de que las
marcas no solo expresen un ideal, sino que tomen
una posicién frente a los problemas reales, concre-
tos y especificos que atraviesa el mundo.

El 85% de los y las adolescentes estadouniden-
ses entre 16 y 24 afos cree que las marcas deben
existir por alguna otra razén ademas de las ga-
nancias, y el 80% cree que las marcas deben ayu-
dar a que las vidas de las personas sean mejores,
segun la investigacion “Generation Z: Building a
Better Normal”r

Si bien en el mundo corporativo y dentro de las
areas de marketing, hablar de misién o vision de
una empresa no es algo verdaderamente novedo-
so, desde hace décadas, la interpretacion de estas
ideas en las empresas se redujo a declaraciones ofi-
ciales que marcaban en una expresion de deseo el
objetivo principal de una empresa y sus principios
rectores. Sin embargo, hoy las marcas que logra-
ron establecerse como lideres de sus categorfas, e

10 Villanueva, N. “Marcas al ritmo de nuestras vidas’, en Reason Why. 2/11/2015.
Disponible: <https://bit.ly/3sDCrin>.

11 Wunderman Thompson. “Generation Z: Building a Better Normal”. Diciembre
de 2020. Disponible: <https:/bit.ly/3uOPr6G>.
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incluso como fconos culturales, son aquellas que
transformaron esa idea de mision corporativa en
un verdadero propodsito, una razén de ser capaz
de guiar todas las decisiones de la marca y generar
un impacto positivo en el mundo. Liderar con un
propdsito, que no se refiera exclusivamente a las
ganancias comerciales, y que sea claro e inspira-
dor para todas las audiencias, ha dejado de ser una
opcion, y ahora, de cara al futuro inmediato, es un
imperativo. Hacer negocios sin reparar en el costo
social, ambiental o cultural de la cadena de valor, ya
no es una opcion viable.

Sophie Lord, Directora Ejecutiva de Estrategia
en la consultora Landor,” lo expresa de la
siguiente manera:

la gente le estd diciendo a las marcas 'y a
los negocios muy claramente que quie-
ren que las marcas actlen. Nosotros, el
pueblo, queremos que las marcas lide-
res lideren. Queremos que el capitalismo
se haga responsable. Queremos que las
marcas ayuden a arreglar los problemas
que vemos a nuestro alrededor.

Sus ideas son sostenidas por las cifras de un es-
tudio de WPP (grupo internacional de servicios de
publicidad y marketing que relne a las redes de
agencias mas exitosas de la industria) sobre las res-
puestas al COVID-19 en marzo de 2020, en el que
se encontro que el 93% de los encuestados y en-
cuestadas piensa que las marcas deben hacer fren-
te a la situacion y ayudar a mitigar los efectos de la
crisis, mientras que solo el 4% cree que las marcas
no deberian hacer nada al respecto. La idea de que
las marcas deben trabajar como activistas por algu-
na causa es cada vez mas pregnante. Lo que llama-
mos proposito es hoy en dia, para Manfredi Ricca
“una postura sobre una verdad humana profunda
que une a los consumidores y consumidoras, que
actla como un faro a seguir”* Y mucho mas que
una simple postura, es un asunto politico.

Si entendemos a las marcas como potenciales
actores politicos y fuerzas econdmicas, que se de-
sarrollan en medio de un contexto de cambios ra-
dicalesy veloces como el que ya hemos descrito, es

12 Lord, S. "Are we witnessing the re-birth of Purpose?’, en Landor. 20/7/2020.
Disponible: <https://bit.ly/37Uba3j>.

13 Ricca, M., ob. cit.

sencillo comprender por qué la decision de consu-
mir una u otra propuesta representa una elecciéon
significativa. Las personas demuestran cada vez
mas su postura frente a temas de relevancia so-
ciocultural, a través de las marcas y productos que
eligen. Segun estudios de la consultora Edelman
en 2018,+ dos de cada tres consumidores o con-
sumidoras son, lo que ellos denominan, belief
driven buyers. Esto significa que son personas que
compran, de forma consciente o inconsciente, ba-
sandose en sus valores y son capaces no solo de
dejar de consumir sino de boicotear a una marca
que esté en contra de los valores que les resultan
fundamentales.Y por fundamentales nos referimos
a cuestiones muy vinculadas con los derechos hu-
manos y el futuro del planeta, equidad, sustenta-
bilidad, justicia, pobreza, alimentacion, vivienda
digna, entre otras causas. Muchas de estas causas
son las que se enumeran en los ODS, y en otros
espacios e instituciones que estan dedicando gran-
des esfuerzos para pensar el futuro, especialmente
el futuro pos-COVID-19 y, de alguna forma, tienen
la capacidad de identificar las dreas del sistema
mundial actual que necesitan foco y transforma-
cién radical. Grupos de cientificos/as, innovadores/
as, creativos/as y emprendedores/as sociales alre-
dedor del mundo se conectan con estas proble-
maticas desde diferentes puntos de vista. Google
habla de Moonshot Thinking para referirse a la
division de innovacion que persigue proyectos e
ideas que parecen imposibles, pero si se pudieran
realizar podrian redefinir la humanidad en su con-
junto, impactando la vida de mil millones de per-
sonas. Singularity University habla de Global Grand
Challengesy propone empoderar a la comunidad
global para resolver los problemas mas urgentes
del planeta que, a su criterio, se enmarcan en 12
dimensiones: energfa, ambiente, alimentacion, re-
fugio, recursos y tecnologias espaciales,*agua, resi-
liencia ante desastres naturales, gobernanza, salud,
educacion, prosperidad y seguridad.

14 Edelman. “Brands take a stand” Octubre de 2018. Disponible:

<https//bit.ly/3g3BXQN>.
15 Naciones Unidas, ob. cit.
16 Xcompany. Disponible: <https://x.company/moonshot/>.

17 Singularity University. Disponible: <https://bitly/3szwIPX>.

18 Uso y administracion seguros y equitativos de los recursos y tecnologias es-
paciales en beneficio de la humanidad y de nuestro futuro como especie mul-
ti-planetaria.
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En conclusion, hace varias décadas que las
marcas dejaron de ser meros elementos de iden-
tificacion con la Unica funcién de distinguir a un
producto de otro, y comenzaron a ser poderosos
activos intangibles capaces de movilizar socieda-
des, influenciar comportamientos, promover cau-
sas sociales o, a la inversa, obstaculizar su desarro-
llo. Las marcas son actores politicos, de los que se
espera que tomen partido frente a las preocupa-
ciones sociales porque no son ajenas a ellas, y en
ocasiones, las propias marcas pueden llegar a ser
parte de la causa de esas problematicas. El tiempo
de salvaguardarse en las posiciones neutrales ha
quedado atras. Hoy, si hay una propuesta, esta tie-
ne que agregar realmente valor al mundo. Si no se
puede prescindir de ella; y ya se sabe que estamos
en la era del menos es mas, por lo cual, lo que no
aporta valor, estorba.

3.3

Patrones socioculturales
y comunicacion:

En 1979, cuando la Asamblea General de las
Naciones Unidas aprobd la Convencion sobre la
Eliminacion de Todas las Formas de Violencia con-
trala Mujer o CEDAW que representa uno de los ins-
trumentos mas relevantes para el reconocimiento
de los derechos de las mujeres y nifnas, se puso
un especial énfasis en el reconocimiento de que
la violencia contra las mujeres no es Unicamente
la ejercida en el plano fisico, sino que existe una
multiplicidad de modalidades que es necesario
considerar. En este sentido, lo cultural se empieza
a configurar como un espacio relevante, por lo que
los Estados son convocados a tomar medidas para
erradicar los estereotipos de género. En el articulo
5, la CEDAW establece que los Estados deben:

modificar los patrones socioculturales
de conducta de hombres y mujeres, con

19 Restaino, R. (2020). Ciudadania y WhatsApp. [Monograffa final no publicadal.
FLACSO PRIGEPP.
20 Convencion para la Eliminacion de la Discriminacion contra la Mujer. “Con-

vencién sobre la eliminacion de todas las formas de discriminaciéon contra la
mujer”. 18/12/1979. Disponible: <https://bit.ly/3szy0oK>.

miras a alcanzar la eliminacién de los pre-
juicios y las practicas consuetudinarias y
de cualquier otra indole que estén basa-
dos en la idea de la inferioridad o supe-
rioridad de cualquiera de los sexos o en
funciones estereotipadas de hombres y
mujeres.

Por su parte, en 1994, la Asamblea General de
la Organizacion de los Estados Americanos apro-
bod otro importante instrumento, la Convencion
Interamericana para Prevenir, Sancionar y Erradicar
la Violencia contra la Mujer, conocida como
Convencién Belém do Para, que continua el cami-
no delineado por CEDAW al iluminar, en lo cultu-
ral, una forma de violencia y avanza un paso mas
incorporando claramente a los medios de comu-
nicacion, a la vez que apela y destaca su respon-
sabilidad en la difusién masiva de estereotipos de
género.

En el articulo 6, esta convencion establece el
derecho a una vida libre de violencias y se postulan
como fundamentales tanto el derecho a ser libre
de toda forma de discriminacion como el derecho
a una educacion libre de comportamientos, practi-
cas sociales y manifestaciones culturales que sugie-
ran la inferioridad o subordinacion de las mujeres,
es decir, libre de patrones estereotipados sexistas y
machistas. A su vez, el articulo 8 llama a los Estados
a adoptar medidas progresivas para modificar es-
tos patrones y alienta a los medios de comunica-
cion “a elaborar directrices adecuadas de difusion
que contribuyan a erradicar la violencia contra la
mujer en todas sus formas y a realzar el respeto a
la dignidad de la mujer”: Una década después de
su aprobacion, se realiza el primer informe de mo-
nitoreo del cumplimiento de esta convencion y se
constata que los Estados no estaban avanzando en
los compromisos asumidos. Entre otras cuestiones,
se identificd que, para 2004, los marcos juridicos
aun resultaban insuficientes para poner en practica
la amplitud de derechos que se contemplan en la
convencién y que los firmantes habfan estado en-
focandose en sancionar leyes de violencia domés-
tica, pero las otras modalidades de violencia que se
habfan introducido en el instrumento todavia no
estaban en el radar de ningun pais.

21 Convencion Belém Do Pard. “Convencion Interamericana para Prevenir, San-

cionar y Erradicar la Violencia contra la Mujer”. 9/6/1994. Disponible: <https://
bit.ly/3aXzDXg>.
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Aunque con fuertes resistencias y obstaculos
para la efectiva implementacion, es posible advertir
como los medios de comunicacion han ido toman-
do un lugar cada vez mas relevante y transversal
en la agenda de derechos de las mujeres. Inclusive,
en 2013, el Parlamento Latinoamericano desarro-
I16 la Norma Marco para consolidar la Democracia
Paritaria, cuyo objetivo es erradicar la exclusion
estructural de las mujeres. Aqui la necesidad de
combatir los estereotipos y la discriminacion en
medios, y las TIC (Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion) ha sido una de las cinco areas estra-
tégicas de intervencion alrededor de las cuales se
estructurd el debate. En el articulo 16, se establece
el rol clave no solo de los medios de comunicacion
tradicionales sino también, y esto es absolutamen-
te novedoso, de las redes sociales. Se hace hincapié
en la necesidad de poner atencién en todos estos
dispositivos para evitar que circulen contenidos
que menoscaben la igualdad de género o resulten
discriminatorios. Asimismo, es interesante notar
que, en este documento, se resalta el papel que
pueden tener los medios y las redes no solo para
dejar de reproducir desigualdades sino, para difun-
dir contenidos, politicas y estrategias que contribu-
yan al logro de una igualdad sustantiva.»

34

Argentina: lo simbdélico
también es violencia-

Apoyéndose en los instrumentos antes mencio-
nados, en el ano 2010, entrd en vigor en Argentina
la ley 26485 de proteccion integral de las mujeres.
Su objetivo es promover y garantizar la eliminacion
de la discriminacion entre mujeres y varones, ga-
rantizar el derecho de las mujeres a vivir una vida
libre de violencias y, también garantizar la elimina-
cion de los patrones socioculturales que sostienen
y reproducen las desigualdades de género. Una
de las mayores virtudes de esta ley es justamente

22 ONU Mujeres (2016). "Norma Marco para consolidar la Democracia Paritaria”

Nueva York: ONU Mujeres, Parlamento Latinoamericano y Caribefio.

23 Restaino, R. (2020), ob. cit.

entender a la violencia contra las mujeres de forma
integral y enunciar el compromiso de prevenirla,
sancionarla y erradicarla de todos los aspectos de
la vida. En el articulo 4, se define la violencia con-
tra las mujeres como:

toda conducta, accidon u omisidn, que,
de manera directa o indirecta, tanto en el
dmbito publico como en el privado, ba-
sada en una relacién desigual de poder,
afecte su vida, libertad, dignidad, integri-
dad fisica, psicoldgica, sexual, econdmica
0 patrimonial, como asf también su segu-
ridad personal.

Es especialmente interesante notar, en esta
definicién, el acento en el mundo privado y en el
publico, y en la manera indirecta ademds de en la
directa, ya que estas precisiones se refuerzan en el
articulo 5, con la tipificacion de las clases violencia
que guedan comprendidas en la ley. Ademas de la
violencia fisica y sexual, también aparecen la eco-
némica y patrimonial, la psicolégica y la simbdlica,”
un tipo de violencia extremadamente relevante
pero que, hasta el momento, no se habia confi-
gurado de manera formal. Se define como toda
aquella manifestacion que reproduce desigualdad
y discriminacion a través de mensajes, iconos, sim-
bolos, valores y cualquier otro tipo de patrén este-
reotipado que ayude a naturalizar la subordinacion
de las mujeres en la sociedad.» El hecho de que lo
simbodlico sea nombrado y conceptualizado permi-
te ver la profundidad y la vision de futuro con la
que fue elaborado este instrumento. Tal y como ex-
plican Bareiro y otros (2013),” las modalidades con
las que se ejerce violencia contra las mujeres no
son estaticas, sino que adquieren matices diferen-
tes conforme al contexto, el momento historico, y
las practicas socioculturales vigentes y se requiere
que los Estados tengan apertura para reconocer las
nuevas modalidades en la medida que aparecen
y capacidad de reaccién para frenarlas. Siguiendo
esta reflexion es posible pensar que, en efecto, el

24 Ley 26485. Ley de proteccion integral a las mujeres. Ley para preve-
nir, sancionar y erradicar la violencia. Buenos Aires. 11/3/2009. Disponible:
<https://bitly/3r2jJk7>.

25 Recientemente, fue agregada a esta tipificacion la violencia publico-politica.

26 Ley 26485, ob. cit.

27 Bareiro, L.y otros (2013). "La ciudadania de las mujeres en las democracias de

las Américas". Disponible: <https://bit.ly/3bKDR3M>.
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Estado argentino ha tenido la apertura para iden-
tificar la necesidad de darle a la violencia simbo-
lica y a la modalidad mediatica, una formalidad
que hasta ahora no habian tenido. Esto, sin duda,
debe significar una importante plataforma para
garantizar derechos especialmente en el contexto
de un mundo globalizado e hiperconectado en el
que las personas no solo son consumidoras sino
productoras de contenidos, gracias a herramien-
tas que les permiten difundir contenidos masiva-
mente y globalmente en cuestion de segundos.
La inmediatez de la comunicacion facilita la repro-
duccion sistematica de patrones culturales, este-
reotipos y desigualdades de género. Por lo tanto,
el reconocimiento de la violencia simbdlica en esta
ley es indispensable para poner fin a este tipo de
discriminaciones.

3.5

Desigualdad
de género y publicidad

Una marca no es solo su publicidad; las campa-
Aas publicitarias representan solo una parte de la
propuesta de valor de lo que estas pueden ofrecer.
La construccién de una marca comienza con el di-
sefo de una estrategia de posicionamiento, tam-
bién llamada propuesta de valor, que esté alineada
con los valores de la compania. Una marca es un
activo intangible del negocio justamente porque,
bien gestionada, es un elemento crucial para dina-
mizar el camino hacia la concrecion de objetivos
comerciales, corporativos e institucionales. Esa es-
trategia de marca, disefiada minuciosamente para
aportar un valor especifico, que no siempre es del
orden econémico, a la compania, tomara multiples
formas a lo largo del tiempo para poder ir llegan-
do a las manos, los ofdos y el corazén de todas sus
audiencias. Ya sea que se trate de una empresa B2B
(Business to Business) o B2C (Business to Consumer)
una vez que esta claro cudl es el posicionamiento
que se quiere lograr, lo que sigue es disefiar una
planificacion estratégica que identifique cudles
serdn las actividades necesarias para darle vida a
la marca. La estrategia definida serd el puntapié
para pensar acciones, productos y servicios, esque-
mas de atencion, de distribucion, de contratacion

(podria ser un punto de partida para idear politicas
de recursos humanos) y comunicaciones no solo
publicitarias, también internas, institucionales, de
prensay relaciones publicas, entre otras cuestiones.
Si bien la publicidad representa solo una parte del
universo total de una marca, es importante recono-
cer que, en muchas ocasiones, especialmente en el
caso de las empresas de consumo masivo, las co-
municaciones publicitarias son una de las manifes-
taciones mas contundentes que se realizan, a partir
de las cuales es posible conocer el punto de vista
de una determinada compafia, y también poder
inferir como esta se posiciona en relacion a temas
diversos. Entonces, si bien una marca es mas que
su publicidad, lo cierto es que la publicidad tiene
un nivel de impacto, alcance y memorabilidad su-
mamente potente. Para las empresas que realizan
fuertes inversiones en este campo (por supuesto,
no son todas las empresas), posiblemente la publi-
cidad sea un factor determinante para el éxito de
una marca.

Teniendo esto en mente, es importante no-
tar que la preocupacion sobre la forma en la que
la publicidad reproduce patrones socioculturales
que refuerzan las desigualdades de género no es
una preocupacion del todo novedosa en el sec-
tor a nivel global. Desde el aflo 2015, el Festival
Internacional de Publicidad de Cannes -que ano
a ano premia las mejores publicidades del mun-
do- inaugurd una seccion denominada “Glass Lion”
que tiene como meta reconocer las campanas que
estan dando pasos efectivos para sumarse a la lu-
cha porlaigualdad de género. En esta misma linea,
recientemente este mismo festival cred una nue-
va categoria de premiacion que se estructura ba-
sandose en los ODS presentes en la Agenda 2030,
entre los cuales la igualdad de género tiene un rol
fundamental dado que es un ODS en si mismo
pero también es transversal a toda la agenda. En
2017 de la mano de ONU Mujeres, nace la iniciativa
“Unstereotype Alliance’» un espacio de intercam-
bio entre empresas, de investigacion y desarrollo
de acciones para luchar contra los estereotipos en
la publicidad. Desde 2004, el Geena Davis Institute
viene trabajando para erradicar los estereotipos
de género en la industria del entretenimiento,
incluyendo un fuerte eje de trabajo en el dmbito

28 ONU Mujeres. "Unstereotype Alliance”. Disponible: <https://bit.ly/3bTwd5Z>.
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publicitario. En el plano local, la preocupaciéon por
las desigualdades de género vinculadas con las
comunicaciones publicitarias ha tardado algo mas
de tiempo en alcanzar un punto de masificacion.
Si bien existen iniciativas que llevan varios afnos
investigando y generando reflexién sobre el tema
en cuestion, lo cierto es que esto se acelerd fuerte-
mente desde comienzos de 2018. Por mencionar
algunas iniciativas de alto valor, durante 2019, la
Asociacion Civil Comunicacion para la Igualdad pu-
blicd una investigacion sobre el sector publicitario
y asuntos de género.» En ese mismo afno, llevo ade-
lante el primer foro nacional de Politicas de Género
en Periodismo y Publicidad® donde mas de 46 or-
ganizaciones firmaron un Acuerdo Compromiso
para reducir el sexismo en la industria.” También,
en 2019, el Consejo Publicitario Argentino (CPA)
lanzé un compromiso entre agencias anunciantes
y medios para erradicar los estereotipos de género
de la publicidad.” De la mano del trabajo realizado
por estas instituciones y organizaciones provenien-
tes de otras dreas de la comunicacion (periodismo
0 servicios audiovisuales), y de algunas periodistas
que se enfocaron en asuntos de género y publi-
cidad, se ha logrado crear un espacio en diversos
medios para hablar sobre esta profunda proble-
matica. Asimismo, a partir del trabajo de otras
agrupaciones y movimientos del sector, como la
red profesional Mujeres en Publicidad (MEP),= vy
de una sociedad que cada vez expresa mas clara-
mente el repudio frente a anuncios sexistas, se esta
instalando en las empresas y entre profesionales
de la industria la preocupacion por la forma en la
que las publicidades reproducen estereotipos de
género. Junto a esto también aparece la busque-
da de herramientas y metodologias para evitarlos.

29 Comunicacion para la igualdad. “El sexismo en la industria publicitaria”
20/2/2019. Disponible: <https://bit.ly/20ckoR6>.

30 Ibidem. “Foro Nacional de Politicas de Género en Periodismo y Publicidad”
17/10/2019. Disponible: <https://bit.ly/20bkgkR>.

31 Ibidem. "Acuerdo Compromiso para la Democratizacion de las Industrias del
Periodismo y la Publicidad” 17/9/2019. Disponible: <https://bit.ly/2MwHbH0>.

32 Consejo Publicitario Argentino. Noviembre de 2019. Disponible: <https://bit.
ly/3pXNH7f>.

33 Mujeres en Publicidad (@somosmep) nacié en 2019 y reine a mujeres (cis y
trans) e identidades no binarias que se desempefan en las empresas del sector
para trabajar en conjunto por una industria con perspectiva de género.

3.6

La perspectiva de género
como herramienta

Si bien, como se menciond, la publicidad se-
xista viene formando parte de las agendas de las
convenciones de derechos humanos y de la for-
mulacion de politicas publicas hace décadas, para
los/as profesionales del sector publicitario local, y
aun mas, profesionales de las comunicaciones de
marca en sentido general, este es un tema que se
encuentra en estadios incipientes de desarrollo.
Adentrarse en el entendimiento de la problema-
tica, en las multiples aristas que la componen, en
los factores y efectos que causa, no es tarea senci-
lla y mucho menos inmediata. En general, requiere
adquirir nuevos conocimientos que, en ocasiones,
entran en conflicto con las creencias instaladas y
conducen necesariamente a cuestionar la propia
practica profesional para descubrir en primera per-
sona las formas en las que han operado los sesgos
de género en la trayectoria individual y colectiva
de un grupo de trabajo. Adicionalmente, como
ocurre en otros ambitos, es bastante mas sencillo
el proceso que conduce a comprender el proble-
ma que desencadenar las acciones que permiten
resolverla. Entre una cosa y la otra, lo que ocurre es
que se abre un espacio de exploracion, de experi-
mentacion, de reflexion, de formacion, de prueba
y error en el cual se van transitando algunos ca-
minos algunos caminos en los que las marcas po-
drian realizar una reflexion critica de su trayectoria
comunicacional.

No todas las estrategias que implementan las
publicidades para evitar el sexismo son exitosas. A
veces, entre el temor a equivocarse y la falta de co-
nocimiento tedrico sobre el tema, las marcas reali-
zan ajustes superficiales que no solo no resuelven
el problema de base, sino que dan cuenta de cierta
simplificacion en el entendimiento de la gravedad
de los mensajes que emiten. Pinkwashing es el
nombre con el que se reconocen aquellas piezas
que, en el afdn de subirse al tema de género, ge-
neran comunicaciones que siguen reproduciendo

Publicidad y estereotipos: una relacion de alto riesgo
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el statu quo de la desigualdad, pero de una for-
ma distinta, de lo que lo venfan haciendo hasta
el momento.

Como ejemplo podrian mencionarse aquellas
campanas de limpieza que, histéricamente, se han
basado en protagonistas mujeres y ahora deciden
hacer anuncios con varones que, por un lado, apa-
recen infantilizados y representados como si fueran
ninos que descubren por primera vez la limpieza;
y, por otro lado, se ocupan de la limpieza porque
no hay una mujer en su vida. No es habitual ver
campanas publicitarias de productos de limpieza
donde los varones estén limpiando cuando las mu-
jeres llegan de trabajar -situacion que se ha visto
durante décadas de forma invertida- o donde Ia
pareja protagonista del anuncio esté formada por
personas no binarias y LGBTQI+.

Otros ejemplos de pinkwashing son aquellas
campanas que tienen la ambicién, muchas veces
declarada, de trabajar por el empoderamiento de
las mujeres, pero que representan ese empode-
ramiento con formas renovadas de los condicio-
namientos culturales histéricos que le han sido
asignados a las mujeres: dentro del hogar, a cargo
de las tareas de cuidado, ocupadas de su belleza,
cuidando su cuerpo, etc. Muchas veces se confun-
de el empoderamiento y la perspectiva de género
con la capacidad de eleccion, como si se tratara
Unicamente de mostrar a las mujeres haciendo lo
que han hecho toda la vida, pero convencidas de
seguir haciéndolo, como si pudiera abordarse el
concepto de empoderamiento en una dimension
individual, desligado de las condiciones estructu-
rales que afectan y condicionan esa capacidad de
eleccion.

Por desconocimiento o temor a repudios masi-
vos, muchas marcas se han mantenido al margen
de la incorporacion del enfoque de género en sus
comunicaciones; lo que les ha llevado a la repro-
duccién, en muchos casos, de sesgos y desigualda-
des de género.

La desigualdad de género es un problema es-
tructural de la sociedad que se manifiesta en to-
das las ideas y pensamientos que elaboramos. Las
historias que cuentan las publicidades estan atra-
vesadas por estas desigualdades y, por lo tanto,
todas las comunicaciones de todas las marcas, son
plausibles de ser analizadas desde una perspectiva
de género. No se trata Unicamente de las marcas
destinadas a las mujeres y, desde luego, tampoco
de las marcas de consumo masivo.

En el marco de esta investigacion, se entiende
la perspectiva de género como un enfoque meto-
dolégico, un punto de vista analitico que parte del
entendimiento de que vivimos en una sociedad
patriarcal que alberga la mirada androcéntrica y
la cultura machista, en la que a las personas se les
asigna una serie de caracteristicas, roles, recursos,
oportunidades y también, deberes, expectativas, y
responsabilidades en funcion a su identidad de gé-
nero desde la base de un orden desigual en el que
el varon cis, heterosexual, blanco, de clase media
tendrd siempre una posicién de privilegio frente
al resto al estar en la cima de la pirdmide, y ser el
referente y modelo de todas las cosas. Partiendo
de este lugar, la perspectiva de género es una he-
rramienta que permite observar el impacto del
género en las oportunidades, roles e interacciones
sociales de las personas.

Es importante destacar que la perspectiva
de género no es un fin en si mismo, sino una
herramienta para alcanzar la igualdad y, desde ese
punto de vista, hay que considerar que no es in-
falible ni automatica. No hay pasos estandarizados
que puedan ser utilizados sin una reflexion critica
ni un analisis profundo de las estructuras de poder.
La perspectiva de género sirve de gufa para formu-
lar preguntas que permitan analizar de qué forma
las ideas publicitarias refuerzan desigualdades exis-
tentes, o para buscar laigualdad con el fin de evitar
estereotipos y contar historias desde un enfoque
de diversidad.
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El objetivo de la fase cuantitativa de esta inves-
tigacién es contar con datos estadisticos que
permitan conocer en profundidad cémo las per-
sonas estan interpretando algunas de las mani-
festaciones y transformaciones que se estan dando
a nivel social y cultural, en relacion con la igualdad
de género. Para eso, una de las metas que se tu-
vieron presentes en el disefio de las metodologias
fue la necesidad de acercarnos a un conocimiento
que pudiera estar segmentado no solo por género,
sino también por edad y por regién con la expec-
tativa que alguna de esas combinaciones pudiera
ayudar a identificar obstaculos y oportunidades
para la construccién de marcas con perspectiva de
género.

En dltima instancia, el objetivo de esta inves-
tigaciéon es generar la informacién necesaria para
ayudar a profesionales de marketing y responsables
del desarrollo de ideas creativas y estratégicas, a
Crear y proponer contenidos mas justos y equitati-
vos que contribuyan a la eliminacion de creencias
y valores patriarcales y violentos que entorpezcan
el logro de laigualdad de género. En este contexto,
la perspectiva de género es una de las estrategias
mas eficaces para garantizar mensajes y conteni-
dos que apunten a la diversidad y no reproduzcan
sesgos y discriminaciones.

Para lograr estos objetivos, se disefid una inves-
tigaciéon cuantitativa compuesta por dos estudios
complementarios. En primer lugar, se realizd un es-
tudio de habitos para conocer las opiniones, acti-
tudes y discursos de la poblacién en relacion con la
cuestion de género, conocer qué temas o aspectos
conceptuales reciben mayor o menor consenso'y,
finalmente, intentar determinar cual es el vinculo
entre estos temas y las marcas. Este estudio se rea-
lizb en Argentina, a través de una encuesta en linea
autoadministrada y cuenta con una muestra com-
puesta por mas de 1000 casos. En segundo lugar,
se llevd a cabo un estudio de cambio de con-
ducta, para validar la hipdtesis de cambio de con-
ducta de los consumidores y consumidoras frente
a la publicidad que no contempla la perspectiva
de género en suideay ejecucion. En esta instancia,
el foco estuvo depositado tanto en el nivel de la
percepcion (individual y social) como en el de la
accion o conducta del consumidor o consumidora
frente a la publicidad en cuestion.

4.1

ESTUDIO DE
HABITOS

El objetivo general del estudio de habitos es
conocer las opiniones, discursos y actitudes de los
consumidores y consumidoras en torno a la cues-
tion de género. En esta instancia, se hara foco en
medir “lo discursivo’, es decir, lo que el consumidor
o consumidora declara en torno a la tematica (el
nivel del juicio u emocion), y que tiende a estar mas
vinculado al orden de lo publico.

Los objetivos especificos de esta etapa se
centran en indagar sobre:

1. El grado en el que elige, cambia, evita o boi-
cotea una marca basado en la posiciéon de esta
frente a probleméticas sociales.

2. Elgradoenelqueelige,cambia,evitaoboicotea
una marca basado en la ausencia o no de
perspectiva de género en sus comunicaciones.

3. Autopercepcién: conocer la afinidad que
los/as respondientes tienen hacia el mo-
vimiento feminista o las cuestiones de género,
y la correspondiente  autopercep-cion/
identificacion.

4. Qué entiende por machismo/sexismo.

5. Atributos que hacen que una publicidad sea
machista/sexista.
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4.1.1

La muestra del estudio

Figura 1. Composicion ponderada

Encuestas autoadministradas por

Metodologia: .

panel en linea

Varones y mujeres, de 14 a 55 afios
Target: NSE: ABC1/C2/C3

Residentes en AMBA y resto del pais
Tamano 1032 casos totales
muestral:

Error muestral: + 3,10 (Al 95% de confianza)

Duraciéon de 20 minutos

Cuestionario:

Fecha de
campo:

20/11 al 2/12 de 2020

El perfil de la muestra es acorde a la distribucion
poblacional y se compone de un total de 1032 ca-
s0s, entre los que se encuentran varones y muje-
res de forma equitativa. Participaron personas de
entre 14 y 55 afos lo cual nos permitirad tener un
conocimiento preciso sobre la variacion en los ha-
bitos y discursos de las distintas generaciones en
relaciéon con los temas de género. Las personas
participantes se encuentran tanto en AMBA (Area
Metropolitana de Buenos Aires), que compren-
de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA)
y los 40 municipios de la provincia de Buenos
Aires y en el resto del pafs. Esta caracteristica de
la muestra resulta importante a la hora de querer
generar conocimiento sobre el comportamiento
de la poblacion, considerando que de los méas de
45 millones de habitantes que tiene el pafs, se-
gun el Censo Nacional de 2010+ mds de la mitad
habita fuera de CABA. El nivel socioeconémico de
las personas participantes en el estudio es ABCT
(nivel socio-econdmico alto-alto), C2 (nivel alto),
C3 (nivel medio alto). La decision de contemplar
niveles socioecondmicos altos y medios se debe a
la idea de que, especialmente en un contexto de
profunda crisis econdmica como la que atraviesa
Argentina, las personas que presentan una mayor
capacidad de consumo son quienes tienen mayor
disponibilidad para elegir qué comprar.

34 Buenos Aires Ciudad.”;Qué es AMBA?". Disponible: <https://cutt.ly/flCzLwK>.

GENERO
Varén [ 49
Mujer I 40
Sin especificar |1
EDAD
14-20 afios [ 17
21-30 anos [ 28
31-40afos ) 25
41-55 afos [ 31
NIVEL SOCIO-ECONOMICO
ABC1 N 12
2 I 4
c3 I 4
REGION
AMBA I— 45
PROVINCIAS [ 55

Base: 1032 casos, Datos ponderados. Valores en %.

Elinstrumento de andlisis utilizado fue un cues-
tionario estructurado con preguntas cerradas y
abiertas divididas en tres grandes secciones: en
la primera seccién nos enfocamos en conocer
cudles son, a criterio de las personas participantes,
los principales problemas de Argentina y tratar de
identificar qué espacio ocupan los temas de género
en esa agenda. La segunda seccién se centrd en
conocer en qué medida las personas tienen un
conocimiento preciso sobre el significado de con-
ceptos clave como: machismo/sexismo, igualdad
de género, feminismo y perspectiva de género;
qué grados de acuerdo y desacuerdo manifiestan
con algunas premisas relacionadas con asuntos de
igualdad de género y con qué temdticas asocian la
agenda del movimiento feminista. La tercera sec-
cién nuclea temas relacionados con la percepcion
de marcas e inclusion, y con la busqueda de identi-
ficar en qué medida las personas estan dispuestas
a comprar o dejar de comprar una marca basando-
se en la posicion que esta toma ante determinados
temas sociales o politicos.

Publicidad y estereotipos: una relacion de alto riesgo
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4.1.2

El contexto de la investigacion

Diciembre de 2020 fue un mes extraordinario
en Argentina. Como para el resto del mundo, la
pandemia producida por el COVID-19 ha afectado
fuertemente todos los aspectos de la vida social,
economica vy politica a lo largo del ano. También,
ha impactado en los trabajos, las relaciones, los pla-
nes y los proyectos. Si bien la llegada del verano y
las temperaturas elevadas han dado cierta tranqui-
lidad a la poblacion luego de nueve meses de aisla-
miento, la incertidumbre sobre el futuro, la impo-
sibilidad que mucha gente encuentra para tomarse
vacaciones, la rigurosidad de tener que pasar las
flestas lejos de los seres queridos, las noticias que
vienen de Europa que auguran momentos criticos
en materia de salud publica; todo eso, en conjunto
con los vaivenes del escenario politico y econémi-
co local favorecen, de por si, un contexto peculiar
para el desarrollo de esta investigacion.

Sumado a esto, lo que ha hecho de este mo-
mento una instancia verdaderamente extraordina-
ria, por fuera de toda cotidianeidad, es el hecho de
que el 28 de diciembre de 2020, luego de mas de
12 horas de debate y con “la marea verde”= mani-
festdndose en las calles, el Congreso de la Nacion
aprobd la ley de interrupcion voluntaria del emba-
razo. £l 12 de diciembre se habia llevado adelante
el debate en la Camara de Diputados, donde la ley
habia conseguido media sancién al igual que en
2018, cuando el tema se instald definitivamente en
la agenda politica y, también, en la social.

El movimiento feminista y de mujeres> reclaman
esta ley hace mas de quince afos, pero fue durante
los ultimos dos que se lograron hacer las alianzas
necesarias para que la ley resulte finalmente apro-
bada, aunque no sin una fortisima oposicion y re-
chazo de una parte de la poblacién. El Congreso se

35 Argentina ha tenido una de las més prolongadas politicas de aislamiento
social.

36 Se conoce como "marea verde”a la parte del movimiento feminista que, des-
de hace décadas, viene impulsando la ley de interrupcién voluntaria del emba-
razo en Argentina.

37 Campana Nacional por el Derecho al Aborto Legal, Seguro y Gratuito. Dispo-

nible: <http://www.abortolegal.com.ar/>.

ha expresadoy, con 38 votos a favor y 29 en contra,
la ley ha sido aprobada y Argentina se convirtié en
uno de los pocos paises de la region en garantizar
este derecho.

A los fines de esta investigacion, es importante
considerar que esta encuesta se ha llevado adelan-
te en un momento del pais que es realmente histo-
rico, que las cuestiones de género estan tanto en la
agenda politica como en el clima social.

4.1.3

Los resultados

A) ;Cuales son los principales
problemas de Argentina?

Al preguntar sobre los principales problemas de
Argentina, lo que surge de forma espontdnea son
temas directamente ligados a la economia, la sequ-
ridad, la corrupcion, la educacion y el desempleo.
Muy incipientemente aparecen menciones relacio-
nadas con la violencia de género. Si bien estas no
tienen un valor representativo, pues son el 1% de
las respuestas, es interesante notar que este tipo de
referencias aparece solo entre las mujeres.

Al preguntar de forma guiada sobre los prin-
cipales problemas de Argentina, si bien siguen
primando los temas relacionados a la crisis eco-
némica, empiezan a cobrar relevancia asuntos
como femicidios, violencia de género, derechos
de las mujeres y personas LGBTIQ+, ley de educa-
cion sexual integral y discriminacion por motivos
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de género. En conjunto, las menciones referidas a
la agenda de género alcanzan un 56% de respues-
tas lo que permite pensar que, aun cuando sea en
forma guiada, estos asuntos se empiezan a enmar-
car dentro de los principales problemas que tiene
Argentina, por fuera de los temas coyunturales. En
este punto, es interesante observar que mientras
no se encuentran diferencias significativas para los/
as residentes de AMBA o del resto del pals, sf exis-
ten en la apertura por género y por edad. Mientras
el 70% de las mujeres menciona temas de género
como asuntos prioritarios para el pais, solo el 43%
de los varones lo hace. En la mayorfa de las varia-
bles analizadas, las preocupaciones que manifies-
tan las mujeres y los varones son bastante parejas.
Con algunas diferencias sutiles, a todos y todas les
preocupa principalmente la economia, el desem-
pleo, la pobreza, la educacion, el precio de los ali-
mentos, la salud publica y el COVID-19. Si bien a la
mayoria les inquieta la seguridad y la corrupcion,
las mujeres (71%) parecen estar mas alerta que los
varones (65%) en lo que respecta a la seguridad,
la delincuencia y los robos, mientras ellos (67%)
estan mas preocupados que ellas (59%) por la co-
rrupcion. Las variables generales presentan com-
portamientos relativamente parejos, pero son las
mujeres y especificamente las personas menores
de 30 afios, quienes mayormente identifican que
las desigualdades de género forman parte de los
principales problemas que tiene hoy el pals. En las
variables relacionadas con la agenda de género, las
diferencias entre la valoracion que hacen las per-
sonas es sustancialmente distinta seguin con el gé-
nero con el que se identifican. Esto no es un tema
menor, pues evidencia que la aproximacién que
tienen las personas a las desigualdades y violencias
por motivos de género esta efectivamente sujeta al
goce de privilegios.

Algunos ejemplos

«  El 47% de las mujeres considera que la vio-
lencia por motivos de género (doméstica,
medidtica, simbolica, obstétrica, laboral,
politica, etc.) es uno de los problemas prin-
Cipales de Argentina, pero solo el 27% de
los varones lo considera dentro de los temas
centrales del pafs. Mientras este aspecto pa-
rece ser muy relevante para las personas me-
nores de 20 anos (59%), no parece serlo para
aquellas mayores de 30 afos (28%).

«  En lo que respecta a femicidios, mas de la
mitad de las mujeres (54%) identifica el tema
como principal; mientras solo el 31% de los
varones lo considera asi 2020, Este dato re-
sulta verdaderamente alarmante en un con-
texto en el que, segun cifras reveladas por
la Defensoria del Pueblo de la Nacion de
la Republica Argentina,» en 2019, se regis-
traron 280 victimas de femicidio y transtra-
vesticidios y, en 2020,” entre el 1 de enero
y el 21 de julio se registraron 168 victimas.

« EI25% de las mujeres considera que la discri-
minaciéon por orientacion sexual es un pro-
blema grave en Argentina; mientras que solo
el 10% de los varones considera lo mismo.

En sintesis: la preocupacion por las desigualdades
de género tiene mas relevancia para las mujeres,
especialmente las mas jovenes.

38 Defensorfa del Pueblo de la Nacion Republica Argentina (2019). Observatorio
de femicidios. Disponible: <https://cutt.ly/YICYqsh>.

39 Defensoria del Pueblo de la Nacion Republica Argentina (2020). Observatorio
de femicidios. Disponible: <https://cuttly/PICYbEQ>.
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Tabla 1. Principales problemas de Argentina (guiado)

Ty GENERO . E I.ﬂ.l)
Base 1032 455 564 13 164 251 273 344 183 359 450 4a0 572
Economia 7 79 79 a7 79 79 75 81 74 80 79 78 80
Desempleo 73 71 76 43 71 79 69 71 71 72 74 69 76
Pabreza 73 72 75 43 80 75 [ 72 71 73 74 74 73
Seguridad / delincuencia / robos 68 65 ral 50 7 65 63 Al [i14] [+1:] 69 67 68
Corrupcion 63 a7 59 438 52 64 64 68 Gl 66 61 56 a9
Educacion 58 56 a0 64 59 57 54 61 59 61 55 54 61
Precio de los allmentos 54 54 54 53 61 45 51 61 =1 53 36 52 56
Salud pablica 48 42 54 35 49 48 47 48 45 46 50 45 50
Pandemia / COVID 47 45 49 47 54 45 40 50 41 46 49 46 48
Femicidies 43 31 54 a1 59 53 32 34 30 45 44 42 44
Desigualdad social 39 36 43 36 47 38 37 37 37 40 39 39 39
Wil mor it 04 el Bl e it 7 |27 a7 s2|s9 a1 28 2 |30 |31 @ |z 3
Narcotrifico 36 36 35 26 35 3z a2 42 27 34 k] 35 36
Consumo de drogas 25 25 26 13 27 22 24 29 21 24 28 24 27
Derechos de las mujeres 22 15 28 12 42 30 9 14 18 23 22 21 22
Desarrollo 21 25 18 ] 33 16 19 22 18 24 21 24 20
Interrupcion voluntaria del embarazo 19 14 25 12 n 26 m 14 15 20 20 18 20
Ecologia / sustentabilidad 18 16 20 12 27 22 12 15 19 16 19 17 19
Ley de educacion sexual integral 18 10 25 12 35 24 8 10 15 17 19 18 17
Discriminacién por tacion sexual 16 12 19 19 35 21 6 8 14 15 17 14 17
Institucionalidad 16 22 10 4] 16 12 15 19 20 15 15 15 16
Discriminacién por tivos de gé 15 12 19 26 3 21 7 9 15 17 15 14 17
Discriminacion vinculada con xenofobia / racismo 14 1" 17 20 N 15 & 10 12 14 %5 15 13
Inmigracién / extranjeros 14 16 13 13 21 5 n 18 16 12 16 15 14
Derechos de las personas LGBTTIOQ+ 13 10 16 12 25 21 4 7 13 12 14 1 15
Consumo de alcohel n 1 12 13 17 10 7 13 ] 9 13 10 12
Relaciones internacionales 1 16 ¥ 12 19 L) 7 13 13 12 1" 10 12
Discriminacion vinculada a motivos religiosos 7 6 7 14 18 6 2 5 6 6 8 7 7
Otro (especificar) 1 1 2 . 1 1 2 1 1 2 1 1 1
Minguno 1 1 = 8 3 - - - 1 - 1 1 =
*FEMINISMO / SEXUALIDAD / ORIENTACION SEXUAL 56 43 70 70 76 61 48 48 46 56 59 56 57
P6.Y de este listado ;jcudles son los problemas / temas mas importantes para la Argentina? Valores en %

Por favor selecciond todos los que te parezcan importantes Respuesta multiple,



B) ;Qué se entiende

por machismo, igualdad
de género, feminismo

y perspectiva de género?

Considerando que se tratan de términos polisé-
micos, cuyo sentido y significado depende, en gran
medida, de los marcos cognitivos que se empleen
para su interpretacion, lo que se quiso identificar
en este estudio es qué entiende la gente, en lineas
generales, al mencionar estos conceptos. El inte-
rés estuvo depositado en identificar si se hace una
valoracion positiva o negativa sobre cada término,
en qué medida se manifiestan acuerdos o con-
sensos y también en qué medida las personas se
identifican con esos conceptos. No se mostraron
definiciones ni fue el objetivo evaluar el grado de
adecuacién de las personas con una definicion es-
pecifica ni académica sino mas bien detenerse en
la percepcion general y en el tipo de emocion que
despierta cada uno de los términos analizados. Las
definiciones que las personas dan, tienen asociada
una valoracion sobre la cuestion, ya sea positiva o
negativay eso es sobre lo que se buscé indagar. En
ese sentido, y a los fines de este estudio, el siguien-
te andlisis considera como: “referencia acertada”
a la definicion que se acerca al significado de los
conceptos, que se entienden desde una perspec-
tiva de género; “referencia positiva” a las definicio-
nes que evidencian afinidad con el sentido de las
palabras y “referencia negativa” a aquellas entradas
que denotan resistencia, rechazo, desacuerdo u
oposicion.

Siguiendo la linea introducida en el desarrollo
del marco conceptual de esta investigacion, po-
dria establecerse que se entiende por machismo la
vision que considera a los varones como seres su-
periores a las mujeres. La igualdad de género es la
busqueda de que todas las personas puedan acce-
der a los derechos y oportunidades de forma equi-
tativa, sin dejar de considerar que al no partir de
una base de igualdad las necesidades que presenta
cada persona seran diferenciales. Se entiende por
feminismo, en el marco de este apartado, al mo-
vimiento politico, social, econdmico y cultural que
lucha por conseguir la igualdad entre los géneros,

de manera que todas las personas puedan acceder
a una vida libre de violencias y a los mismos dere-
chos, sin importar su identidad de género u orien-
tacion sexual. Por ultimo, se entiende por pers-
pectiva de género al enfoque metodoldgico que
propone una forma de ver o analizar el impacto del
género en los roles, oportunidades e interacciones
sociales de las personas.

Perspectiva y confusion

En lineas generales, lo que se observa es que
con mayor o menor carga emocional depositada
en el pedido de poner en palabras el significado de
cada concepto, el 70% de las personas tiene una
nocion acertada sobre el machismo, el feminismo
y la igualdad de género. Sin embargo, la perspec-
tiva de género, en ocasiones, se confunde con la
libertad de decidir la propia identidad de género
o inclusive el respeto por esta decision. En algun
punto, este dato es esperable dado que se trata
de un concepto mas técnico que los otros y que
no forma parte del lenguaje popular. De todas for-
mas, un 22% de las personas codifica la perspectiva
de género como un enfoque, un abordaje o una
metodologfa.

{Qué se entiende por machismo?

Los conceptos que se asocian principalmen-
te al machismo son los relativos a la superioridad
del varén. Un 47% de las personas participantes
considera que el machismo es esa relacién de po-
der, que establece una jerarquia que favorece a
los varones. El 23% de las personas asocia el ma-
chismo con asuntos de discriminacion y el 13%, a
temas de maltrato y abuso por parte de los varo-
nes y un 8% refiere a una costumbre que devie-
ne de normas sociales establecidas en el pasado.
Declarativamente, hay un consenso generalizado:
el machismo es una actitud repudiable. No obstan-
te, hay una porcion de las respuestas que contras-
ta con estas definiciones. En el 6% de los casos, se
identifican definiciones preocupantes ya sea por-
que subestiman su existencia, porque lo entienden
como un extremo opuesto al feminismo vinculado
con fanatismos repudiables, o porque lo interpre-
tan como una manipulacién politica partidaria, una
ideologia impuesta por sectores ‘progres’ o domi-
nantes; en otras ocasiones, lo desacreditan consi-
derandolo una farsa, un invento, algo que no existe,
una estupidez. En cualquier caso y aun cuando el
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porcentaje de estas percepciones sea menor, es
importante notar que existe un sector de la pobla-
cion que es altamente resistente y que manifiesta
un fuerte rechazo a considerar que la sociedad en
la que vivimos reproduce o crea desigualdades de
género y que estas desigualdades no son naturales

sino culturalmente construidas y que, en pos de
avanzar hacia un mundo mas justo, deben equili-
brarse para que todas las personas accedan a las
mismas oportunidades y derechos.

Tabla 2. Algunas definiciones preocupantes

/Qué es para vos el machismo/sexismo?
Por favor, escribi abajo tu respuesta.

. Los medios de comunicacién unificados con su mensaje
genocida.

. Extremos de discriminacion, al igual que el feminismo.

. Estd empezando a ser una excusa para victimizarse.

. Una farsa.

. Un discurso aprovechado por oportunistas.

. Una excusa que utilizan los débiles mentales o quienes no
tienen recursos genuinos para abrirse camino en la vida.

. Un invento para recaudar y lograr poder, y manejar a mentes
pobres.

. Es la necesidad del feminismo para justificar su estUpida
existencia... Todos somos Utiles y necesarios.

. No existe tal cosa...

. |deologias politicas.

. No lo creo tan real.

. En mi vida personal, no existe tal cosa. ;Y qué es? jLa tontera
mas grande que pueda tener un hombre en estos tiempos!

. Es un tema marcado por la agenda de gente inescrupulosa
que le llena la cabeza a gente de escaso recurso intelectual
para adoctrinarlos en temas que si bien son sensibles, no
son temas que debiesen estar en manos de gente politizada.
Debe estar en la agenda, pero con profesionales reconocidos
apoliticos, que lamentablemente en este pais, no existen.

. |deas impuestas desde sectores dominantes de la sociedad
ligados a politicos, medios comunicacion, empresas.

. Son posturas extremistas sobre los diferentes géneros, asf
como el feminismo.

. Una construccion absurda del supuesto movimiento del
feminismo.

Para mi es una estupidez. Hoy en dia me tienen harto las
marchas feministas. Soy consciente de que ha habido violen-
cia de género hacia la mujer pero hacia el hombre también
existe |a violencia. Son otros tiempos y hoy se contempla més
a la mujer. Los roles estan parejos, ya no hay tanto machismo.

. Una pavada.

. En el mundo estamos las personas, los seres humanos, no
reconocerse como tal es sexismo. El feminismo exacerbado
es machismo.

. Una mentira.

Una boludez de la cual se cuelgan los progres para imponer
su agenda mas alla de si sirve o no.

La verdad no me interesan esos temas cada uno esta donde
y cébmo quiere estar.

Algo que inventa la gente con poca dignidad y amor propio.

Algo creado por el feminismo.

Extremos que estan presentes en la sociedad.

Igual que el feminismo, cualquier fanatismo es muy malo,
muy.

Ambos son expresiones revanchistas de una sociedad
que no mira los logros obtenidos en los procesos socia-
les de igualdad, y violenta con apelativos que exacerban
peyorativamente.

Hoy en dfa no existe el machismo, sino las mujeres estarfan
queriendo fomentar el hembrismo.

Una estupidez porque ya no existe.

Extremos de género.

Para mi es solo una palabra ya que no existe diferencias.

Un tema que estd de moda en la actualidad y si bien existe,
esta super sacado de contexto hoy en dfa.

Son solo palabras vanas.

Chéchara.

Lo mismo, todos los extremos son malos.

Me parece bien que se estén tratando estos temas pero me
molesta mucho el fanatismo y cualquier cosa sea considera-
da machismo o sexismo.

Creo que no existe somos igual en derechos pero no somos
iguales a nivel humano somos seres humanos que nos com-
plementamos pero no solos iguales.

Palabras que las feminazis quieren imponer.

Una imposicion social.

Una estupidez inventada por personas débiles.




Es lo mismo que feminismo/sexismo, puntos extremos que
solo manifiestan intolerancia y odio con respecto a quien
piensa de manera diferente.

Ya no existen.

Es un relato politico que sirve para la gilada, todos somos
personas, seres humanos y merecemos respeto e igualdad.

Un invento de las mujeres.

Nada igual que el feminismo.

|diotez.

Una gilada.

;Por qué machismo/sexismo, si el sexismo también puede
ser feminismo?

Un invento. Hay que condenar lo que estd realmente

malo, no importa el género. Muchas mujeres abusan de su
posicion de victimas bajo cualquier pretexto excluyendo los
verdaderos.

No existe el machismo.

Tanto machismo como feminismo son extremos, por ende es
un problema.

Una mala forma de expresion.

No sé.

Buscar interioridades en la mujer o aquel que no se crea
hombre.

Un invento para sacar plata al Estado.

Chifle.

No existe todo es una invencion que esta politizada, desean
inculcar una formacion todo en pos de un rédito politico.

Palabras creadas estratégicamente para romper las bolas en
los medios de comunicacion.

El machismo es lo mismo que el hembrismo que tratan de
imponer hoy en dia los zurdos comunistas y el desgobierno
de turno.

No creo en eso, he tenido trabajo con hombres y siempre me
trataron de igual manera, no creo en el machismo.

Una idea progresista ridicula, de poco vuelo.

Son solamente frases hechas, dichas por personas que no
tienen nada que hacer. Lo importante es cdmo uno se com-
porta ante los demés y el ejemplo que da.

Tema de época anterior, ahora ya es muy disminuido como
para hacer el lio que estén haciendo.

Es algo que la feministas lo exageran de tal manera que le
decis algo o se enojan con vos te hacen una denuncia por
naday encima le creen porque se hacen las victimas.

Un problema menor a los delincuentes K.

Una ideologfa al pedo.

Un tema que se exagera mucho hoy en dia, lo ideal es la
igualdad.

|deologias absurdas.

Es una ideologia politica.

{Qué se entiende por igualdad
de género?

Principalmente, se asocia al marco normativo, a
la igualdad de derechos, al entorno laboral (igual-
dad de remuneraciones y oportunidades). Este
concepto presenta un bajo nivel de rechazo, solo
el 3% de las personas encuestadas ofrece definicio-
nes criticas que giran en torno a la subestimacion
del término.

{Qué se entiende por feminismo?

En lineas generales, mas de la mitad de las per-
sonas participantes (60%) refieren definiciones que
resultan acertadas y que demuestran valoraciones
positivas construidas sobre el concepto. La defini-
cion generalizada vincula al feminismo con el mo-
vimiento que representa a las mujeres y que de-
fiende sus derechos (48%). Un 9% lo relaciona con
el pedido de igualdad ante la ley y el empodera-
miento, y un 3% lo identifica como la lucha contra
el patriarcado y el machismo.

Es muy interesante notar que, en este punto, no
hay diferencias significativas entre AMBA y quienes
residen en el resto del pais, en todas las plazas ana-
lizadas se mantiene el dato, al igual que entre los
niveles socioecondmicos. En materia de generacio-
nes, se observa una linea descendente a medida
que avanzan las edades. Mientras el 69% de las per-
sonas entre 14y 20 aflos han explicado el feminis-
mo desde definiciones positivas y acertadas, solo
el 54% de las personas entre 41y 55 anos lo ha ma-
nifestado de esta forma. Las definiciones acertadas
y positivas sobre el feminismo mantienen valores
por encima del 50% tanto en el corte etario como
en los niveles socioeconémicos e, incluso, en las
regiones. Esto indica que es un concepto que esta
permeando fuertemente en el imaginario social y
esto es independiente de las variables demografi-
cas. Es en materia de género donde se observa el
quiebre mas importante en esta tendencia: mien-
tras el 71% de las mujeres interpreta el feminismo
de manera acertada y positiva, solo el 49% de los
varones lo hace. En contraposicion, se identifica
que el 45% de los varones da referencias negati-
vas sobre el tema, que se pueden englobar en la
idea de que es un movimiento que no represen-
ta lo que piensa la mayoria. Recordando que estas
respuestas se han dado de manera espontédnea,
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Tabla 3. Posicion sobre la igualdad de género

oTAL A FAVOR (80%) EN CONTRA (20%)
Varén 49 48 56
Mujer 49 51 43 '
Sin especificar 1 1 1 /
14-20 afos 17 18 13
21-30 afos 28 \ 2\
31-40 anos 25 24 29
41-55 afios 31 29 ‘ 36 4
NIVEL SOCIO-ECONOMICO
ABC1 12 12 11
() 34 35 29
c3 54 52 59
AMBA 45 44 46
PROVINCIAS 55 56 54

resulta interesante observar el tenor de algunas re-
ferencias negativas, dadas especificamente por los
varones que dan cuenta de las relaciones de poder
que todavia persisten en los imaginarios sociales
de las personas: “Es un movimiento que representa
mal a las mujeres’,"Un movimiento con el que una
minoria de mujeres se identifica’, “Cada vez maés
violento y fomenta el odio a los hombres’, “El femi-
nismo es para defender a las mujeres, pero Ultima-
mente estan opinando mas. No todos los hombres

son malos y machistas”.

Si bien el 60% de las definiciones sobre femi-
nismo resultan acertadas y positivas, es importan-
te resaltar que este es, alin hoy, un concepto algo
segmentador, que genera mas altos niveles de re-
chazo y resistencias que el resto de los conceptos
analizados: el 36% de las personas participantes
ha dado referencias negativas sobre el feminismo.
Estas referencias se centran en la idea de la falta de
representatividad del movimiento, en su afinidad
con partidos politicos vy, en la idea de extremos y
fanatismos.

Valores en %.

C) Apoyos y rechazos
alaigualdad de género
y a los movimientos feministas

El estudio busco indagar de manera especifica
en como se posicionan las personas en relacion a
distintos ejes como: la igualdad de género, los re-
clamos del movimiento feminista y los derechos de
las mujeres.

Figura 2. Postura respecto a la igualdad de género

M Totalmente a favor
En parte a favor
Ni a favor ni en contra
En parte en contra

M Totalmente en contra

Base: 1034 casos.

29
Datos ponderados.

39 — I
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Tabla 4. Acuerdo con los reclamos del movimiento feminista

GENERO
TOTAL

Base 1032 455 564
Totalmente en desacuerdo 16 17 14
En parte en desacuerdo 17 21 13
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 17 18 17
En parte de acuerdo 30 30 29
Totalmente de acuerdo 20 15 26

*TOP TWO BOX (T28B)

*BOTTOM TWO BOX (B2B)

33

22

23

30

23

EDAD

251 273 344 183 359 450 460 572
15 15 18 20 14 16 14 17
16 18 20 12 18 17 12 21
15 18 15 13 17 18 19 16
26 33 30 34 26 3 30 29
28 15 16 21 26 17 25 17

P14. jCémo te definirias respecto a los reclamos del movimiento feminista? Dirfas que estds.

Practicamente el 80% de las personas se declara
total o parcialmente a favor de la igualdad de gé-
nero, un 16% se mantiene en un terreno indefini-
do ni a favor ni en contra, mientras que el 5% esta
total o parcialmente en contra a la igualdad entre
los géneros.

El apoyo, si bien es generalizado, crece entre las
mujeres y las generaciones mas jovenes y esto se
observa a partir del andlisis de quienes se manifies-
tan en contra de laigualdad, ya sea de forma mani-
flesta o encubierta. Analizando estos datos desde
un enfoque de igualdad de género es importante
destacar que las posiciones que en apariencia pa-
recen neutrales, como la alternativa “ni a favor nien
contra’, revisten una cantidad de sesgos e incerti-
dumbres que dan cuenta de que las resistencias
son profundas y no siempre resultan del todo evi-
dentes. Las respuestas que no toman una posicion
clara ni a favor ni en contra de la igualdad, permi-
ten inferir que quienes responden de esta manera
tal vez no consideren que las desigualdades sean
tan grandes como se cuentan, o tan urgentes
como algunas personas las consideran, o ni siquie-
ra que existan. En materia de género y desde un
enfoque de derechos, interpretamos la neutralidad
como una resistencia no manifiesta, como apoyo
al statu quo androcéntrico y patriarcal. En ese sen-
tido, entonces, el porcentaje de personas que se
coloca, de manera evidente o sesgada, en contra
de la igualdad de género asciende al 20%. Dentro
de este grupo, se observa que el rechazo hacia la
igualdad de género es mas marcado por parte de
los varones, ya que mas de la mitad se posiciona en

.. Por favor indica tu respuesta. Respuesta tnica. Valores en %

Figura 3. Posicion frente a los
reclamos del movimiento feminista

W Totalmente de acuerdo
En parte de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En parte en desacuerdo
M Totalmente en desacuerdo

Base: 1034 casos.
Datos ponderados.

Figura 4. Imagen de Argentina
respecto a los derechos de las mujeres

M Muy avanzada
Algo avanzada
Ni bien ni mal
Algo atrasada

MW Muy atrasada

Base: 1034 casos.
w0 Datos ponderados.
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este espacio, y crece conforme avanzan los rangos
etarios.

En cuanto a los reclamos de los movimientos
feministas, al igual que ocurre con el concepto de
feminismo, el apoyo es mas segmentado. Si bien
el 50% estd de acuerdo con lo que se reclama,
crece el porcentaje de personas que acuerdan solo
‘en parte”y también, aumentan las personas que
estan total o parcialmente en desacuerdo (33%).
Un anadlisis de este grupo permite observar que
encuentra su sustento mayormente entre varones
(38%), residentes de las distintas provincias del
pais (38%) y entre personas de entre 41 y 55 afos
(39%). Al analizar la composicion del grupo que se
declara a favor total o parcialmente de los reclamos
del movimiento feminista, se observa que es mas
potente entre mujeres (56%) que entre varones
(449%) si bien, en ambos casos, casi la mitad de la
muestra se enmarca en este grupo.

Al indagar sobre el avance de Argentina en
materia de derechos de las mujeres, se observa
que un 39% de las personas cree que el pais esta
avanzado respecto a otros. Son principalmente los
varones (45%), las personas mayores de 30 afios
(46%) vy los residentes en AMBA (43%) quienes se
manifiestan optimistas.

D) Acuerdos y desacuerdos

Con el objetivo de profundizar en los grados de
acuerdo y rechazo con premisas relacionadas con
la igualdad de género, se identificaron distintas
frases que forman parte del lenguaje cotidiano y
que tienen una postura firme a favor o en contra
de la agenda de género. Estas 23 frases, lejos de
ser exhaustivas, se seleccionaron con la intencion
de sintetizar aquellos aspectos clave relacionados
con la persistencia de los estereotipos de género y
la cultura patriarcal. Se enunciaron frases de la for-
ma en la que podrian ser escuchadas en cualquier
punto del pais, en cualquier conversacion familiar,
social, laboral o incluso en la programacion de los
medios del momento. Se pregunté a las personas
qué nivel de acuerdo tienen con cada frase, en una
escala del 1 al 5, siendo 5 totalmente de acuerdo.
Y se realizd el andlisis considerando las frases que

generan mayores grados de aceptacion (total o
parcialmente de acuerdo).

En lineas generales, lo que se observa es que las
frases que presentan mayor sensibilidad a la igual-
dad de género tienen una alta aceptacion, pero al
mismo tiempo hay ciertas contradicciones o areas
que presentan aspectos problematicos en materia
de equidad. A modo de ejemplo vale reparar en
los altisimos niveles de acuerdo que recibe la frase:
“Creo que es igualmente preocupante la violencia
que los varones ejercen hacia las mujeres como la
violencia que las mujeres ejercen hacia los varones”.
El hecho de que mas del 70% de la muestra haya
mostrado conformidad con esa sentencia permite
inferir que la violencia de género no se estaria con-
figurando de manera especifica, no se reconoce
como una problematica en si misma, pues se con-
sidera igualmente problematica que la violencia
hacia los varones.

Tabla 5. Acuerdo con frases.
T2B - Escala 1 a 5 (totalmente en desacuerdo
a totalmente de acuerdo)

/Qué tan de acuerdo estas en relacion a estas

frases?

Por favor, indica tu acuerdo para cada frase. RU

Me parece bien que cada mujer encuentre su es-
tilo de belleza propio, més alla del ideal de belleza
tradicional.

Cada persona tiene derecho a expresarse libre-
mente y a que se respete su identidad de género
autopercibida.

Me parece bueno que el Estado intervenga para
que todas las personas tengan el mismo acceso a
puestos de trabajo.

Creo que la igualdad de oportunidades entre
varones y mujeres es una deuda histérica que es
preciso solucionar.

Creo que es igualmente preocupante la violencia
que los varones ejercen hacia las mujeres como

la violencia que las mujeres ejercen hacia los 73%
varones.

Prefiero trabajar en grupos mixtos (con hombres 72%
y mujeres).

La violencia machista es una problematica real

que afecta fuertemente a las mujeres y personas 71%

LGBTIQ+.
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CONSERVADOR

En cuanto al lenguaje inclusivo prefiero usar el
"todos y todas” o “todos/as” en lugar de “todes”.

Es hora de que las mujeres ocupen mds puestos
de poder.

Los varones deben ser caballeros con las mujeres.
Es necesario terminar con la cultura del
patriarcado.

Detesto el uso del lenguaje inclusivo o usar la e, la
X U otro tipo de lenguaje que evite el sexo de las
palabras.

La interrupcion voluntaria de un embarazo es un
derecho de las mujeres, varones trans y cuerpos
gestantes.

Para muchos trabajos es mejor un varén que una
mujer.

Las mujeres deben preocuparse por el cuidado de
su apariencia y sus modales.

Me considero una persona muy religiosa.

Prefiero trabajar con mujeres.

El mejor rol para los varones es ser sostén del
hogar y la familia.

Prefiero trabajar con varones.
Esta bien que los varones le digan piropos a las
mujeres en la calle.

Silas mujeres provocan a los varones, es también
su culpa si luego las abusan o se aprovechan de
ellas.

Creo que es responsabilidad de las mujeres encar-
garse del cuidado del hogary de los/as hijos/as.

Estd mal que una mujer tenga o haya tenido
muchas parejas/relaciones.

Figura 5. Grupos de cluster

65%

63%

63%

62%

59%

41%

34%

34%

CLUSTER
CLUSTER

42%

CLUSTER INTERMEDIO

Base: 1034 casos. Datos ponderados.

TRANSFORMADOR

E) Entre la transformacion
y la resistencia: analisis de cluster

Ademas del recorte por géneroy edad, que son
las variables que mayor segmentacion han gene-
rado a lo largo del estudio, el andlisis del grado de
acuerdo y resistencia con las 23 frases selecciona-
das permite elaborar un andlisis de cluster. Se iden-
tificaron diferencias actitudinales sustanciales en
los niveles de acuerdo y desacuerdo con premisas
relacionadas con temas de género que permiten
recortar tres grupos claramente definidos. En cada
uno de estos cluster, se agrupa a las personas que
responden similarmente, tienden a ser homogé-
neos en su interior y heterogéneos entre si.

1. Cluster transformador: representa el 32%
de la muestra. Es el grupo que manifiesta los mayo-
res grados de acuerdo con los aspectos relaciona-
dosconlaagendade géneroytambién,los mayores
desacuerdos con las frases que evidencian
desigualdades.

Este grupo estd compuesto principalmente por
mujeres (62%), aunque hay un 36% de varones y
un 2% de personas que no identificaron su iden-
tidad de género. En términos de edades, el 55%
de la muestra tiene menos de 30 anos y esta com-
puesto por residentes en AMBA y del resto del pais
equitativamente.

2. Cluster intermedio: representa el 42% de
la muestra. Engloba a las personas que adhieren
parcialmente con las premisas relacionadas con la
igualdad de género, en linea con el cluster transfor-
mador que, a la vez, presenta algunas contradiccio-
nes. Se manifiestan en desacuerdo con aspectos
clave, lo que sugiere la necesidad de identificar un
segundo grupo, que no es del todo resistente, pero
tampoco transformador.

Compuesto por varones y mujeres de forma
equitativa, el 59% de este cluster tiene mas de 30
anosy, en su mayoria, reside en las distintas provin-
cias del pais exceptuando AMBA (62%).

3. Cluster conservador: representa al 26%
de la muestra. Agrupa a las personas que se iden-
tifican como resistentes a los temas de la agen-
da de género, en absoluta oposicion al cluster
transformador. Compuesto principalmente por
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Tabla 6. Perfiles de cluster

CLUSTER

TOTAL TRANSFORMADOR

GENERO

CLUSTER
CONSERVADOR

Varén 49 @ \
Mujer 49 @\ \
Sin especificar 1 2 '

14-20 afios 17 22 .
21-30aflos 28 G6) \
31-40afos 25 2

. @ N

41-55 afios

49

51 @

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

ABCY 12 12
2 34 39
3 54 49
REGION
AMBA 45 49
PROVINCIAS 55 51
Valores en %,

varones (67%), mayores de 30 (66%), que residen
en AMBA y en el resto del pais de forma pareja.

El andlisis de los cluster resulta sumamente in-
teresante porque da cuenta de que, en materia de
igualdad, hay variables actitudinales, mas all3
de las variables sociodemogréficas, que son rele-
vantes a la hora de identificar como segmentar los
distintos grupos. De esta manera, se puede obser-
var que las personas que forman parte del cluster
transformador, se declaran en gran medida a favor
de los reclamos del movimiento feminista, y esto
es independiente de su identidad de género. Esto
resulta clave para desmitificar ciertos imaginarios
que indican que el feminismo es un asunto que
Unicamente les interesa a las mujeres muy jovenes
que viven en CABA. En este cluster, hay un 30% de
varones, un 20% de personas que tiene entre 40 y
50 ahos, otro 20% tiene entre 30 y 40 anos, y habi-
tan en AMBA o el resto del pais de manera indis-
tinta. Asimismo, este grupo es el mas exigente de
los tres respecto al grado de avance de Argentina
en materia de derechos de las mujeres. Mientras el
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25 22\

23 (31:/' \
36 35 b
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33 30
57 55

28)

/_H\ 49
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41% de los cluster intermedio y conservador consi-
dera que el pais esta muy avanzado en este punto,
desde la perspectiva transformadora solo el 36%
opina de esta forma. Hay una mirada critica sobre la
situacion actual del pafs, pero, a la vez, se evidencia
una gran expectativa sobre los préximos 10 anos.
En este sentido, el 77% del perfil transformador
piensa que, en la préxima década, todo sera mu-
cho mas equitativo. En las antipodas de este grupo,
estd el cluster conservador, que se presenta como
esceptico o resistente respecto a esta marea trans-
formadora de los derechos de las mujeres y diversi-
dades. Solo el 34% del grupo conservador cree que
el futuro serd mucho més equitativo y solo el 25%
presenta acuerdos con los reclamos del feminismo.
Cabe recordar que el cluster conservador estd con-
formado por un cuarto de las personas que partici-
paron del estudio, que si bien la mayoria son varo-
nes hay un 30% de mujeres en este grupoy un 32%
de personas menores de 30 afos. No es solamente
la edad, no es solamente el género, sino que es la
postura que se asumen frente a las ideas relaciona-
das con laigualdad lo que segmenta a las personas.
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Figura 6. Analisis de grupos de cluster

CLUSTER
TRANSFORMADOR
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T2B:
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A LOS DERECHOS DE LAS MUJERES
T2B:
Muy atrasada - Muy avanzada

36

PROYECCION ARGENTINA

A 10 ANOS

T2B:

Sera todo mucho menos equitativo - Sera todo mucho
mas equitativo

Valores en %

Tabla 7. Analisis de grupos de cluster - Acuerdo con frases - T2B

CLUSTER
INTERMEDIO

CLUSTER
CONSERVADOR

e parece bien que cada mujer encuentre su estilo de belleza propio, mas alld del ideal de belleza tradicional

Cada persona tiene derecho a expresar libremente y a que se respete su identidad de genero autopercibida

Me parece bueno que el estado intervenga para que todas |as personas tengan el mismo acceso a puestos de trabajo

Creo que la igualdad de oportunidades entre varones y mujeres es una deuda histdrica que es preciso soludionar

Creo gue esigualmente preccupante la viclencia que los varones ejereen hacla las mujeres como la violendia que las mujeres

ejercen hacia los varones
Prefiero trabajar en grupos mixtos {con hombres y mujeres)

La vielencia machista es una problematica real que afecta fuertemente a las mujeres y personas LGETTIO+

En ruanto al lenguaje inclusivo prefiern usar el “todos y todas” o "todos/as” en lugar de “todes”
Es hora de que las mujeres ocupen mas puestos de poder
Los varones deben ser caballeros con las mujeres

Es necesano terminar con la cultura del patriarcada

Detesto el uso del lenguaje inclusiva o usar la e, la » u otre tipo de lenguaje que avite ef sexo de las palabras
La interrupcion voluntariz de un embarazo es un derecho de las mujeres, varones trans y cuerpos gestantes

Para muchos trabajos es mejor un varén gue una mujer

Las mujeres deben preccuparse por el cuidado de su apariencia y sus modales

Me considers una persona muy religiosa

Prefiero trabajar con mujeres

El mejor ral para los varones es ser sostén del hogar y 1a familia

Prefieros trabajar con varones

Estd bien que los varones le digan piropos a las mujeres en la calle

Silas mujeres provocan a los varones, s ambién su culpa si luego las abusan o se aprovechan de ellas
Creo gue es responsabilidad de las mujeres encargarse del cuidado del hogar v de losfas hijos/as

Estd mal que una mujer tenga o haya tenido muchas parejas / relaciones

F) Personas que compran marcas
basandose en sus valores

En este apartado, se sigue la linea disefiada por
Edelman,» una agencia global de comunicacion,

40 Edelman. “Two-Thirds of Consumers Worldwide Now Buy on Beliefs"

2/10/2018. Disponible: <https://cutt.ly/RIVIXzo>.
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que todos los afos mide el grado en el que las
personas estan dispuestas a comprar, dejar de
comprar o boicotear una marca a partir de como
esta se posiciona frente a temas sociales o politi-
cos, y denomina belief driven buyers a este tipo de
consumidor o consumidora. En 2017, el estudio

Publicidad y estereotipos: una relacion de alto riesgo
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“Edelman Earned Brand Study" reveld que el 57%
de los consumidores y consumidoras alrededor del
mundo estarfan dispuestos/as a comprar o boico-
tear una marca solamente por la postura que esta
asuma frente a los temas sociopoliticos relevantes.
En aquel entonces, el 30% declaraba que esta va-
riable relacionada con los valores en sus compras
era mas fuerte que tres afos atras. Este estudio fue
realizado en 14 paises, participaron 14000 personas
de las cuales el 50% se considera a si misma belief
driven buyery el 67% dice haber comprado por pri-
mera vez una marca porque estd de acuerdo en
como se posiciona frente a un tema controversial.
De la misma forma, mas de la mitad de las personas
encuestadas (65%) acuerda en que no compraria
una marca que se mantiene en silencio frente a es-
tos asuntos, o dejarfa de comprarla si no toma una
postura alineada con su propia vision. Este grupo
espera de las marcas no solo que se preocupen por
temas controversiales como inmigracién, igualdad
de género o sustentabilidad, sino que, ademas, de-
muestran como la empresa invierte dinero, tiem-
po y otros recursos en tratar de colaborar con esa
problematica.

{Qué pasa en Argentina?
Cuatro de cada diez personas
compran o dejan de comprar
basandose en sus valores

En el estudio de 2018, el porcentaje de belief
driven buyers alcanzé el 64% del total de personas
encuestadas. Esto significa que, alrededor del mun-

do, casi dos tercios de los consumidores y consu-
midoras estan dispuestos/as a comprar o boicotear

una marca basandose en sus valores. En el estu-
dio de Edelman, participaron personas de China,
Francia, India, Alemania, Japon, Estados Unidos, el
Reino Unido vy Brasil.

A los fines de esta investigacion, siguiendo la
metodologia propuesta, se aplicd al mercado lo-
cal para entender en qué medida las personas de
Argentina estan dispuestas a elegir o cancelar una
marca segun sus creencias y valores. El dato iden-
tificado es que cuatro de cada 10 personas decla-
ran comprar o boicotear una marca basandose en
sus valores. El 43% de la muestra se enmarca en
la categoria de belief driven buyers, con un 23% de
lideres,” es decir, de las personas que presentan
las mas fuertes posiciones y que exigen que las
marcas que consumen estén absolutamente en
linea con eso, y un 20% de simpatizantes,* perso-
nas que dependiendo el tema y la marca, estaran
mas o menos dispuestas a cambiar sus patrones
de consumo.

Es importante considerar que este es un mer-
cado en gran medida hostil, en el que la capacidad
de preferir una marca o de elegir entre distintas
opciones se ve fuertemente afectada por un en-
torno de crisis econémicas permanentes, y de in-
certidumbre financiera de inflacion y devaluacion,
entre otros aspectos. En este tipo de contextos, los
drivers que suelen prevalecer son, en gran medida,
los funcionales, orientados al precio, rendimiento
y cantidad. Por eso, no sorprende que el 57% de
la muestra argentina se haya identificado como
ajenas o spectators, es decir, personas que rara vez
cambiarian sus comportamientos marcarios ba-
sandose en la postura que tomen las marcas. En

41 Edelman. “More than half of Consumers Now Buy on their Beliefs” 8/6/2017.
Disponible: <https://cuttly/qlVzQgX>.

42 Llamados leaders en la metodologia de Edelman.

43 Llamados joiners en la metodologia de Edelman.

Tabla 8. Un perfil homogéneo por segmentacion

GENERO

TOTAL

Base 1032 455 564

Compradores/as impulsados/as por la creencia
(lideres+sequidores)

43 45

Espectadores/as 57 55

61

NIVEL

REG
SOCIO-ECONOMICO i

273 344 372

43 45 41

63 56 57 56 54 61 56 55 59

Valores en %

P&.Por favor indica en qué grado estas de acuerdo o desacuerdo con las siguientes frases. Hay que usar esta escala de 1-9 puntos donde 1 = totalmente en desacuerdo y 9 = totalmente de acuerdo
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efecto y en linea con el principio de este informe,
en Argentina, la mayor preocupacién que expre-
san las personas es definitivamente la economia y
esto resulta estructural. Es mas esperable que una
persona tome decisiones de compra basada en as-
pectos relacionados con valores en mercados en
donde hay estabilidad econdmica, pleno empleo y
capacidad de proyeccion. Por este motivo, resulta
sustancial reparar en el hecho de que casi la mitad
de la muestra se haya identificado como belief dri-
ven buyer.

Es interesante notar que la composicion del
grupo que estd movilizado por sus valores, es ho-
mogénea en términos de género y en el resto de
variables de segmentacién analizadas. El 45% de
las mujeres que participaron del estudio toma
decisiones de compra basadas en sus valores, asf
como el 40% de los varones y el 39% de las per-
sonas que prefirieron no declarar su identidad de
género. Ademas, sabemos que el 45% de las per-
sonas que se identifican como belief driven buyers
reside en AMBA y el 41%, en el resto del pais. Este
dato es interesante pues desmitifica la creencia de
la existencia de un absoluto tradicionalismo con-
servador en los consumidores y consumidoras de
las provincias del pafs.

Por otra parte, observamos que, si bien forman
parte de este grupo personas de todos los rangos
etarios analizados, hay una preponderancia en las
personas adultas. Mientras solo el 37% de las per-
sonas entre 14y 20 afios parece movilizar sus de-
cisiones de compra basadas en sus valores, el 44%
de las personas de mas de 40 afos lo hace. Este
punto permite cuestionar la creencia instalada de
que son las generaciones mas jovenes las Unicas
capaces de apoyar o boicotear una marca segun
el posicionamiento que tome sobre los temas
sociales y politicos que interesan a las personas.
Segun los datos de esta investigacion, cuatro de
cada diez personas en Argentina estan dispuestas
a empezar o dejar de comprar o, inclusive, boico-
tear una marca, basandose en que sus mensajes se
adecuen a sus intereses y valores. Este grupo esta
compuesto tanto por varones como por mujeres y
otras identidades de género, de todas las edades
y zonas del pafs.

{Como se identifican los belief dri-
ven buyers?

En una escala del 1 al 9 donde 1 es totalmente
en desacuerdo y 9 es totalmente de acuerdo, se le
pidio a las personas encuestadas que indique su
grado de acuerdo con estas frases:

Incluso si una empresa fabrica el producto que

mas me gusta, no lo compraré si no estoy de acuerdo con
la posicion de la empresa en cuestiones

sociales importantes.

He comprado una marca por primera vez por
la Unica razon de que me gustd su posicion en un tema
controvertido social o politico.

Dejé de comprar una marca y empecé a comprar
otra porque me gusto la posicion con respecto a temas
sociales que son de mi interés.

Tengo opiniones firmes sobre muchos temas sociales y
politicos. Las marcas que elijo comprar y no comprar son
una forma importante en la que expreso esas opiniones.

Si una marca ofrece el mejor precio en un producto,

lo compraré incluso si no estoy de acuerdo

con la posicion de la empresa sobre cuestiones sociales
o politicas controvertidas.

Dejé de comprar una marca Unicamente porque guardo
silencio sobre un tema social o politico controvertido que
crefa que tenia la obligacion de abordar publicamente.

Siguiendo la metodologia de Edelman, las
personas encuestadas fueron clasificadas en
uno de los tres segmentos segun su puntua-
cion media:

o Lideres (promedio de 6.00 0 maés): tienen
valores claros y fuertes que guian su com-
portamiento. Las marcas que consumen
expresan sus valores.

« Simpatizantes(promedioentre5.00y5.99):
dependiendo de la temética y de la marca
estarfan dispuestos a modificar su patrén
de consumo.

Publicidad y estereotipos: una relacion de alto riesgo
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« Ajenos/as (promedio inferior a 5.00): rara-
mente modificarian sus preferencias por
la manera en la que las marcas abordan o
no, los temas controversiales de la agenda
sociopolitica.

Teniendo en cuenta esto, es posible afirmar que
el grupo de los belief driven buyers estd conforma-
do por los conjuntos de lideres y simpatizantes.

G) Percepcion de marcas:
Inclusién y sexismo

A partir de los resultados de esta investigacion,
es preciso decir que hoy en dia en Argentina no
hay marcas que sean percibidas como marcas in-
clusivas. El publico es sumamente exigente y hay
un fuerte desarrollo de sentido critico en lo que
respecta a la igualdad de género v el trabajo que
hacen las marcas en el entorno local. De las marcas
contempladas, ninguna se ha destacado fuerte-
mente en la pregunta sobre inclusion: las marcas
que perceptiblemente mas se apropian de este
concepto, no superan el 44% en este atributo.

Para llevar adelante esta parte del estudio, se
realizd una seleccion de marcas y se solicité a las
personas que califiquen a cada una en base a una
escala del 1 al 5, siendo 1 totalmente sexistas y 5
totalmente inclusivas.

El primer punto interesante a resaltar es que la

percepcion de inclusion es baja en todos los casos
y, adicionalmente, en ninguin caso es absoluta. Para
todas las marcas consideradas, hay una percepcion
de sexismo que pone en tension y permite cues-
tionar el sentido de la inclusion. Este punto es muy
importante ya que lleva a profundizar las lecturas e
incorporar la vision de la controversia que genera
cada uno de los discursos marcarios. En materia de
posicionamiento de marcas, los mensajes disrup-
tivos y que desafian el ‘statu quo’ suelen generar
valores contradictorios y segmentadores, espe-
cialmente en materia de género justamente por la
manera en la que irrumpen en la norma social y
culturalmente establecida.

Atributos de inclusion y sexismo,
presentes en las marcas analizadas

En una mirada general, es posible observar una
distincién entre las marcas que se perciben mas in-
clusivas (Natura, Dove, Nike y Avon) y las que me-
nos (Gillette, Mr. MUsculo y Axe). Se observa una
oposicion entre las marcas de cuidado personal
que se dirigen a las mujeres frente a las que se diri-
gen a los varones, donde las primeras se perciben
mas inclusivas y las segundas, menos inclusivas.

Sobre las marcas que se perciben como mas
inclusivas, es interesante resaltar que Dove lleva
20 anos trabajando sobre los conceptos de auto-
estima y belleza con intenciones de aportar una
mirada distinta a la de la norma hegemonica. En
2019, lanzé un spot bajo el concepto “Volvamos a

Figura 7. Clasificacion de marcas de acuerdo a la tematica de género. T2B y B2B - Escala 1 a 5 (muy sexistas a muy inclusivas)
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Base: 1034 casos. Datos ponderados. Valores en %

La técnica Top Two Box (T2B) es una herramienta utilizada como indicador en estudios de satisfaccion, presentando un rango de cinco opciones.
Top to Box son, habitualmente, las dos opciones superiores; mientras que Bottom to Box son las dos peores opciones.
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aprender” que acompana el proyecto #muéstra-
nos en el que la marca, junto con Gettylmages,
ha construido un banco de imagenes con mas de
5000 retratos de mujeres de 39 paises sin retoques
fotograficos (ha ganado varios premios, entre ellos,
un Glass Lion en el Festival de Cannes de 2019). Por
su parte, Natura es una marca histéricamente aso-
ciada a la sustentabilidad y Avon, desde el trabajo
que hace su fundacién, en los ultimos afos, se ha
enfocado en campanfas sobre la violencia de géne-
ro y la concientizacion sobre el cancer de mama.
Nike, que es la segunda marca percibida como
mas inclusiva, también tiene un largo recorrido en
campanas a favor de la igualdad de género, como
“Dream Crazy"+, protagonizada por la jugadora de
tenis profesional Serena Williams. Destaca por dos
cuestiones principales: no se trata de una marca de

44 Dove Argentina. “Dove #TuPeloTuEleccion” 7/10/2019. Disponible: <https://
cutt.ly/DIVWijx>

45 The Mocko Show. “Dream crazier. Nike commercial”. 25/2/2019. Disponible:
<https://cutt.ly/kIVEft!>.

cuidado personal nide un caso que le hable de ma-
nera prioritaria o especifica a las mujeres. Al igual
que Dove lleva décadas explorando el camino de la
inclusion desde sus propuestas comunicacionales
y también, ha recibido fuertes criticas al respecto.

En cuanto a las marcas que se perciben como
menos inclusivas, es interesante que todas ellas
han comenzado a deconstruirse respecto a la linea
de comunicacién que histéricamente solfa caracte-
rizarlas. Axe, la marca que se percibe como la me-
nos inclusiva en este estudio, ha realizado un cam-
bio en su posicionamiento global en el afio 2016.
Desde entonces, se estructura en torno al concep-
to“Find Your Magic" a través del cual intenta esca-
par de los mensajes considerados misdginos que
han caracterizado algunas de sus comunicaciones
durante las décadas anteriores, e invita a que todas
las personas, y no solo los varones heterosexuales,

46 TopAgencias. "Axe Find Your Magic” 14/1/2016. Disponible: <https://cutt.ly/
OIVRcug>.

Figura 8. Clasificacion de marcas de acuerdo a la tematica de género. Promedios.
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Figura 9. Clasificacion de marcas de acuerdo a la tematica de género

. "
l 8%
o 1% 13% 10%
13% 14%
14%
17% 18% 8%
. . 17%
M Muy inclusivas 17% 2%
[ Un poco inclusivas 9% on 34% 3% 5%
Niinclusivas ni sexistas 2% 38%
W En parte sexistas 29% 47%
M Totalmente sexistas &0 39%
32%
No lo sé / no conozco la marca
12% ER
129 - 14
% 8% 2%
= o
13% 14% 14% 19% 17% 17% 16%
P > N >
& s* & & & & & & & I L
N 9 v NY SV & & S A 8 o> &
W \ c N o
N <

Base: 1034 casos. Datos ponderados.

Publicidad y estereotipos: una relacion de alto riesgo

37



puedan descubrir cual es su propia magia. Por su
parte, en enero de 2019, Gillette ha presentado
un trabajo de reposicionamiento. Bajo el claim
“The Best Men Can Be"y con un mensaje en favor
de la deconstruccion de la masculinidad toxica, la
marca ha replanteado el foco de su comunicacion
y también su target, no sin recibir grandes resisten-
cias por parte de personas que no comprenden el
cambio de direccion. Tal vez esto pueda ayudar a
explicar como, ademas de ser una de las marcas
que se percibe como menos inclusivas, también se
encuentre un 22% de personas que consideran a
Gillette una de las mds inclusivas de todas.

Algo similar ocurre con el caso de Mr. Musculo
que sostiene el estereotipo tradicional de género,
reforzando la imagen de las mujeres como uni-
cas responsables de las tareas del hogar. Durante
2020, esta marca ha lanzado un spot® que trata
de introducir la idea de que la responsabilidad
de la limpieza no es una tarea exclusivamente de
las mujeres; por eso, no se trata de que los varo-
nes “las ayuden” sino mas bien de que asuman la
corresponsabilidad.

Arredo, un caso para observar

La marca de productos de blanquerfa y decora-
cién de interiores ha sido pionera en la visibilizacion
de temas de género, con campanas de comunica-
cién masiva que muestran a personajes diversos,
en materia de género y sexualidad, para ilustrar
distintos tipos de hogar. También, es una de las pri-
meras marcas en animarse a explorar las formas del
lenguaje inclusivo en sus canales institucionales.

Asimismo, segun lo que declaran en su sitio
institucional y en resefas de distintos medios de
comunicacién, mantienen programas internos
orientados a educar e informar sobre cuestiones
de género, asi como politicas laborales orientadas
a resolver probleméticas de desigualdad como li-
cencias por maternidad y paternidad. Tal y como
declaran en su sitio web:»

47 Gillette. “We Believe: The Best Men Can Be". 14/1/2019. Disponible: <https://
cutt.ly/0IVTbKE>

48 Totalmedios Noticias. “No me ayudes - Mr. Musculo”. 11/9/2019. Disponible:
<https://cuttly/5IVTDgA>.

49 Arredo. Disponible: <https://cutt.ly/9IVHGUG>.

Nuestras campanas hablan de lo que sen-
timos, lo que pensamos y desde dénde
accionamos. Creemos que la comunica-
cion es un gran motor de cambios y un
generador de movimiento que transfor-
ma nuestro ADN en acciones concretas.

Con base en el compromiso con l@s otr@s
y con el mundo que nos rodea, cada cam-
pafa busca dejar una huella para gene-
rar conciencia, repensar cOmo vivimos y
cOMO Nos gustaria vivir.

A partir de una reflexién podemos replan-
tear toda una coleccion, las maneras de
producir, las alianzas de nuestros socios
y los equipos de trabajo. En cada opor-
tunidad, buscamos generar alianzas para
reflexionar sobre nuestra cotidianidad vy
poder modificarla entre tod@s.

Publicacion “Proyecto dormir” realizada por Arredo (2016).
Fuente: @arredo.oficial

@ arredo.oficial @ » Follow

e arredo_oficial @ *Darmir tranguilas”

Vina mama a comer a casa, Con Lia
& se habian vista una que atra vez,
perc da manera Infermal. Yo quarla
. que 58 conocleran. Lo necesitaba.
ORM S0S2 DE 4 Fara engafar & bos nervias ma

focalicd en el mend. Carna al harne
NAS DE !‘A SE" 0 Risotto. Fingmente comimos una
f | tarta, Fue una cana an familia

QY [

@ \ ke by slgardacacina and
374 others

M 8

La primera de las campafas de comunicacion
en las que se evidencia de manera concreta una
intencion de incorporar nuevas narrativas a la
propuesta de la marca se llamo “Proyecto dormir”
y data de 2016. Se trata de una iniciativa que pre-
tende generar conciencia sobre el valor que tiene
el buen dormir para las personas. Con la colabo-
racion de personal cientifico especialista en suefo
del Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas
y Técnicas (CONICET), la marca se propuso ser una
fuente de divulgacion de informacion sobre las
multiples formas y necesidades existentes a la hora
de conciliar el suefo, aprovechando “la diversidad
en los habitos para empezar a mostrar también la
diversidad de las familias y la diversidad sexual. Una
realidad social poco visibilizada hasta la fecha”
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En 2017, la campana central de Arredo se deno-
mind “Crear hogar”y la apuesta estratégica siguié
profundizando en la linea que habfa comenzado
en "Proyecto dormir”. Crear hogar es una campana
que muestra imagenes de distintos tipos de hoga-
res, con un fuerte foco en mostrar la diversidad de
familias que los habitan.

Creemos que no es lo mismo armar una
casa que crear un hogar, ya que el hogar
se construye a diario con habitos como
el respeto, la empatia y la colaboracion.
El hogar esta confirmado por las perso-
nas, rescatamos sus habitos y como se
relacionan con sus objetos. Apuntamos a
concientizar acerca de qué tipo de hogar
gueremos construir y deseamos habitar a
través de las distintas tipologias familiares.

Campaina “Crear hogar” realizada por Arredo (2017)

Lo que estas campanas proponian, en 2017, se
acompanaba con transformaciones en la dimen-
sion interna de la compania. Segun articulos publi-
cados en diarios locales,» ademas de las licencias
extendidas para el cuidado de nifos y nifas, la
empresa cuenta con un programa de inclusién
laboral para victimas de violencia de géne-
ro realizado en conjunto con la Asociacion Civil
Enlaces Territoriales para la Equidad de Género y el
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo
(PNUD Argentina). También, hay un ciclo de sensi-
bilizacion en violencia de género que incluye char-
las realizadas por especialistas de las que pueden

”

Campaiia publicitaria “Crianzas compartidas
realizada por Arredo (2020)

MAS DIAS
PARA CUIDAR

Por mas crianzasi€ompartidas

#FelizDiaDelPadre

de =
Que lascrianzas
sean mas compartidas

#PorUnFelizDiaDeLaMadre

tareas
del covid?

i ", W, &

Ademas de todo lo que hagﬂgsﬂujere —
dedican mucho mas tiempo a laggareas

escolares con nifios, nifias y adolescetes'™

-

Mujeres

IE:EI Hombres 14%

#PorUnFelizDiaDeLaMadre

50 Dixit. "Arredo lanza su campana 'Crear hogar". 4/6/2017. Disponible: <https://
cuttly/SIVCk2H>.
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participar todas las personas que trabajan en la
empresa, protocolos de actuacion en caso de vio-
lencia doméstica y mecanismos de atencion frente
a casos de acoso que sucedan de forma interna en
la empresa.

En 2018, Arredo lanza la accién “Mas dias para
cuidar’, una muestra fotogréfica instalada en el ac-
ceso principal de la estacion de trenes de Retiro
que buscéd concientizar sobre la importancia del
rol paterno en la crianza de nifios y nifas. El objeti-
vo fue apoyar la extension de licencia por paterni-
dad que, segun cuentan en su sitio web, en Arredo
se puso en vigencia junto con el lanzamiento de
la campanha.

En 2020, Arredo realizd una campafa publi-
citaria por el Dfa del Padre, en junio; y se exten-
dié por el Dia de la Madre, en octubre. La accion
estuvo orientada a visibilizar las enormes des-
igualdades en la distribucion del tiempo entre
mujeres y varones en Argentina. Bajo el hashtag
#PorUnFelizDiaDelLaMadre, la empresa difundio
informacion sobre las tareas y roles de cuidado, y
promovio la corresponsabilidad bajo la propuesta
de “Crianzas compartidas”.

51 Arredo [@arredo.oficial]. 18 de octubre de 2020 [Foto]. Facebook. Disponible:
<https://cutt.ly/YIBb5eT>.

Figura 10. Caracteristicas de una publicidad sexista

H) ;Qué hace que una
publicidad sea sexista?

La percepciéon de sexismo en las publicidades
estd determinada por una perspectiva binaria. El
problema que suele identificarse mas facilmente
es la visualizacion de las mujeres en roles estereoti-
pados. Segun el estudio realizado, el 58% de la las
personas considera que lo que hace que una publi-
cidad sea sexista es mostrar a las mujeres en roles
tradicionalmente asociados a ellas, como limpiar,
cocinar, hacer dieta, la belleza, etc. Un 57% consi-
dera que el hecho de mostrar a las mujeres Unica-
mente como amas de casa o madres hace que una
publicidad sea sexista. Por debajo de estas carac-
teristicas asociadas a la cultura androcéntrica y pa-
triarcal, en la que se evidencia una divisién sexual
del trabajo, aparecen las cuestiones relacionadas
con el cuerpo vy la sexualizacion. Un 54% conside-
ra que es sexista la publicidad en la que aparezcan
mujeres como objetos a exhibir o con poca ropa.

Es interesante destacar que son las mujeresy las
personas menores de 30 aNos quienes parecen ser
mas sensibles a los sesgos de género presentes en
la publicidad. En todos los casos, son estos grupos
los que identifican més facilmente las practicas se-
xistas estudiadas.

Que las mujeres solo salgan en roles de madre o ama de casa

Que las mujeres se cosifiquen / que se usen como objeto a exhibir

Que se muestre a las mujeres y nifias con poca ropa, sexualizadas

Que las mujeres queden en el rol de chismosas, emocionales, criticonas, etc.

Que no salgan varones haciendo tareas de la casa

Que se muestren a varones en roles tradicionalmente asociados a ellos: trabajo,
amigos, asado, fuerza, etc,

Que no haya espacio para distintas formas de belleza y diversos tipos y
tamanos de cuerpos

Que se asocie a determinados colores con los géneros
Que no haya personas del colectivo LGETIO+

Que haya mas varones que mujeres

Otro

Ninguna
Base: 1034 casos. Datos ponderados.

P20.;Cudles de estas caracteristicas hacen a una
publicidad / aviso machista/sexista? Por favor selecciona

aquellas que transforman una publicidad en machista
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Tabla 9. Caracteristicas de una publicidad sexista

Base

Que se muestre a mujeres en roles tradicionalmente asociados
a ellas como: lavar, limpiar, cuidar, dieta, belleza, etc.

Que las mujeres solo salgan en roles de madre o ama de casa.
Que las mujeres se cosifiquen / que se usen como objeto a
exhibir,

Que se muestre a |as mujeres y nifas con poca ropa,
sexualizadas,

Que las mujeres queden en el rol de chismosas, emocionales,
criticonas, etc.

Que no salgan varones haciendo tareas de la casa.

Que se muestren a varones en roles tradicionalmente asociados
a ellos: trabajo, amigos, asado, fuerza, etc.

Que no haya espacio para distintas formas de belleza y diversos
tipos y tamanos de cuerpos.

Que se asocie a determinados colores con los géneros.

Que no haya personas del colectivo LGBTTIOH,

Que haya mads varones que mujeres.

Otro

Ninguna

4 de estas caracteristicas hacen a Wl

NIVEL
; REGION

SOCIO-ECONO,

1032

58

57
54

53

44

43
39

38

33
25
18
2
1

455

48

48
48

45

36

37
33

29

28
21
15
2
16

67
61

61

53

48

48

38
29
21

26
35

35

26

45
26

28

43
32
16

29

“histasdsexista? Por favor selecci

54

62

52

49

43

51

45
33
28

n

N aguel

251 273 344 183 359 490 480 572
65 54 53 | 52 & 57 | 59 57
62 51 54 | 54 58 56 | 60 55
58 51 53 | 48 57 54 | 54 54
53 51 50 | 47 54 53 | 51 54
49 | 38 41 | 41 44 45 | 50 40
49 37 39 | 41 44 43 | 43 43
42 34 39 | 40 41 38 | M 38
40 35 32| 39 38 38| 4 36
41 26 25 | 33 35 32| 35 32
3 20 21| 24 2 25| 2 27
2 11 w4 |15 15 20 | 7 19
2 2 2 2 2 1 2 2

9 14 1" 14 9 12 13 10

Valores en %

enmachista,

lias e una publicle
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4.2

ESTUDIO
DE CAMBIO
DE CONDUCTA

A diferencia del estudio de usos y habitos, en
donde lo que se busco fue indagar en las opinio-
nes y preferencias de las personas en relacién con
temas de género y marcas, el estudio de cambio de
conducta se estructura desde una perspectiva algo
mas experimental y practica. Mientras en la prime-
ra instancia el foco fue entender qué dice la gente
sobre los temas de género y cobmo enuncian sus
preferencias; en este segundo estudio, el foco esta-
ra puesto en el nivel de la percepcion (individual y
social), y el de la accion o conducta de las personas
frente a la publicidad.

Mientras, en el primero, el centro fue lo declara-
tivo; en el segundo, fue la variacion de la emocion.
Buscamos identificar lo no declarado, a partir de
medir la variacién en la preferencia de una marca
frente a la exposicion de un comercial sexista. Para
encarar este estudio de cambio de conducta, se
parte de la siguiente hipotesis:

“Las campanas sexistas
tienen un impacto directo
en la preferencia de marca”.

El estudio realizado busco establecer los me-
canismos necesarios para comprobar la validez de
esta hipotesis, rechazarla o eventualmente trans-
formarla. Se realizé un estudio cuantitativo, con en-
cuestas autoadministradas por panel en linea, con
un total de 620 casos.

4.2.1

La muestra del estudio

Encuestas autoadministradas por

Metodologia: .

panel en linea

Varones y mujeres, de 15 a 16 afios
Target: NSE: ABC1/C2/C3

Residentes en AMBA y resto del pais
Tamafio 620 casos totales
muestral:

Error muestral: + 3,10 (Al 95% de confianza)

Duracion de 20 minutos

Cuestionario:

Fecha

15/12 al 25/12 de 2020
de campo:

El disefio metodoldgico se realizd a partir de un
esquema de celdas o grupos homogéneos. Cada
grupo fue expuesto a distintos estimulos de una
misma marca, sobre los que se le hicieron una serie
de preguntas relacionadas con la preferencia y dis-
posicion de compra para poder medir cbmo varia
la performance de distintas variables a partir de los
estimulos que se usan. En definitiva, lo que se quiso
evaluar es si una publicidad que contiene mensa-
jes sexistas afecta a la percepcion de marca -y en
ese caso, como y en qué medida- en relacion con
una publicidad que no contiene sefales de discri-
minacién o machismo. Adicionalmente, se evalud
si el repudio social que despiertan algunas publici-
dades sexistas tiene un efecto directo en la prefe-
rencia de la marca o si, como algunas personas aun
piensan, es mas bien algo que puede parecer dras-
tico, pero no tiene mayores consecuencias para
las marcas.

Un dato muy importante es que para la elabora-
cion de este estudio se busco trabajar con grupos o
celdas cuya composicion se disefd para que sean
homogéneas, de forma que el andlisis comparativo
pudiese estar lo mas libre posible de sesgos rela-
cionados con la distribucion de género, edad, nivel
socioecondmico u otras variables. En este sentido,
los tres grupos que formaron parte del estudio pre-
sentaron variables demograficas similares, es decir,
que estan compuestas por la misma proporcion de
varones y mujeres, rangos etarios, zona de residen-
cia y nivel socioeconémico.
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Tabla 10. Composicion ponderada por celda

CELDA 1 CONTROL

Base 201
GENERO

Varén 49
Mujer 50
Otro+No contesta 1

EDAD

14-20 anos 17
21-30 anos 28
31-40 anos 25
41-55 afos 31
NIVEL SOCIO-ECONOMICO

ABC1 16
c2 36
ca 48
REGION

AMBA 50
Provincias 50

CELDA 3 TEST + REDES
CELDA 2 TEST SOCIALES

200 219
49 50

50 50

1 .

17 17

28 28
25 25
EY| 3

16 16
36 36
48 48
50 50
50 50

Se ponderaron los casos segun el perfil poblacional: sexo, edad, NSE y regiones. El objetivo de la ponderacion fue corregir

pequenios desajustes debido al cierre de cuotas. Valores en %.

A. Celda CONTROL: Nivel de percepcién.
B. Celda TEST: Percepcidn individual.

C. Celda TEST+RRSS: Percepcion individual influenciada por las redes sociales.

Por otra parte, se trabajé para que las celdas
sean homogéneas también en cuanto a lo actitu-
dinal. En las tres celdas, se encuentra la misma pro-
porcion de personas que estan totalmente a favor,
en contra o indiferentes respecto a la igualdad de
género. Por ultimo, en los tres grupos, también se
trabajo para que existiera la misma proporcion de
personas que estan de acuerdo y en desacuerdo
con los reclamos del movimiento feminista.

El ejercicio de controlar el perfil de las cel-
das tiene como objetivo, que las diferencias que
encontremos entre celdas, se deban de la for-
ma mas genuina posible a los estimulos y no a
si hay mas mujeres, mas varones o mas personas
afines al feminismo o a la lucha por la igualdad
de género.

En cuanto a los estimulos utilizados para reali-
zar el experimento, es sustancial destacar que han
sido tomados de un caso real. Para poder estar en
linea con el particular contexto de la pandemia pro-
vocada por el COVID-19, se buscé trabajar con una
marca que haya atravesado un episodio de repudio
social y masivo por haber publicado una campa-
Na sexista durante 2020. De esa forma, el estudio
se realizd tomando el caso de comunicacion de la
marca lberia Pronto,>? una marca perteneciente a la
empresa IBERIA S.A.CI, que lleva mas de 50 afos en
la fabricacién y comercializacion de productos para
el hogar en Argentina y otros paises del mundo.
Tanto las piezas comunicacionales como las reper-
cusiones sociales fueron recogidas de las redes so-
Ciales y de sitios de internet.

52 Tienda online de Iberia Pronto. Disponible: <https://cutt.ly/0IBTW6T>.
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Figura 11. Celdas homogéneas en su identificacion con la igualdad de género
Postura respecto a la igualdad de género

A. C.
CONTROL TEST + RRSS
201 219

M Totalmente a favor
W En parte a favor

Ni a favor ni en contra
0 En parte en contra

B Totalmente en contra
: 76

19% 23% 19%
200 s — 3% 206 s 2% 206 — 5%

P18. Cambiando de tema ¢ Como te definirias respecto a la igualdad de género? Dirias que estas... Por favor indica tu respuesta. Respuesta Unica.

La técnica Top Two Box (T2B) es una herramienta utilizada como indicador en estudios de satisfaccion, presentando un rango de cinco opciones.
Top to Box son, habitualmente, las dos opciones superiores; mientras que Bottom to Box son las dos peores opciones.

A, Celda CONTROL: Nivel de percepcion.
B. Celda TEST: Percepcion individual.
C. Celda TEST+RRSS: Percepcion individual influenciada por las redes sociales.

Figura 12. Celdas homogéneas en acuerdo con los reclamos de los movimientos feministas
Acuerdo con los reclamos del movimiento feminista

A. B. C.
CONTROL TEST TEST + RRSS
201 200 219

M Totalmente de acuerdo
I En parte de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ En parte en desacuerdo
W Totalmente en desacuerdo

18% 27% 18%

12% 14%

P20.;Como te definirias respecto a los reclamos del movimiento feminista? Dirias que estas... Por favor indica tu respuesta. Respuesta tnica.

A. Celda CONTROL: Nivel de percepcion.
B. Celda TEST: Percepcion individual.
C. Celda TEST+RRSS: Percepcion individual influenciada por las redes sociales.
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A cada grupo o celda se le mostré una pieza
distinta. De esta forma, a la celda A, (celda control)
se le exhibid una publicidad que no contiene ras-
gos sexistas, o al menos no contiene elementos
problematicos que pudieran resultar evidentes. Se
parte de la idea de que ninguna comunicacion es
neutral en materia de género, pues en la medida
en que narren historias de la vida humana, siempre
habra relaciones de género, apelaciones o ausen-
cias en materia de diversidad, cuestionamientos
posibles en relacién al tipo de personajes que se
muestran, en base a su corporalidad o a la repre-
sentacion de clase, entre otras cuestiones.

Desde un andlisis profundo de diversidad e
interseccionalidad, la pieza que en el estudio se
considera “control” podria tener numerosos aspec-
tos a ser evaluados. Sin embargo, se toma como
punto de partida puesto que se considera, a la luz
de los resultados de la investigacion, que es una
pieza que para las personas no especializadas en

estudios de género podria pasar desapercibida. No
esuna pieza que seria repudiada (en efecto, no con-
td con este tipo de intervenciones al momento de
su publicacion).

En la celda B (celda test), se muestra una publi-
cidad de la misma marca, pero que contiene ele-
mentos claramente sexistas. Por Ultimo, en la celda
C (test + RRSS), se muestra la misma pieza que en
la celda test, pero se le agregan algunas repercu-
siones medidticas a través de medios y redes so-
ciales que cuestionan el mensaje. Esto serd de gran
utilidad para poder entender la percepcion de las
personas mediada por el discurso social.

A diferencia de la celda B, donde se mide la per-
cepcion en el plano de lo individual, en la celda C,
también se mide la percepcion individual, pero in-
fluenciada por las noticias y opiniones difundidas
por medios sociales.

Publicidad y estereotipos: una relacion de alto riesgo
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A. Celda control

B. Celda test
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4.2.2

Los resultados

A) Publicidad, sexismo
e intencion de compra

La primera pregunta que el estudio permite
develar es si efectivamente una publicidad sexis-
ta afecta a la intencion de compra por parte de la
gente. En este sentido, los resultados son absoluta-
mente contundentes: si, el sexismo en la comuni-
cacion hace que el publico consumidor tenga me-
nos ganas de comprar el producto que se ofrece.

Mientras el interés de compra de la celda con-
trol (es decir, personas expuestas a la pieza sin con-
flicto) es del 55%, ese interés disminuye al 33% para
quienes vieron la publicidad sexista y decae signi-
ficativamente para quienes vieron la pieza sexista
junto con los repudios sociales, alcanzando apenas
un 25% de intencion de compra. La caida es signi-
ficativa y esta acompafada con fuertes emociones
de enojo. Mientras mas machista sea la pieza mas
dificil resulta sefalar aspectos positivos y mas facil,
aspectos negativos. Solo un 58% de las personas
pudo identificar algun aspecto positivo en la pieza
dela celda Ay un 77% de la celda B. Este grupo cae
sustancialmente en la celda C, ya que solo el 58%
puede mencionar algun aspecto positivo.

Esta performance es verdaderamente baja,
dado que se trata de valoraciones esponta-
neas. Antes de que se pregunte a las personas al-
guna cuestion relacionadas con temas de género,
el desagrado con piezas sexistas, y mas aun con
aquellas que generan conversaciones de repudio
en redes sociales o medios de comunicacion, se
evidencia de forma inmediata. Hay un nivel de se-
xismo absolutamente evidente que se vuelve mu-
cho mas fuerte en la medida en la que aparecen
sefalamientos sociales masivos sobre la pieza.

Ademas, se identificd que la comunicacion se-
xista afecta a la percepcion de calidad del producto
enunciado. No solo no comprarfan la marca, sino
que se perjudican negativamente otros aspectos
de la percepcion de la marca, como la calidad, la
relevancia, la identificacion y la innovacion. Los
productos promocionados con campanas sexis-
tas se perciben menos innovadores y relevantes, y
de peor calidad que aquellos promocionados con
anuncios No sexistas.

B) Lo que me gustaba
de vos, ya no me gusta

Le preguntamos a las personas qué cosas les
gustan y qué cosas no les gustan de las piezas se-
leccionadas. De esta forma, cada celda respondié
sobre las publicidades que le correspondia a su
grupo. Lo que se puede observar es que los niveles
de agrado y desagrado son sumamente marcados.
La caida en los agrados es notable, lo que indica
claramente que las piezas sexistas, y especialmente
las que tienen repudio social, son percibidas como
menos agradables. Esto quiere decir que a las per-
sonas se les va complicando cada vez mas encon-
trar cosas que le gusten de la pieza. A la inversa,
crecen fuertemente los desagrados conforme
avanzamos en los grados de sexismo.

Este dato es especialmente importante si consi-
deramos Unicamente las celdas By C, en las que se
estd analizando exactamente la misma pieza, con
la Unica diferencia de que en una celda se mues-
tran las reacciones mediaticas y, en la otra, solo se
muestra la pieza. Mientras el desagrado aumenta
del 79 al 89% al exponerse a las repercusiones so-
ciales generadas por la pieza, esto impacta con mas
fuerza en los agrados que podrian encontrarse, los
cuales decrecen del 77 al 58%. Esto podria estar de-
mostrando lo valiosas que son las intervenciones
en las redes sociales que se dedican a analizar las
piezas publicitarias desde la perspectiva de géne-
ro y, sefialando con claridad los sesgos sexistas y
la violencia simbdlica. Todavia muchas personas

Publicidad y estereotipos: una relacion de alto riesgo
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AGRADOS

DESAGRADOS

necesitan ayuda para ver el sexismo en las piezas
publicitarias y cuando la encuentran su percepcion
se modifica.

Figura 13. Agrados y desagrados

B C

A.CONTROL TEST + RRSS

201 a0

Valores en %.

F13..Qué cosas te gustaron de este comercial? Por favor escribi abajo tu respuesta
P14.;Qué cosas no te gustaron de este comercial? Por favor escribi abajo tu respuesta

Los desagrados mas importantes que se men-
cionan en la celda B se circunscriben a cuatro
dimensiones:

a. Elhecho de que se estigmatiza a la mujer o
se la asocia con las tareas del hogar (13%).

b. Elhechodequeelregalodel DiadelaMadre
sea un producto de limpieza (8%).

c.  Entercer lugar, la vestimenta de la protago-
nista (8%).

d. Por ultimo, que la mujer elegida no repre-
sente a la forma en la que una persona lim-
pia su casa realmente, hubiera elegido a una
persona comun (8%).

Enla celda C, aparecen las mismas dimensiones,
pero lo que mas desagrados genera (24% del total)
esjustamente el hecho de que es un comercial ma-
chista. En este caso, el hecho de que se estigmatiza
a la mujer alcanza un 19% de respuestas y el desa-
grado con el hecho de que para el Dia de la Madre
se regale un producto de limpieza asciende a un
14%, lo cual representa casi el doble de peso que
en la celda B.

C) Evaluacion del comercial

A continuacion, se les solicitd a las personas que
evaluaran las piezas de cada celda, en una escala
del 1 al 7 donde 1 es pésimoy 7 es excelente.

Figura 14. Evaluacion del comercial

A. B. C.
CONTROL TEST TEST + RRSS
207 20 219

MEDIA
Escala 1-7
{Pésimo a Excelente)

Valares promedio.

T2B
Escala 1-7
{Pésimo a Excelente)

Valores en %.

Lo que se observa es que la evaluaciéon cae fuer-
temente entre las celdas. Mientras, en la celda con-
trol, la evaluacion promedio es de 5,37; en la celda
B (campana sexista), la evaluacion es de 3,99. Esta
evaluacion cae rotundamente en la celda C, que
apenas alcanza 2,78. Esto implica que la evaluacion
de la misma pieza (celdas By C) pasa de ser mala
a realmente pésima en funciéon del discurso social
y esto demuestra que tanto afecta el sexismo y los
repudios a las publicidades. Podria concluirse que
las campanas sexistas son percibidas mas cerca de
lo pésimo que aquellas que no tienen elementos
evidentemente sexistas y que esto se agrava fuer-
temente en la medida en que la sociedad ponga el
foco en el andlisis masivo de las causas del sexismo,
en cuyo caso, serd percibida aun peor. Nuevamente,
esto puede interpretarse como un indicio de que si
bien las miradas se estan moldeando poco a poco
para detectar sesgos sexistas de forma mas agil de
lo que podria haber ocurrido hace algunos afos
atras, lo cierto es que, en muchas ocasiones, las re-
des y medios son capaces de dar “el empujon”taci-
to que falta para terminar de anclar y completar el
significado de los mensajes recibidos.
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Mirando la evaluacion de manera mas detalla-
da, se observa que mientras en la celda control no
se obtiene una gran puntuacion -pues tampoco se
trata de una gran campana creativa sino de una pie-
za mas bien clasica- en ese sentido, la puntuacién
es estandar y tampoco se generan grandes recha-
70s. Solo el 8% de esta celda evalla la pieza como
algo mala, mala o pésima, y, por el contrario, el 92%
la encuentra aceptable. Sin embargo, la pieza ex-
hibida en la celda B (publicidad sexista) genera un
rechazo esponténeo del 39%. Cuando las personas
encuestadas se expone no solo a la pieza sexista
sino a los repudios sociales y mediaticos (celda C),
mas de la mitad (62%) rechaza del todo la propues-
ta. Observando analiticamente la evaluacion de los
mejores puntajes, lo que se destaca es que mien-
tras, en la celda B, un 29% de la gente considera
que la pieza es buena o excelente, solo el 13% de la
celda C considera lo mismo. Lo Unico que cambia
entre la celda By la C es el repudio social.

D) Publicidad, sexismo
y disposicion de compra

Los datos son contundentes en el andlisis en-
tre celdas: pasamos de una disposicion de compra
tipica de un producto de nicho* en donde vemos
que la mitad de las personas estarfa dispuesta a
comprarlo, a un mal desempefio en la celda By,
aun mas bajo, en la C. Este dato es relevante, pues
suponiendo que se tratara de una investigacion
para definir si el producto se lanza al mercado o
no, una disposicion de compra del 33% nos habla
de un producto sumamente deficiente, que tiene
grandes probabilidades de no ser atractivo para las
personas. Con una disposicion de compra del 25%,
el producto jamas verfa la luz. Nuevamente, cabe
resaltar que la presencia de violencia simbdlica y
sexismo en la comunicacion hace que la disposi-
cion de compra caiga un 22% (entre celda Ay B) y
el repudio social hace que la disposicion de com-
pra caiga un 30% (entre celda Ay C).

53 Seguramente, exista una percepcion de precio elevado, o de ser producto

especial, dado que no se trata del tipico trapo de piso. Eso esté afectando la
disposicion general de compra; por eso, se dice que performa como suelen per-
formar los productos de nicho, no masivos.

Entonces, jafecta la comunicaciéon sexista a la
performance del negocio?, ;las campanas sexistas
tienen un efecto directo en las ventas de los pro-
ductos?, jel repudio social por causas de machis-
mo, repercute en la percepcion de las marcas? Si
bien lo que se estd midiendo es la disposicion de
compra y no la compra efectiva, sin lugar a duda,
estos datos dan cuenta de la manera en la que la
perspectiva de género podria ser una gran herra-
mienta para que las marcas no solo asuman su res-
ponsabilidad ética, como dispositivos que afectan
la cultura y condicionan el comportamiento de
las personas, sino también como una herramienta
para cuidar la reputacion de la marca y definitiva-
mente proteger el desempefio del negocio.

Figura 15. Intencion de compra

A, B.
CONTROL TEST
201 200

MEDIA

Escala 1-5

(Seguramente no la compraria-
Seguramente la compraria)

alores promedio.

T2B

Escala 1-5

(Seguramente no la compraria-
Seguramente la compraria)

Valores en %,
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Figura 16. Intenciéon de compra

A.
CONTROL
201

B Seguramente la compraria

® Probablemente la compraria
No sé si la compraria o no

= Probablemente no la compraria

W Seguramente no la compraria

MEDIA 3,55

B. c.
TEST TEST + RRSS
200 219

2,99 2,53

P15. A partir de este comercial ; Cudl es W intencidn de comprar Iberia Pronto? Respuesta miltiple.

E) La respuesta emocional

(Como les hace sentir el comercial?, ;qué
emociones despiertan los estimulos? En el andlisis
de emociones, queda claro que, a diferencia de la
comunicacion de control, la comunicacion sexista
genera enojo y este enojo se exacerba en la medi-
da en que desde los medios y las redes se repudia
el mensaje que transmite la pieza.

Los sentimientos positivos van decreciendo a

medida que cambiamos de celda en celda y au-
mentan los negativos. Hay una gran proporcion,

Figura 17. Sentimientos

en todos los casos, de personas que se declaran
indiferentes, que dicen que las piezas (tanto las
sexistas como las que no tienen sesgos de géne-
ro aparentes), no les hacen sentir nada. Esto resul-
ta interesante para plantear algunas reflexiones,
ya que este estudio se estructurd en torno a una
marca que podria considerarse en gran medida
desconocida. Con el objetivo de evitar que per-
cepciones ya construidas pudieran interferir con
los resultados, se buscd intencionalmente un caso
con bajo reconocimiento de marca* y sin grandes
emociones asociadas. A partir de que una perso-
na construye un vinculo con una marca, consume

54 En este estudio, se identificé que Iberia Pronto posee un conocimiento del

11%, solo el 4% la ha comprado alguna vez y solo el 1% la considera su marca
habitual.

A, CONTROL
- (201)

37

.4

B.TEST
B 200 =

C.TEST + RRS5
(219)

Enajadalo Aburridale 5 clids

Divertida/o Mo me hizo sentir nada /

Indiferente

Valores en %

Me emociond /
conmoevida/o

Entusiasmada/o

P16. ;Cémo te hizo sentir este comercial? Selecciond todas las opciones que te identifiquen, Respuesta multiple,



sus productos, confia en sus propuestas, se va te-
jiendo una trama emocional compleja y profunda.
Basandonos en estos resultados cabria preguntar-
se qué pasarfa si una marca en la que conflamos
y que elegimos, con la que creemos identificarnos
y nos resulta placentero vincularnos y que el resto
pueda dar cuenta de ese vinculo, de pronto lanzara
al mercado un anuncio sexista, ;como afectarfa a
las emociones en juego?, jpodrian las emociones
positivas asociadas a una marca servir de escudo
de proteccién frente a un anuncio sexista?, ;o al
contrario la comunicacion sexista, que genera alti-
simos niveles de enojo como en el caso analizado,
serfa capaz de transformar las emociones positivas
en frustracion, decepcién o incluso traicion?, jse-
guirfamos identificdandonos con una marca que se
revela como sexista?

F) Sexismo y reputacion
de marca

La comunicacion sexista afecta, de manera cla-
ra, a varias de las dimensiones que construyen la
reputacion de una marca. Se ve un impacto tanto
en la percepcion de calidad, como en la de estar
en el tono de la época, en la capacidad de iden-
tificarse con ella y también en la disposicion a
la recomendacion.

Resulta notable que a medida que el sexismo
se hace cada vez mas evidente en las piezas, ya sea

porque las personas lo identifican por si mismas en
la publicidad o porque la conversaciéon social les
ayuda a dirigir la mirada hacia alli, se comienzan a
ver afectadas todas las variables que conforman la
reputacion de la marca. Cuanta mas evidencia se-
xista menos afinidad demuestran las personas con
esa marca.

En sintesis, lo que se viene observando es que
los mensajes machistas, la violencia simbdlica y las
comunicaciones con sesgos de género, que con-
ducen a dar mensajes sexistas afectan no solo la
intencion de compra. Quedé demostrado que
la gente tiene menos disposicidon a comprar un
producto cuya publicidad es sexista que aquella
que aungue no levante alarmas discriminatorias,
también afecta a la forma en la que la gente se
vincula con la marca pues, en la medida en que se
vuelve evidentemente sexista, eso enoja a las per-
sonas que la interpretan como ofensiva.

No obstante, en cuanto a la intencion de com-
pra y la vinculacion emocional, se ha demostrado
que la publicidad sexista, ademas, afecta las varia-
bles de reputacion de marca. Un mensaje sexista
hace que el producto se perciba de menor cali-
dad, fuera de época, dificulta la identificacion de la
gente con la propuesta y definitivamente estarian
menos dispuestas a recomendarla. El sexismo en
publicidad afecta y mucho. No solo impacta
en la conducta de las personas, sino también
en la reputacion de la marca.

Figura 18. La reputacion de la marca se ve afectada: todos los atributos de marca tienen peor desemperio en las celdas By C
Acuerdo con frases - media. Escala 1 a 5 - Totalmente en desacuerdo a totalmente de acuerdo

CONTROL
B0 t

3.7

—
Es una marca de calidad Es una marca gue esta a tono

con el clima de época

P17. i Cuél es lu grado de acuerdo con las siguientes frases respeclo a esta publicidad?

Por favor indica tu grado de acuerdo con cada frase. Respuesta unica.

TEST
(200)

TEST + RRSS
u (219)

35 36
3.1 30 30 30
24 25 25
22
19

Me identifico con esta marca

Le recomendaria esta marca Es una publicidad ofensiva

amis amigos y amigas

Valores promedio.
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G) El valor de lo simbdlico

Es interesante notar que los/as participantes
de la celda C puntualmente, no tienen un registro
manifiesto de cémo las opiniones mediaticas y lo
que sucede en redes sociales, afectan su opinion
y valoracion. Solo el 17% considera que su opinion
estd mediada por los comentarios de las platafor-
mas digitales y las noticias, y apenas un 38% cree
que esas opiniones le ayudaron a ver la pieza como
machista.

Es usual que los estudios que indagan sobre la
percepcion del publico sobre la publicidad ilumi-
nen el hecho de que las personas no consideren
que su opinién se vea afectada por los estimulos
que se reciben. En lineas generales, las personas
tienden a pensarse a si mismas como seres total-
mente racionales capaces de blindarse frente al
trabajo de persuasion que imparten sobre ellas los
medios de comunicacion.

En este caso, los datos demuestran cémo, ante
la misma pieza, los resultados cambian significati-
vamente entre quienes ven la pieza en conjunto
con las repercusiones mediaticas y entre quienes
solo ven la pieza, sin considerar el ruido social que
la circunda. Este dato demuestra el enorme poder
que tienen las redes sociales, y el trabajo que alli
realizan referentes y especialistas en género, or-
ganizaciones feministas, agrupaciones vinculadas
con el movimiento de mujeres y diversidades, para
el entendimiento y la comprension de las campa-
Aas sexistas. Aun cuando las personas no logren
registrar de manera consciente y clara, que tan
relevantes son las explicaciones y analisis que cir-
culan a través de las redes y que alcanzan, en mu-
chos casos, los titulares de los principales medios
del pais, lo cierto es que son especificamente esas
repercusiones las que estan facilitando vy favore-
ciendo la identificacion de la violencia simbdlica en
las publicidades. El statu quo es resistente, pero sus
fronteras estan expuestas y pareciera que estamos
cada vez mas cerca de atravesarlas.

Figura 19. Acuerdo con frases. Escala 1 a 5 (totalmente en desacuerdo
a totalmente de acuerdo). Evaluados solo celda test + RRSS

242

MEDIA

Los comentarios de |as redes sociales /
noticias me ayudaron a verlo como machista

Los comentarios de las redes sociales / noticias
me hicieron cambiar mi opinion del comercial

17

Los comentarios de las redes sociales / noticias
me hicieron cambilar mi opinién del comercial

Los comentarios de |as redes sociales /
noticias me ayudaron a verlo como machista

Valores en %
P17. ;Cudl es tu grado de acuerdo con las siguientes frases respecto a esta

publicidad? Por favor indica tu grade de acuerdo con cada frase.
Respuesta unica
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Esta investigacion ha demostrado que, para
evitar la reproduccién de estereotipos de géne-
ro, no alcanza con que las comparifas tengan un
propdsito corporativo en torno a la igualdad,
sino que es indispensable que ese compromiso
se asiente de manera concreta en la gestion de
marcas, marketing, comunicacion y publicidad.
Para evitar la reproduccion de estereotipos, las
estrategias y acciones deben ser particularmente
analizadas desde un enfoque de género y diver-
sidad, utilizando mecanismos y herramientas que
permitan generar una reflexion focalizada en los
puntos de vista, las imagenes vy los paradigmas
que, de forma directa o indirecta, las marcas ponen
en circulacion.

Se recomienda a los equipos de marketing
abordar instancias de formacion y capacitacion en
igualdad de género, diversidad e interseccionali-
dad que puedan darse de manera sostenida, para
acompanfar el cambio de perspectiva necesario
que conduce a poder ver mas alla de las cajas de
género que nos sugieren los estereotipos. Es im-
portante tomar en consideracion que el aprendiza-
je no es inmediato ni va a suceder de forma espon-
tdnea, sino que requiere planificacion, priorizacion
y conviccion para sostenerlo en el tiempo.

En este contexto, los Principios para el
Empoderamiento de las Mujeres (WEPs) son un
importante instrumento para el cumplimiento cor-
porativo de las dimensiones de igualdad de géne-
ro de la Agenda 2030 y los ODS de las Naciones
Unidas. Al unirse a la comunidad WEPs, el o la CEO
afirma su compromiso con la agenda en los méas
altos niveles de la compafiia y se compromete
también a trabajar colaborativamente en redes de
grupos de interés para fomentar practicas empre-
sariales que empoderen a las mujeres. Los WEPs
estan compuestos por siete principios para esta-
blecer un liderazgo corporativo de alto nivel para
la igualdad de género: tratar a todos los varones
y mujeres de forma justa en el trabajo; asegurar la
salud, la seguridad y el bienestar de todos los tra-
bajadores y trabajadoras; promover la educacion,
la formaciény el desarrollo profesional de las muje-
res; implementar practicas de desarrollo empresa-
rial, cadena de suministro y marketing que empo-
deran a las mujeres; promover la igualdad a través
de iniciativas comunitarias y de incidencia; medir y

publicar informes de los progresos para llegar a la
igualdad de género.

En particular, el quinto principio contempla el
objetivo de poner fin a los estereotipos perjudicia-
les basados en el género en los materiales de publi-
cidad y divulgacion.

En algunos ambitos profesionales, estd
siendo nutritivo incorporar especialistas  de
género que puedan sostener esta preocu-

pacion a lo largo de toda la cadena de cons-
truccion de marcas. Contar con personas es-
pecializadas y asignar la responsabilidad a un
equipo especifico es un buen camino para impulsar
la transformacion.

En la guia para la adecuada representacion
de género en la comunicacion comercial,™ rea-
lizada por la Asociacion Nacional de Anunciantes
de Colombia con el apoyo técnico de ONU Mujeres,
se recomienda también fomentar la diversidad de
género en los equipos de trabajo, lo cual es clave
para pensar las marcas desde puntos de vista dis-
tintos. Los equipos plurales y diversos ayudan a
traer vivencias, opiniones, ambiciones y trayecto-
rias singulares a la mesa y es, en esas discusiones,
donde se ponen de manifiesto los privilegios y
desigualdades.

Adicionalmente, en 2019, el Consejo Publicitario
Argentino desarrollé un compromiso entre
anunciantes, agencias y medios para eliminar
los estereotipos de género de las comunicacio-
nes. Ese compromiso cuenta con nueve prin-
cipios a considerar para erradicar los mensa-
jes machistas y discriminatorios de la gestién
de marcas. Incorporar estos principios en la gestion
diaria de la construcciéon y creacion de marcas es
una necesidad que cobra cada vez mayor relevan-
Cia y urgencia, pero también es una oportunidad
para que las personas que tienen en sus manos la
responsabilidad de construir mensajes de difusion
masiva puedan transitar el camino hacia la decons-
truccion de estereotipos siguiendo una guia senci-
llay clara que sin dudas colaborara con sus desafios
cotidianos.

55 Asociacion Nacional de Anunciantes de Colombia. “Guia para la adecuada
representacion de género en la comunicacion comercial”. Disponible: <https://
bit.ly/3vUumlw>.
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Principios a considerar para erradicar los mensajes machistas y discriminatorios de la gestion de marcas

No perpetuar los roles tradicionales de género, pues esto contribuye a la creencia de

que las capacidades de las personas estan definidas por su género de nacimiento y, por lo
tanto, plantea limitaciones estructurales en el acceso a oportunidades en diversos dmbitos

de la sociedad.

Esto significa dejar de representar a las mujeres como Unicas encargadas del hogar o a los
varones como Unicos lideres de equipos de trabajo en una compania; o al varén Unicamente
en la vida publica, en tareas comerciales frente a la mujer en tareas de cuidado, limpieza, belleza
0 actividades no remuneradas.

No atribuir estereotipicamente cualidades y comportamientos a los varones

y las mujeres, bajo el pretexto de que es lo natural, dado que hacerlo refuerza las ideas
establecidas sobre como tienen que ser o actuar las personas de acuerdo a su género,

y construye discriminaciones sobre las personas que son o actian de un modo diferente.
Esto se identifica en publicidades que asignan atributos como la sensibilidad, la fragilidad,

la inestabilidad emocional o la delicadeza exclusivamente a las mujeres; y la fuerza, el deseo
sexual y el éxito laboral, a los varones.

No hipersexualizar o cosificar a las mujeres y nifas, pues este tipo de mensajes

alimenta la idea de que no son sujetos de derechos. Presentar a las mujeres como

un objeto sexual contribuye a reforzar la relacion de sumision entre las mujeres y los varones,
y a aumentar la violencia machista.

Este comportamiento suele encontrarse en publicidades que equiparan el cuerpo de la mujer
al producto que se vende o se muestra como un objeto de deseo sexual para los varones,

o donde la mujer simplemente figura como un objeto decorativo, 0 se muestra a una mujer
con vestimenta erdtica o seductora, cuando esta representacion no tiene vinculacion alguna
con el producto que se anuncia.

No asociar el éxito o la felicidad a una determinada apariencia fisica, dado que este tipo
de mensajes refuerza mandatos sobre los cuerpos de las mujeres, lo que tiene consecuencias
en su autoestima desde muy temprana edad. Esto se identifica en las publicidades que
muestran a una mujer siendo infeliz con un cuerpo fuera de los estandares de belleza o de

la norma hegemonica de fisonomia corporal, color y textura del pelo, etc. y luego afirma que
obtuvo felicidad a partir de alcanzar una apariencia fisica dentro de los cdnones hegemanicos
de belleza.

No mostrar o sugerir a las mujeres y niiias en posicion de inferioridad o dependencia.
Este tipo de representacion refuerza las asimetrias de poder y colabora con agravar

la desigualdad entre los géneros. Se identifica en piezas que muestran a las mujeres

incapaces de resolver una tarea sencilla y extremadamente obsesionadas con una tarea basica,
como puede ser la limpieza del hogar. Piezas donde hay mujeres muy preocupadas

por alguna cuestion y es el varon el que trae el saber o la solucion y se configura como

el gran héroe salvador.

Publicidad y estereotipos: una relacion de alto riesgo
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Principios a considerar para erradicar los mensajes machistas y discriminatorios de la gestion de marcas

No promover mensajes que, de forma explicita o implicita, limiten o condicionen

las oportunidades y ambiciones de las mujeres y nifas. Esto limita, desde temprana edad,
sus oportunidades y también condiciona la percepcion sobre lo que es posible para su futuro.
Se encuentra este comportamiento por ejemplo en una pieza que muestra, de un lado,

a una nina vestida de rosa, con juguetes de cocina, y, del otro, a un nifio vestido de celeste,

con una pelota de futbol. Una pieza que distribuye asimétricamente los roles tales como
cocineras o madres coquetas para ellas, y lideres, ingenieros o campeones para ellos.

No excluir o discriminar a través del lenguaje. El lenguaje tiene un gran poder en la medida
en que representa la forma en que pensamos y cobra una especial relevancia cuando funciona
como anclaje, lo que completa una imagen determinada. El lenguaje es una de las trampas mas
importantes a la hora de pensar en sesgos de género: es a través de las palabras y frases que
pueden construirse ideas sexistas, aun sin que nos demos cuenta. A través del lenguaje,

en ocasiones, se refuerzan preconcepciones estereotipadas, se excluye a una parte de la
poblacion, se reproducen relaciones asimétricas, jerarquicas y desigualdades.

Una publicidad que generaliza el lenguaje en masculino mientras presenta un grupo
conformado también por mujeres, o solamente por mujeres. Una publicidad que distingue

a través del lenguaje roles de género especificos, como la diferenciacién “médicos y enfermeras’,
0 un banco que anuncie “créditos” mostrando varones y “microcréditos” para mujeres indicando,
a través de las palabras la la supuesta inferioridad de ellas.

No justificar o legitimar la violencia machista, en todas sus formas, a través de
recursos como el humor o la ironia, porque esto naturaliza el ejercicio de violencia en base
al género, una de las problematicas mas graves de nuestro pais y del mundo. Ademas, banaliza
las agresiones machistas restandoles gravedad y haciendo parecer exagerados los reclamos
contra la violencia. Esto contribuye a reducir su importancia al mismo tiempo que valida el
comportamiento violento y construye la idea de que la victima desea estar en esa posicion
(revictimizacion). Se identifica en las publicidades que presentan de manera humoristica,
liviana o cotidiana una situacion de acoso, abuso sexual, violencia fisica, violencia psicoldgica
0 violencia econémica, tal como se define cada una de ellas en la Ley de proteccién integral
para prevenir, sancionar y erradicar la violencia contra las mujeres en los ambitos en que
desarrollen sus relaciones interpersonales.

No discriminar ni invisibilizar a la diversidad de identidades de género. | colectivo
LGBTIQ+ no suele estar representado en los medios, lo que genera no solo una falta de
visibilidad, sino también de reconocimiento. También, en muchas ocasiones,

se les representa de forma estereotipada o discriminatoria, lo que contribuye a su
estigmatizacion. El derecho a la identidad de género y el respeto por las personas no cisgénero
estd tipificado en la ley 26743 de identidad de género.

En publicidad aparecen, por lo general, para enfatizar su identidad de género

o cuando el mensaje se centra en el concepto de diversidad.

Esto no es necesariamente perjudicial si se realiza de manera responsable, pero es un problema
cuando se convierte en la Unica representacion posible dado que no permite pensar

a las personas como sujetos de derechos y deseos, consumiendo y usando productos

de la misma forma que el resto de habitantes del mundo, mas alla de su identidad o expresion
de género. Se agrava cuando la incorporacion de personas LGBTIQ+ termina siendo objeto

de burla o cuando es exclusiva en piezas sobre tematicas vinculadas a diversidad para hacer
un sefialamiento directo a su identidad de género.
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