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En el mes de marzo de 1986, una serie de mensajes acerca de la discriminación
sexista en nuestra sociedad, estaba lista para su salida al circuito de la televisión
comercial. El tema era abordado desde distintas perspectivas, por actores y actrices de
primera línea, en videos de impecable factura realizados por un destacado equipo técnico,
comandado por una directora de mucha experiencia en el campo de la publicidad.

Formaban parte de la aplicación de estrategias que promueve la Comisión de Medios
de Comunicación Social, organizada para asesorar, en esta área, a la Secretaría de la
Mujer. Esta dependencia nació con la reciente democracia e intenta vehiculizar distintas
políticas a nivel nacional para el sector femenino de la población.

En este sentido, trabajar con los medios de comunicación se planteaba -se plantea-
como una tarea fundamental, aunque difícil porque suele exigir, por lo general, altas
inversiones de presupuesto. Pero nada es imposible.

Se puso en marcha , entonces, la realización de los siete mensajes publicitarios en
video. Los espacios para su proyección en la televisión estatal y privada, sin embargo, no
se abrieron fácilmente: aún cuesta gran esfuerzo remontar la marginalidad a la que los
circuitos comunicativos tradicionales pretenden condenar a los productos alternativos.
Por lo tanto, la exhibición de la campaña preparada requirió de una serie de mediaciones,
cuya puntualización también se incluye en esta reseña.
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UNA CUESTION DE IMAGEN

La Comisión de Medios de Comunicación Social, sin ser ella misma un organismo
oficial, se constituyó a partir de la convocatoria realizada por un área de gobierno a un
grupo de mujeres comprometidas con esta temática desde distintos espacios
profesionales.

Las tareas de asesoramiento que esta Comisión cumple para la Secretaría de la Mujer,
se incluyen en estrategias de corto, mediano y largo plazo, que se proponen modificar la
imagen convencional, distorsionada -cuando no denigrada-, que los medios de
comunicación en general transmiten acerca de la mujer.

En las estrategias a largo plazo, por ejemplo, se participa en los proyectos de la futura
Ley de Radiodifusión (actualmente preparados por distintos bloques políticos
parlamentarios), con el objeto de incluir en ella la cuestión de la discriminación sexista en
los medios. Se trata, por lo tanto, de una coyuntura especial para plantear este tema:
disposiciones explícitas contra el sexismo de los medios, en una nueva ley que regirá su
utilización, evitan el plantear reformas en este sentido sobre leyes existentes -algo muy
resistido y con pocas probabilidades de éxito hasta ahora- según lo demuestran las
experiencias que tuvieron lugar en Francia, en 1983, y más recientemente en Canadá.

Los objetivos a mediano plazo son influir en la opinión pública, a través de diversas
acciones y campañas de esclarecimiento, ante la cual es imprescindible legitimar el tema
de la discriminación sexista, enraizada a fondo en el propio discurso colectivo. En suma,
instalar, en el nivel más amplio de la población, todos los temas posibles que hacen a la
cuestión femenina. Especialmente aquellos de características conflictivas -para llamarlas
de algún modo- como la violencia sexual o doméstica. Pero contribuir, a la vez, a la
difusión de los derechos que la legislación actual reconoce a la mujer.

Las reformas legales fueron y son imprescindibles para la consecusión de muchos
objetivos. Pero sin duda estas conquistas son insuficientes si no media un proceso de
información, de concientización, y de debate colectivo que ayude a legitimar todas estas
cuestiones en la conciencia de toda la comunidad.

A corto plazo se planteaba, mientras tanto, la generación de instrumentos adecuados
que por medio de la televisión y la radio, (para mencionar los medios más masivos)
llegaran con estos mensajes a la sociedad en su conjunto. La idea era recurrir a los
métodos modernos de comunicación, que están reservados en gran medida a la publicidad
comercial, ¿por qué no apropiarse, por ejemplo, de la forma tan eficaz del "spot"
televisivo para comunicar una información de interés general? Como decía Simone de
Beauvoir cuando, en 1983, se debatía en su país la ley antisexista "¿estas fórmulas
deberían ser exclusivas del mundo del beneficio?".

Los medios en posibilidad de ser abordados existían, la voluntad también. Entonces,
¿por qué no intentar lanzar una campaña nacional que hablara sobre la igualdad de
oportunidades, sobre los problemas que subsisten en torno a la maternidad y el trabajo,
sobre el trabajo doméstico, la discriminación en la política, de la violencia doméstica, de
la necesidad de democratizar también las familias...?

Con este planteo se daba un salto cualitativo en la posición que habitualmente se
adopta frente a la representación femenina en los medios de comunicación. Es decir, la
reivindicación de "cambiar la imagen de la mujer en los medios" se transformaba así en
un punto de partida para la acción. Obviamente, no es este un pasaje fácil.
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DEL CONSUMO A LA PRODUCCION DE MENSAJES

La denuncia sobre la representación de lo "femenino" en los medios sigue siendo un
tema limitado a las mujeres conscientes de las organizaciones, o a quienes, vinculados de
algún modo a los medios (profesionales, estudiantes), hayan tomado conciencia de la
discriminación para enjuiciarla. En contra de lo que puede pensarse, este debate aún es
parcial, y hace falta exponerlo, sin duda, en un campo más amplio de la sociedad.

Sin embargo, junto a la posibilidad de profundizar y extender todo lo posible la
conciencia acerca de la distorsión y las carencias con que las imágenes de los medios
reflejan sistemáticamente a las mujeres, es imprescindible que como réplica se produzcan
respuestas concretas dentro de los mismos medios. Muchas mujeres demostraron
repetidamente estar en condiciones de hacerlo, ya sea por su capacidad convocante, por
su ideología en relación a la cuestión femenina, o por sus antecedentes profesionales.

La frase del subtítulo, "del consumo a la producción de mensajes" tiene precisamente
este sentido. Con ella, la socióloga Graciela Maglie -participante en la campaña
mencionada- resume esa propuesta, es decir: pasar de la demanda de cambios en la
imagen de la mujer en los medios, a instancias concretas de creación, realización,
producción, distribución y circulación de mensajes sociales. (Ver anexo).

De hecho, las experiencias de los videos publicitarios para la campaña contra la
discriminación y, antes, "La otra mitad", miniserie televisiva en tres capítulos sobra la
condición de la mujer en Argentina, demostró que al menos una parte de esa secuencia -la
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de la creación, la realización- es posible de ser emprendida, más allá del esfuerzo y la
tenacidad que exijan.

Mencionamos aquí algunos datos acerca de "La otra mitad", ya que sirven de
antecedente, en varios sentidos, al trabajo asumido posteriormente con la campaña
antisexista, elaborada -por el mismo equipo- para la televisión.

"La otra mitad" se realizó en 1984, con la participación de un grupo con antecedentes
profesionales en la realización de videos: Susy Suranyi, productora independiente de
cine y TV, Graciela Maglie en la investigación y en el guión, e Irene Ickowicz, también
guionista y directora. El género elegido utilizaba alternativamente documental, testimonial
y la ficción.

El resultado -realmente inédito ya que no existían antecedentes de este tipo en lo
relativo al tema mujer-, se organizó en tres capítulos de 50 minutos cada una: I): "De
hadas y brujas" (socialización-educación femenina); II) "Con la misma moneda" (trabajo
doméstico-trabajo extradoméstico); III) "Parientes" (status jurídico de la mujer,
relaciones de poder en la familia, participación social).

Se trataba de una producción de interesante innovación formal, que cumplía con el
requisito de calidad para su exhibición en los circuitos televisivos tradicionales. Cuando
llegó el momento de la "comercialización", sin embargo, encontró las primeras
dificultades. Lo que demuestra que la segunda parte de la secuencia de posibilidades para
la acción, la correspondiente a la distribución, y circulación (exhibición) de los mensajes
sociales, constituyen todavía una piedra en el camino de las buenas intenciones. Los
canales retacean al máximo la posibilidad de ceder espacios para la exhibición
("pantalla"), las agencias y empresas publicitarias son renuentes todavía a auspiciar
económicamente un producto de esta naturaleza en televisión. En el fondo de estas
negativas hay un argumento implícito: ¿cómo podrían estas empresas y agencias, apoyar
una obra que pretende esclarecer sobre la condición de las mujeres, a la sazón
destinatarias centrales de sus propias estrategias publicitarias para el consumo?.

Se trata, en fin, de uno de los puntos más debatidos en cuanto a los mensajes
alternativos y volveremos sobre él más adelante.
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"LA NECESIDAD ENGENDRA EL ESTILO" (Brecht)

Retomamos el relato acerca de la campaña sobre discriminación de la mujer en nuestra
sociedad, planteada entre otras estrategias por la Comisión de Medios de Comunicación
Social de la Secretaría de la Mujer.

El 8 de marzo de 1986 aparecía, entonces, como una ocasión adecuada para su
lanzamiento, aunque se dificultaran cada vez más las posibilidades de su concreción. Las
propuestas chocaban con la realidad de un presupuesto inexistente para enfrentar la
realización de videos publicitarios con actores y actrices de primer nivel, según estaban
planeados.

Fue entonces que el grupo de producción y realización de "La otra mitad" (Suranyi,
Maglie, Ickowicz), asumió la ejecución del proyecto. Los diferentes desafíos que implicó
cada una de las etapas de su puesta en marcha, surgen con claridad en la siguiente
descripción de la experiencia que realizó la directora Irene Ickowicz:

"Nuestro grupo deseaba producir algunas ideas propias para el 8 de marzo, pero
cambiamos de parecer cuando Graciela Maglie trajo esta propuesta que en el marco de la
Secretaría no se podía hacer por falta de recursos. Nos parecía interesante aunar los
esfuerzos de aquellos que tenían los espacios de difusión (me refiero a los espacios
institucionales que los canales están obligados a ceder a los organismos oficiales ) y no la
capacidad productora, con quienes -como nosotras- enfrentan la situación inversa.

Bien, llegaron los temas, de los cuales cuatro no tenían estructura de guión. Además,
debíamos estructurar esos temas, dividirlos para que conformaran una campaña. Y, a
partir de eso, conformarlos en un lenguaje coloquial, ya que como contábamos con
actores y actrices excelentes, se podían decir -o interpretar- con apoyo gestual, inclusive.
Un gesto o una expresión a veces dicen más que las palabras. Sabíamos que para hacer
una campaña sin recursos, en una sola toma y testimoniando a cámara, el discurso tenía
que ser muy fuerte, tan fuerte como la presencia de ese actor o actriz".

5



LA CONVOCATORIA

"El valor que tuvieron esos guiones, elaborados en un día de trabajo intenso, fue el de
poder convocar, a partir de ellos, al equipo necesario. Aquí sí rescato la experiencia de
"La otra mitad" para saber cómo proceder. Me refiero a lo siguiente: el tema de la
discriminación sexual en sí misma llega masivamente de una forma distorsionada, genera
muchas dudas, necesita aclaraciones. Cuando una dice "estoy en contra de la
discriminación de la mujer" -al menos, cuando se trasciende de las prácticas de los
propios grupos de mujeres, hay que explicarlo todo.

En este sentido, el contar con un texto acabado, y la campaña absolutamente
perfilada, tenía un valor muy clarificador para aquellos que nosotros convocábamos.
Cuando para "La otra mitad" llamamos a actores y técnicos para que colaboraran en el
proyecto, teníamos los guiones tan acotados, que no hubo ningún punto que se prestara a
discusiones equivocadas o falsas. Todo el mundo podía, si, hacer su aporte desde las
áreas creativas específicas, pero la centralidad del tema no estaba en discusión: era algo
aceptado de por sí, a partir de la entrega de los guiones técnicos y de los textos.

Es decir, lo mismo que nosotras queríamos hacer en esta campaña de difusión, lo
aplicábamos en nosotras mismas: si la campaña tiene como sentido hacer perder el temor
de hablar de estos temas, también sirvió para que aquellos que convocábamos supiesen
en qué posición estábamos, sin demasiadas definiciones extras.

¿Quién ignora la discriminación que sufre la mujer en el campo laboral? ¿Quién no
está de acuerdo con lo difícil que es aceptar, en esta cultura que nos ha deformado, que el
hombre y la mujer tienen derechos a tener las mismas posibilidades? ¿Quién no puede
reconocer la desigualdad ante el trabajo doméstico? Además, dentro de un proceso
democrático como el actual, ¿quién puede negar que a cada momento se le cierran las
puertas a la democracia dentro de la familia? El que entre 360 legisladores sólo 10 sean
mujeres es, además, un hecho contundente...

Si nosotras hubiéramos explicado a cada uno "mira, vamos a hacer una campaña
sobre tal y cual cosa", se hubieran desencadenado larguísimas explicaciones. Creo que
como práctica, esto es fundamental: cuando uno tiene claridad en aquello que quiere
comunicar, no es difícil el reconocimiento.

La aceptación incluye, por supuesto, la existencia de coincidencias anteriores y el
hecho de que todos sentían de que se hablaba de sus vivencias personales. También tiene
que ver, lógicamente, el que todos trabajamos en el mismo espacio profesional, nos
conocemos y hay, de por medio, cierto prestigio personal.

IMPORTANCIA DE LA "ACUMULACION"

"No niego la importancia que tuvo para esta acogida, el antecedente de la telenovela
"La otra mitad". Aunque no se difundió, nos permitió a nosotras posesionarnos de lo
que es el medio, es decir, como trabajadoras dentro de los medios de comunicación,
sobre el tema específico de la mujer. En aquella ocasión habíamos planteado ya, por
primera vez, dramatizaciones o hechos artísticos que tenían que ver con este tema, ya que
los testimonios o los análisis periodísticos o sociológicos son algo más frecuente.
Conformar esas ideas en un mensaje totalmente estructurado, con varios lenguajes, es la
primera vez que se hacía. Y a la luz de los resultados que pudieron ver -repito, más allá
de su imposibilidad, hasta el momento, de su difusión masiva- tanto el equipo técnico y
artístico no opuso reparos a una nueva colaboración de este tipo".
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PLANIFICACION Y MALABARISMOS

"La planificación, en un trabajo de estas características, es fundamental. Partiendo
siempre de la actitud 'de lucha', que es hacer lo posible... y lo imposible también. Esto
era posible de hacer: no digo fácil, ya que es muy difícil coordinar, en un día de
grabación, los siguientes elementos: conseguir, gratuitamente, cámaras y equipos
técnicos; que el mismo día estuvieran disponibles todos los equipos de luces necesarios;
que los actores llegaran y pudieran, ordenadamente, cumplir con su trabajo en el horario
exacto en que se los citaba, pués además la mayoría estaba trabajando en otras películas.

En fin: la programación de esa tarea fue realizada en dos jornadas de 48 horas
intensísimas, (casi sin dormir), para armar todo eso. No había equipo de producción
para rotar: tuvimos que cargar las luces, combinar los horarios de la gente, pensar en el
maquillaje, y finalmente, que estuviese lista la casa donde se filmó. Y todo con la
estructura de producción tan formal como el de un día cualquiera de filmación, en donde
no hubo un minuto desperdiciado, en donde se cumplieron todos los objetivos, desde las
8 de la mañana que se empezó, hasta las 22 horas en que terminó. Porque sabíamos que
no había otra instancia. Si bien era difícil: cuando estaba la cassetera, no coincidía el
grabador de audio con tal cassetera, pedíamos la cámara pero no coordinaba con esa
cassetera, cuando por fin se lograba esa coordinación, esa cassetera no estaba ya
disponible y había que buscar otra. El iluminador, para su trabajo, exigía determinados
tipos de materiales que no eran fáciles de conseguir, sin recursos económicos; luego,
había que proveer de la comida de ese día a toda la gente; buscar una maquilladora
profesional, en síntesis no era nada fácil resolverlo sin recursos.

Sin embargo, existía una capacidad organizativa que las mujeres podemos desplegar,
es un poder que tenemos. El hecho de no tener recursos, implicó que no contáramos con
elementos importantes que hubiesen enriquecido la imagen, por ejemplo, no podíamos
hacer travellings, o zooms porque la cámara golpeaba. Nos limitábamos en espacios de
creatividad: cámara fija y centrar todo en la armonía de la composición, en la disposición
de las luces, decorados, capacidad del actor, ángulos de tomas, etc. Hizo milagros el
excelente nivel profesional tanto de cámara como de iluminación, de Camorino,
(fotógrafo de la película "Camila") y Barberis en sonido: en relación al trabajo de este
último basta agregar que tuvo que hacerlo en los intervalos que permitía el ruido
atronador de los aviones, ¡porque la casa-set de filmación, quedaba cerca del aeropuerto!.

Todo el clima de trabajo resultó divertido, relajado. Con algunos actores no había
trabajado antes, pero se integraron en seguida. A veces se escuchaban diálogos insólitos,
había también mucha curiosidad: unos se miraban a otros, veían los videos respectivos,
los comparaban con gran calidez, complicidad, camaradería. Una experiencia muy linda
fue con la maquilladora, una profesional veterana del cine industrial en Argentina.
Aceptó colaborar sin saber bien de qué se trataba y cuando descubrió cada mensaje no
podía parar su entusiasmo. Al final, pidió quedar incorporada al equipo para futuras
producciones de este tipo".
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UNA VERDAD "PUESTA EN ESCENA"

"Creo que lo más logrado de estos mensajes es que cada uno correspondía al actor o
actriz que lo decía.

Se cuidó mucho los matices de esa expresión. El de maternidad, por ejemplo, no es
dulzón ni con 'moñitos', sino que es significativo el tono de fuerza con el que está
pronunciado. Se encontró claramente no sólo la idea de lo que había que decir, sino
cómo hacerlo y se trabajó con los actores para evitar el recurso de la solemnidad, de la
falsa seducción o simpatía.

Lo que caracteriza a esta campaña es el lenguaje directo y a la vez emotivo. Siempre
se pensó en actores 'diciendo un texto', dirigidos en función que no pareciera que fuera
un testimonio personal de ese actor, sino basado en la convención de la ficción: estaban
'interpretando' un texto. Sin embargo, cuando los mensajes fueron emitidos en un
programa periodístico en ocasión de presentarse la campaña, se entendió, en general, que
se trataba de testimonios personales. Esto implica lo bien formulados que están. Esto es
importante cuando uno llama a actores o actrices de prestigio como fuente de
reconocimiento y de legitimización. Pero ojo, que la publicidad utiliza mucho este
recurso: toma a un actor o a una actriz como líder de opinión y su intención es asociar las
virtudes del producto a las cualidades o la imagen de ese actor.

Acá hay otra cosa, otro 'producto', que es más importante que eso, de ahí que el tono
no sea seductor, ni esté destinado a producir un alto impacto en el espectador. Tiene que
ver, además, con que somos trabajadores de la cultura los que estamos haciendo esto, es
decir, que toda esta gente que habitualmente está emitiendo mensajes dentro de la cultura
hegemónica, terminen siendo ellos mismos los que están mostrando y contando otra
manera de ver la realidad, de interpretar los hechos. Cuando las mujeres hablamos, y a
mí me pasa mucho como guionista el tratar de poner una mujer en acción, liderando un
proceso o tomando una actitud que no es la tradicional, siempre me dicen que 'no es
creíble'. Justamente, la veracidad de esta campaña está en que es creíble porque lo que se
dice es verdad.

Debo agregar, además, que en los actores y actrices participantes se reconoce una
imagen de trayectoria laboral y a la vez una actitud de compromiso con la realidad: no
sólo eran portavoces prestigiosos del mundo del espéctaculo. Y claro, todos
absolutamente profesionales: si son efectivos es por la posibilidad de buscar los matices
adecuados a cada mensaje. Y desde esta perspectiva son transgresores. El resultado fue
que los mensajes no resultaron formativos, sino reflexivos: el encanto que tienen es
justamente éste".
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EXHIBICION: EL ESLABON CORTADO

"Llegar al punto exhibición es tocar una historia repetida, desgraciadamente. Ya
contábamos con la experiencia negativa de 'La otra mitad" cuando llegó a esta instancia:
las puertas de los canales y agencias publicitarias se nos cerraron, las negociaciones se
volvieron difíciles.

Pues bien, cuando asumimos la realización de esta campaña pensamos que esos
problemas podrían superarse al contar con los espacios oficiales, ya que en el origen de
esta campaña está la Secretaría de la Mujer. ¿Y qué fué lo que sucedió? La cuota de
pantalla que efectivamente le correspondía a estos mensajes específicos era muy reducida
para constituir una 'campaña'. Es obvio que una campaña necesita de una reiteración
insistente de los mensajes para que estos fijen su sentido particular y el sentido global de
todos ellos tomados como unidad. Al principio, se emitieron un par de veces por día
durante los meses de abril y mayo y esto sin duda no alcanza para construir un mensaje
totalizador para la comunidad, para sentar un precedente en ella, que es lo que se
intentaba con este trabajo.

Se trataba, en este caso, de utilizar los espacios que los canales de televisión ceden
gratuitamente (están obligados por ley) a los anuncios de los organismos de gobierno. A
la hora de distribuir estos espacios, hay una cuota determinada para cada uno de ellos.
No está demasiado claro cuáles son los criterios con que la Secretaría de Información
Pública (SIP) fija la prioridad para los avisos, pero sin duda nuestra campaña no estuvo
entre sus elegidos. Creo que por el momento siempre habrá temas 'más importantes' que
las reinvindicaciones de la mujer para ocupar la pantalla con mensajes.

Debo agregar, sin embargo, que comenzaron a revertirse ahora, en gran parte, las
condiciones iniciales para la exhibición de la campaña. Hubo una insistente cadena de
artículos en los periódicos, en medios gráficos en general, en programas de radio y TV
como resultado de una conferencia de prensa que dió Zita Montes de Oca, Titular de la
Secretaría de la Mujer y la Comisión de Medios de Comunicación. Allí se comentaba y al
mismo tiempo, reclamaba, sobre esta curiosa clase de interdicción sobre un producto que
no había sido difundido como debía. Era una estrategia posible que junto a la insistencia
y presión sobre los funcionarios de turno, dió sus resultados.

De modo que hubo una revisión de los espacios pautados y finalmente se
programaron de nuevo los siete mensajes a partir del 1° de septiembre hasta noviembre,
rotando quincenalmente por los 4 canales de la Capital Federal y también por los de la
mayoría del interior del país. De nuevo, la frecuencia de exhibición no es mayor de dos a
tres veces por día, es decir, se programaron extensivamente (a lo largo de tres meses) y
no intensiva y concentradamente en horarios centrales durante un lapso breve, como
suele hacerse con las campañas publicitarias. Pero esta revisión de criterios pareció una
saludable vuelta de tuerca sobre el tema.

El punto de la exhibición para nosotros es fundamental, sino se pierde mucho el
sentido para todos los que participamos en esta realización.

Desde cualquier rol en que se haya trabajado, sea creativo o técnico, se espera la
conclusión lógica, que es la difusión del producto: tan importante como consolidar una
práctica es llegar con su resultado a los destinatarios..."
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UN CUELLO DE BOTELLA EN LA PRODUCCION ALTERNATIVA

Hoy existe una realidad paradójica respecto a los medios: cuando mayor es el arsenal
tecnológico para ampliar los alcances de la comunicación, menor es la participación de
individuos y grupos sociales en todo el proceso. Y aún cuando estos grupos puedan
generar, fuera del mecanismo industrial, distintos productos y mensajes, dificultosamente
podrán franquear las trabas impuestas a su circulación en aquellos espacios.

El relato precedente, de la experiencia de realización de la campaña para TV sobre
discriminación de la mujer, es un ejemplo acerca de las cuestiones que suelen reiterarse
para los mensajes alternativos en general: aún cuando desde la perspectiva de la
producción se cumplan con todos los requisitos de profesionalismo que exigen los
circuitos hegemónicos, las interdicciones que estos les imponen a la hora de la difusión,
tienden a colocarlos en una situación de marginalidad, los destinan a la categoría de
"underground", que neutraliza, o esteriliza la eficacia de la propuesta.

Estas interdicciones se suceden más allá de las cualidades estéticas (a estas alturas ya
nadie discute que el sentido social no está reñido con ellas) de un producto alternativo en
su propuesta, de que se haya empleado en él un lenguaje formal homogéneo, superando
limitaciones técnicas y cuidando una eficacia expresiva.

Las mujeres formamos parte de los vastos sectores sociales excluídos de la
posibilidad de emisión de mensajes en los medios de comunicación. Exclusión que se
acrecienta cuando tales mensajes son cuestionadores de los principios de organización de
la publicidad y del sistema global en el que ésta se inserta. Y es en este punto,
precisamente, el de la organización publicitaria, en el que las mujeres, a diferencia del
resto de los movimientos sociales, parecemos sufrir una doble objeción.

La primera concierne, como dijimos, a todos los intentos de producción alternativa
cuyos temas se aparten, en algo, de lo que los medios consideran "vendibles" para su
audiencia: es muy difícil conseguir espacios de difusión en los medios, aún para
productos inmejorables, si el tema en cuestión no seduce a una agencia publicitaria para
que "lo compre", es decir, lo auspicie comercialmente en radio o TV. La razón (común a
varios países latinoamericanos, al menos) se debe al estado actual de la economía y sus
consecuencias en los medios: existe gran concentración de "paquetes" publicitarios, las
empresas de publicidad son dueñas, en la práctica, de los espacios en los medios.

La economía de los canales de televisión argentinos, aún la de los canales estatales
(tres, de los cuatro que existen en la Capital Federal), es absolutamente dependiente del
universo de la publicidad comercial, y esto encuadra mucho el problema. Las agencias
publicitarias son, por eso mismo, un punto fuerte de articulación de lo ideológico con el
plano económico.

Y ahora veamos las causas de aquellas objeciones extras que, además de las
enumeradas, existen en los medios para los mensajes producidos por las mujeres.
Sucede que al mismo tiempo, la publicidad ha erigido un esquema muy definido de
representación de "lo femenino". Por un lado, las mujeres son el objeto de imágenes
publicitarias que las reducen a estereotipos empobrecidos o denigrantes, pero a la vez las
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mujeres son interpeladas por esos mensajes como sujetos de consumo. Se considera
que, como cabeza de familia, las mujeres son responsables de casi el 80% de las
decisiones privadas de consumo y es por esa causa que, como consumidoras, son las

interlocutoras privilegiadas de las estrategias propagandísticas. Toda una economía,
entonces, se mueve con esa imagen precisa, con ese tipo de representación trazado.

Por este motivo, realizaciones como la miniserie "La otra mitad" (que aún sigue
bregando por conseguir su exhibición en TV), o la campaña de mensajes antisexistas (que
tiene que vencer los prejuicios de las "prioridades" para acrecentar su proyección en TV),
y quizás otras realizaciones que seguirán a éstas, chocarán con el cuello de botella al que
llegan las producciones alternativas en el momento de salir al "mercado" de los circuitos
tradicionales de difusión.

Y esta interdicción, reiteramos, no se debe a que se cuestionen los principios ni la
esencia de la publicidad (por lo contrario, hasta se adoptó su forma en la campaña
mencionada), sino que al entrar en su terreno, las mujeres confrontamos dos lógicas: a)
la de las finanzas, ya que cada segundo vale oro en términos de mercado publicitario; y
b) la de la esencia del consumo, ¿por qué ellos van a aceptar una competencia que se
propone, justamente, la desalienación del sector femenino de la población?

Estas reglas de juego impuestas por la realidad son duras, pero no es posible
ignorarlas en una estrategia ante los medios. Esta estrategia debe ser global, para evitar la
acción voluntarista que ante las dificultades reiteradas terminan invariablemente en
parálisis.

Por el momento, el uso emancipador de los medios -con una interacción real de los
participantes, y con una producción colectiva de mensajes- puede sonar a utopía. Pero
nadie cree que será eterno el reinado del mundo publicitario, que hoy parece
inexpugnable. Después de todo, a estas alturas resulta irónico hablar de la perennidad de
algún discurso. Es posible que seamos las mujeres, a fuerza de tosudez irreverente,
transgresora, quienes lograremos resquebrajarlo, forzando en algún lugar la respuesta de
los medios, pero también la de la historia.
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LOS MENSAJES

"CONTRA TODO TIPO DE DISCRIMINACION"
(7 mensajes en video de 35" a un minuto de duración.)

TEXTOS:

MENSAJE NQ 1- (interpretó: Ana María Picchio)

Hola, ¿Cómo están? Yo soy Ana María Picchio, actriz. Muchos de ustedes me
conocen... espero. En mi profesión hay muchas mujeres. Claro, nosotras
representamos la vida y en la vida hay hombres y hay mujeres. Pero yo a veces me
pregunto, leyendo los diarios: si no es posible representar la vida sin mujeres, ¿por qué
en la vida estamos tan poco representadas?.

MENSAJE NQ 2 - (interpretó: Miguel Angel Solá)

En la cocina me defiendo. Tender una cama no es ningún secreto. Planchar no es un
placer... pero si hay que planchar.

Muchos hombres sabemos hacer lo necesario para nuestra subsistencia, pero basta que
haya una mujer en la casa como para que nosotros -aún cuando la mujer trabaje fuera de
la casa- .... En fin, cuando lo hacen ellas decimos que es por amor. Cuando lo hacemos
nosotros decimos que es trabajo... ¡¿Y qué trabajo?!

MENSAJE N2 3 - (interpretó: Marta Bianchi)

Nada justifica ejercer violencia con los otros. Golpear a una mujer también es un delito.
Una mujer golpeada necesita saber que no es culpable, que no es la única, que no está
sola. ¿Usted lo sabía? ¿Fué testigo?. No se convierta en cómplice.

MENSAJE N2 4 - (interpretó: Federico Luppi)

En junio de 1985, el Congreso Nacional ratificó la Convención de Naciones Unidas para
eliminar todas las formas de discriminación contra la mujer. Esto es apenas el comienzo
de un largo camino. Hay que modificar leyes, hacer conocer sus alcances, exigir y
garantizar que se cumplan. Cambiar, digamos, una manera de relacionarse, modos,
hábitos, costumbres. Y aceptar que más allá de nuestras diferencias biológicas -el
hombre en su condición de tal y la mujer como mujer- que por encima de esas
diferencias, somos iguales. ¿Qué difícil, no?

MENSAJE N2 5- ( interpretó: Marta Bianchi)

¿Y por casa cómo andamos de democracia? ¿No es hora de comenzar a prácticar en
familia? Democracia significa que todos los derechos van parejos con las obligaciones
para cada miembro de la familia. Y hay que participar cuando todos realizan las tareas
colectivas para llevar adelante un hogar. Sin pensar que hay trabajos que le corresponden
a la señora porque es mujer, ni al hombre porque es varón o a los niños porque son niños
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o a las niñas porque son niñas. Mirémonos por dentro y preguntémonos: ¿y por casa
cómo andamos de democracia?

MENSAJE N 2 6 - (interpretó: Soledad Silveyra)

Cuando las mujeres salimos a trabajar fuera de casa sabemos que algo tan maravilloso
como ser madres se convierte en un problema. El postparto, la enfermedad de un hijo, el
hablar con los maestros, el estar atentas, nos diferencia del resto de los trabajadores y
todo esto hace que la mayoría de las mujeres se capaciten menos, asciendan menos y
ganen menos.

Las mujeres necesitamos padres que se comprometan con la crianza de sus hijos. Una
sociedad que colabore con la familia y que no discrimine a la mujer trabajadora. Para
que disfrutar de la maternidad no sea un privilegio de pocas.

MENSAJE N2 7 - (interpretó Chunchuna Villafañe)

De 300 legisladores nacionales solamente diez son mujeres... Bueno... esto no es una
excepción. En política o en cualquier actividad ser hombre o mujer no implica una mayor
o menor eficiencia, pero cuando en los puestos de decisión no está la mujer por ser
mujer, tanto en política como en cualquier otra actividad, nos empobrecemos todos.

(Al final de cada mensaje, sobre la imagen congelada del actor o actriz, se sobre-
imprimen las siguientes leyendas: ADHESION DE HOMBRES Y MUJERES DEL
CLNE ARGENTINA/SECRETARIA DE MUJER Y FAMILIA. "POR LA IGUALDAD
DE DERECHOS-POR EL RESPETO A LA DIGNIDAD HUMANA")

FICHA TECNICA

COORDINACION: GRACIELA MAGLIE- IRENE ICKOWICZ- SUSY SURANYI

PRODUCCION Y REALIZACION:
IRENE ICKOWICZ: Guión y Dirección.
GRACIELA MAGLIE: Guión
ANA MARIA AMADO: Guión
SUSY SURANYI: Producción

ACTORES:
FEDERICO LUPPI
SOLEDAD SILVEYRA
MARTA BIANCIII
ANA MARIA PICCHIO
MIGUEL ANGEL SOLA
CHUNCIIUNA VILLAFANE

EQUIPAMIENTO:
ALEJANDRO FERNANDEZ (Equipo de video)
PAUL GLADE (Equipo de iluminación)

EQUIPO TÉCNICO:
MARCELO CAMORINO - Iluminación y Cámara
NERIO ULISES BARBERIS - Sonido
HAYDEE AUED - Maquillaje y Peinado
YOKO VIDAL CARRIL - Operador de Video
ROBERTO RODRIGUEZ - Eléctrico

DIRECCION DEL GRUPO COORDINADOR:
PANA MA 969-8°/22
(1185) CAPITAL FEDERAL
ARGENTINA 13



PARA CAMBIAR EL LUGAR DE LA MUJER EN LOS
MEDIOS

Graciela Maglie

Es mi intención fijar algunos puntos mínimos de referencia que sirvan como estímulo
para empezar a imaginar estrategias orientadas a la concreción efectiva de ese sueño
compartido: "Cambiar la imagen de la mujer en los medios", o, dicho de otro modo:
debemos saber que toda vez que formulemos "hay que cambiar la imagen..." estaremos
meramente expresando un deseo si no encaramos acciones en ciertas áreas críticas.

Entre muchos otros objetivos, una política de las mujeres en relación a los medios
debería apuntar a:

Estimular y promover la constitución de grupos creativos de mujeres. En este
sentido, los grupos feministas, los centros de estudios de mujeres y otros grupos
similares, constituyen espacios ideales para que las mujeres nos "animemos". La
reflexión sobre nuestras dificultades y trabas para apropiarnos del lenguaje y para
desarrollar un discurso propio, es talvez una instancia previa y necesaria para la
producción, como asimismo es facilitadora la elaboración grupal. Destaco en este
sentido la labor permanente de "Lugar de Mujer" (grupo feminista de BsAs.) en
donde se implementan talleres literarios, de fotografía, poesía, etc.. Sería deseable
prolongar estas actividades hacia una práctica orientada a la elaboración de
proyectos, guiones y libros, televisivos y cinematográficos.

Promover la convergencia de todas aquellas mujeres ligadas a los medios o
actividades concomitantes, comprometidas con la temática de la mujer. (Prensa oral
y escrita, guionistas, escritoras, directoras, poetas, etc.) Carecemos de una
instancia que nos nuclee y permita un intercambio fluído, como asimismo la
socialización de nuestras experiencias con las demás mujeres.

Coordinar acciones de capacitación en rubros no tradicionales. Un ámbito
importante lo constituyen los sindicatos ligados a la "industria", como el sindicato
del Cine y el de La Publicidad. Será menester promover mediante cursos de
capacitación, atravesados por la reflexión de género, la inserción de mujeres en
aquellos rubros donde están ausentes o son escasas. Para ello será necesario
movilizar recursos privados y públicos mediante la elaboración de programas
conjuntos con áreas del Estado que puedan apoyar este tipo de acciones: Area
Mujer, Secretaría de Desarrollo Humano y Fila, Instituto del Cine, Area Educación
de Adultos, Escuelas de Cine, Periodismo, etc. Un objetivo a mediano plazo sería
lograr constituir un equipo mínimo (de cine y video) que esté en condiciones de
registrar, documentar, apoyar acciones de otras mujeres: sean acciones
comunitarias, artísticas, científicas, etc.

Implementar sistemas de producción "mixtos", es decir, que combinen recursos de
los canales con recursos de "afuera", o sea, independientes. Estas formas mixtas
garantizan una mayor autonomía en la elaboración de los mensajes y posibilitan una
mayor calidad artística al eludir instancias de burocratización difíciles de sortear
cuando se trabaja adentro de los canales.

5.- Finalmente: poco podremos conseguir si nuestra participación a nivel de conducción
de los canales es nula. Entiendo que debería ser una reivindicación permanente de
los grupos y organizaciones de mujeres, la democratización real de los medios.
Entre ellos me parece crucial la televisión por ser la que exhibe una mayor
concentración de poder y porque denota tener un máximo impacto social.

Para lograrlo no será suficiente levantar la bandera de la discriminación: tendremos
que imaginar sistemas de representación en la dirección de los canales que
garanticen la presencia de los diversos sujetos sociales ausentes.
No puede haber una televisión al servicio de la democratización social si no se

14



democratizan las estructuras organizativas de los propios canales.
Por último: no está en mi ánimo desestimar la lucha desde nuestro lugar histórico de
"consumidoras" de bienes y de mensajes. Presionar sobre "los que mandan" es, tal
vez, un espacio político al que no debemos renunciar. Pero es mi modesta opinión
que esta lucha tendrá un sentido, sólo si se inscribe en una perspectiva que no
diluya el objetivo final: participar como productoras en las instancias de creación,
elaboración, distribución y circulación de los discursos sociales.

(Fragmento de la ponencia presentada en la "Conferencia sobre Participación Política de la mujer en
el Cono Sur", realizado en Junio de 1986 , en Montevideo, Uruguay).

COIVEISION DE MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL
DE LA SECRETARIA DE LA MUJER Y FAMILIA

OBJETIVOS

OBTENER un diagnóstico relativo a la imagen de la mujer en los medios y a los
contenidos -manifiestos e implícitos- de los mensajes referidos a ella.

COLABORAR activamente con todas aquellas propuestas que ayuden a modificar la
imagen convencional y/o degradada y/o distorsionada de la mujer y de su ámbito
familiar, y que propongan imágenes y mensajes alternativos al modelo "dominante y
prevalente" en los medios de comunicación social.

ESTIMULAR todas aquellas propuestas -de orden artístico, periodístico, cultural o
científico- que recuperan el lugar de participación de la mujer en la historia, en la
vida política y en la vida comunitaria y familiar, es decir, en todas las instancias de
participación.

PROMOVER, mediante los medios a los cuales se acceda, la difusión de los
derechos que la legislación actual reconoce a la mujer.

PROMOVER campañas de esclarecimiento hacia la opinión pública mediante
encuentros, mensajes radiales y televisivos, afiches en lugares públicos y otros
medios, acerca de las prácticas discriminatorias contra la mujer, especialmente
aquellas de características conflictivas - violencia sexual, violencia doméstica-.

PROMOVER Y DIFUNDIR una imagen igualitaria de la mujer dentro del ámbito de
la familia, poniendo especial énfasis en la co-participación conyugal.

ESCLARECER acerca de los determinantes culturales que condicionan estereotipos
de lo masculino y femenino en la sociedad.

PROPICIAR el intercambio con aquellas organizaciones o instituciones, públicas o
privadas, nacionales o internacionales, directamente implicadas en la elaboración y
producción de imágenes y mensajes sobre el tema mujer y dirigidas a ellas.

INTEGRANTES:

Marta Bianchi Nelly Casas
Lidia Henales Lidia Otero
Ana María Amado Manan Saetone
Graciela Maglie Sara Torres-Carmen González

Titular de la Secretaría de la Mujer y Familia, Zita Montes de Oca.

DIRECCION: Comisión de Medios de Comunicación Social
Secretaría de Desarrollo Humano y Flia.
Defensa 120 - ler piso
( 1345 ) Cap. Federal
ARGENTINA
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