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Resumen

El objetivo de esta tesis consiste en andizar los modelos materno y paterno que
aparecen reflgjados en avisos publicitarios televisivos de compaias de telefonia celular,

emitidos con motivo de los dias de lamadre y del padre.

Para alcanzar dicho objetivo, se examinaron ocho publicidades que componen la
muestra de este trabajo, mediante las técnicas de observacion y €l andlisis a través de
cuadros comparativos. Las variables a observar en todos los casos fueron: los modelos
de madre y de padre que proponen los avisos; los tipos de relacién que se dan entre
madre y padre; |os sentimientos que definen los vinculos madre-hijo, padre-hijo; € tipo
de discurso y e tono de la comunicacion adoptado por las marcas y los objetivos

publicitarios que se persiguen en cada una de las publicidades.

Como resultado de la investigacion, se puede afirmar que la figura de la madre aparece
representada basi camente de tres maneras, como madre abnegada, como objeto de amor
del hijo, o haciendo alusion a algun aspecto distintivo de su condicion (g. su funcién
nutricia). El padre, por su parte, aparece como un referente que transmite conocimientos
y saberes a sus hijos, como un padre “periférico” confundido en su rol 0 como un padre
gue més alla de estar fisicamente presente, se muestra distante e inalcanzable. En €l
vinculo madre — hijo predominan los sentimientos de amor, cuidado, y dependencia;

mientras que en e vinculo padre —hijo predominan, el respeto, € compafierismo y €l

desapego.

El discurso que adoptan las marcas, puede ser heroico, dramatico o maravilloso. El
tono de la comunicacién es generalmente directo, algunas veces humoristico y otras méas
sentimental y emotivo. Y por Ultimo los objetivos que persiguen 10s avisos se centran en
reforzar |as actitudes positivas de |os consumidores hacia la marca; divertir o entretener;

y comunicar ventajas.
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| ntr oduccion

Mujeres y hombres no nacen madres ni padres, sino que devienen en tales mediante una
construccion persona basada en lo que la sociedad y las pautas culturales transmiten y

perpettan en torno alafuncion materna y paternal.

De esta manera, la maternidad y la paternidad deben entenderse como construcciones
sociales, que identifican y determinan identidades y funciones diferentes propias de

cada progenitor.

Historicamente, la maternidad, ha sido considerada como una actividad femenina,
asociada con la naturaleza, la fecundacion, lafertilidad y 1o bioldgico. La paternidad, en
cambio, ha sido concebida como una funcion que los hombres gercen, teniendo como
principal obligacion constituirse en el proveedor y el sustento material de sus hijosy su

mujer.

La mayor parte de las culturas, en la medida en que se trata de organizaciones
patriarcales, identifican a la feminidad con la maternidad. La propia subjetividad de
las mujeres se va conformando a partir de atributos fuertemente vinculados con la
funcion materna; por e contrario en el hombre, la relacién entre masculinidad y
paternidad no solo es mas débil, sino que a veces hasta puede oponerse. La virilidad
se puede convertir en un impedimento para el gercicio de una paternidad que valore
las expresiones de las emociones y que demande una implicacion afectiva del padre

hacia para con sus hijos.

Con € paso del tiempo, se han ido naturalizando conductas o comportamientos
esperables y propios de mujeres y hombres en tanto madres y padres; y en este
contexto, la divisién de roles maternos y paternos se constituye en una practica

natural, sobre la que existe un consenso a nivel cultural.

Simultaneamente se han ido imponiendo modelos socialmente aceptados de las
figuras materna'y paterna que responden a un imaginario dominante acerca de lo que

implicaser madrey padre.



Los medios de comunicacion en general, y la publicidad en particular, juegan un
importante papel en e proceso de sostenimiento y reproduccion de estos modelos,
porque a través de las imagenes y 10s mensajes que emiten, incitan de alguna manera

el encasillamiento de los rolesy funciones en maternalesy paternales.

La publicidad, por su parte, d momento de construir universos simbdlicos, se vae del
imaginario socia dominante, de las representaciones, las ideasy |os preconceptos que
existen en torno a la maternidad y la paternidad; y a partir de élo crea y recrea
estereotipos de madres y padres que responden a determinadas redlidades, que no
siempre coinciden con lo real.

Por todo lo antedicho, esta tesis tiene como problema: analizar los modelos materno y
paterno que aparecen reflgjados en avisos publicitarios televisivos de compahias de

telefonia celular, emitidos con motivo de los dias de lamadre y del padre.



Tema— Problema - Objetivos

Tema
Modelos materno y paterno en publicidades de compariias de telefonia celular emitidas

paralos dias de lamadrey del padre.

Problema

¢Qué modelos materno y paterno aparecen reflegjados en los avisos televisivos de

compariias de telefonia celular emitidas paralos dias de lamadre y del padre?

Objetivos

General:

e Andizar los modelos materno y paterno que aparecen reflejados en los avisos
televisivos de compaiiias de telefonia celular emitidos para los dias de la madre y
del padre.

Especificos:

e Observar la dindmica de relaciones que se dan entre madres y padres que aparecen
en |los avisos.

e Describir los sentimientos, que en los avisos, definen los vinculos padre e hijo /
madre e hijo.

e Andizar de qué modo se comunican las marcas y describir las principales
caracteristicas de sus discursos.

e Identificar los objetivos publicitarios que persiguen |0s avisos.



Marco Teodrico



Capitulo 1

Evolucion Historica de la Figuras Materna y Paterna



1.1 Evolucion dela Figura Materna

“La maternidad no es un “ hecho natural” , sino
una construccion cultural multideterminada, definida
y organizada por normas que se desprenden de las necesidades
de un grupo social especifico y de una época definida de su historia.”

Palomar Verea

1.1.1 Introduccién

Histéricamente la maternidad se ha considerado como una actividad femenina, propia
de las mujeres debido a sus cuerposy, por lo tanto ligada ala naturaleza.

Laideologia patriarcal, al designar e “ser madre” como un hecho estrictamente natural,
ubica a las mujeres dentro del ambito de la reproduccion bioldgica, negandoles su
identidad fuera de la estricta funcion materna. De este modo, durante muchos siglos,
“ser madre”, significo para las mujeres la posibilidad de acceder a un status y un

reconocimiento social y la posibilidad de construir su propiaidentidad.

Recién a partir de los afios sesenta, se plantea una nueva visién sobre la maternidad,
proveniente de la denuncia feminista sobre el caréacter androcéntrico de los estudios de
la mujer. Sin embargo, no serd hasta la década de los ochenta, cuando la maternidad
logre convertirse en un &rea propia de investigacion, es decir en un objeto de andlisis en
si mismo. Los estudios con ella relacionados empiezan a proliferar desde una amplia
gama de perspectivas; €l concepto de maternidad comienza a cuestionarse y de manera
paulatina se va haciendo una distincion entre las diferentes dimensiones de lo que se

conoce como “madre”.
Lozano, citando a Kaplan (1992, citado por Lozano, 2001), identifica cuatro

concepciones de la madre fruto de diversas etapas histéricas. De este modo habla de:

- unamadr e pre-moder na, anterior alallustracion;

10



- una primeray una segunda madre moder na, que surgen en Europa en respuesta a
las necesidades impuestas por la Primera Revolucion Industrial y los cambios que se
produjeron entre las dos guerras mundial es respectivamente;

- y por ultimo una madre posmoder na, que surge desde los afios sesenta a partir del
nacimiento de movimientos feministas, e auge del capitalismo y la revolucion

electronica.
Tomando como referencia la tesis antes citada de Lozano, a continuacion se realiza un

recorrido por estas diferentes categorizaciones, describiendo las principales

caracteristicas de la maternidad y la figura materna en cada una de €ellas.

11



1.1.2LaMadrePre Moderna

A lo largo de la historia del ser humano la maternidad ha sido idealizada 'y por muchos
siglos estuvo asociada a lo divino y a lo sagrado. Con €& advenimiento del
patriarcalisno e hombre se apropia de la fuerza primitiva matriarcal asociada a las
divinidades femeninas, reconvirtiéndola en un poder politico masculino. Las diosas
antiguas son sustituidas por dioses patriarcaes que se apoderan de la capacidad
reproductora de las mujeres, sometiéndolas a los dictados de un orden masculino y

excluyente.

En la cultura griega caracterizada por una hipervalorizacion de lafigura del padrey una
fuerte descalificacion de la mujer, € Dios supremo, Zeus, es capaz de procrear

quitandole de esta manera € privilegio alamujer de hacerlo (Iriarte, 1996).

Platdn, a través de los mitos, explica €l origen de las mujeres como un castigo hacia los
hombres que se comportan de manera cobarde y tras su muerte deberén reencarnar en

un cuerpo distinto, mas débil e imperfecto, es decir en un cuerpo de mujer.

Aristoteles, a diferencia de Platon, reconoce la existencia de un sexo femenino necesario
para la reproduccion, pero éste ocupa un lugar pasivo. Solo hay un generador que es €
padre, quien garantiza la encarnacion y transmision de la especie, mientras que la
maternidad se reduce simplemente al soporte alimenticio y fisico de un acto masculino.
Seguin Lozano (2001) para Aristételes la mujer es un varén frustrado, deforme, incapaz
de fabricar semen, cuya funcién es ser el receptéculo de la simiente masculina que

introduce lafuerza creativay el almadel ser que se engendra.

“ El semen del hombre es soberano pues contiene el “ principio de la forma”, mientras
gue la simiente de la mujer no lo es, ya que solo se trata de la “ materia que recibe la
forma” ... sOlo el esperma engendra y genera a la criatura que se le asemgjara. En
consecuencia, € hombre manda, la mujer se somete y la familia se organiza segin un

principio monarquico.” *

De esta manera, lainferioridad del sexo femenino, es un gje basico para el desarrollo del

pensamiento politico aristotélico y con él se naturaliza la separacion y asignacion de

! Roudinesco E. Lafamilia en desorden, pég.124. Buenos Aires, Fondo de Cultura Econémica, 2007.
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papeles sociales que marcan una notable diferencia entre hombres y mujeres. La
oposicion masculino/femenino -pero también publico/privado-, como consecuencia de
ello, se configura en una oposicion absoluta, legitimando un orden de caracter
androcéntrico que enaltece la figura del hombre y su lugar como poseedor del poder

absoluto.

Laexclusion de las mujeres de la vida publica hace que éstas queden relegadas alavida
domeéstica; e mantenimiento del hogar asi como €l cuidado de los nifios son sus tareas
cotidianas. La mujer no es ciudadana sino hija o esposa de ciudadano. Salvo en Esparta,
no existen escuelas especiales para mujeres y la educacion no se dirige aellas. Todo lo
aprenden en el ambito privado, de su madre, hermanas o esclavas.

El paso a la edad adulta en las mujeres vendra marcado por € casamiento, verdadero
rito de paso para ellas. El matrimonio no es una relacién privada hombre-mujer, sino
una transaccion masculina, un contrato entre el padre de lanoviay su futuro marido. El
padre entrega a la hija junto con una dote, y ésta pasa de |la casa paterna a la casa del
marido, propiciando con ello el orden ciudadano: la herencia y los hijos legitimos,
futuros ciudadanos de la polis. Esta situacion, vivida por las mujeres en Grecia, provoca
un aumento del infanticidio femenino y que el abandono de las hijas sea mas frecuente

que el delos hijos varones.

Durante la Edad Media (siglo V a XV) y €l Renacimiento (siglos XV XVI), € cuerpo
de la mujer se ve demonizado hasta el punto tal de ser despojado précticamente de
cualquier atribucion positiva. Las creencias predominantes reafirman su inferioridad
fisiologica frente @ hombre y subrayan su inexistencia como sujeto con derechos

propios.

Con respecto a la mujer en tanto madre, “ Tomas de Aquino afirma que la madre ama
mas a los hijos que al padrey siente mayor placer en amar que en ser amada, 10 que no
supone una reciprocidad por parte de los hijos. De hecho, a pesar de que la madre ame
mas que el padre, Tomas subraya que desde un punto de vista ético, |os hijos aman mas
al padre, de quien mas han recibido en la generacién. Ademas, el amor maternal es
mas imperfecto que el paternal puesto que solo puede ser pasional y natural, y no

virtuoso como lo esen el caso del padre.” 2

% Lozano M. La Construccion del imaginario de laMaternidad en Occidente. P4g.176, Vaencia, 2001.
13



De esta manera, desde una vision masculina, se van sentando las bases de un discurso
que asociaalamujer con lo pasional y a hombre con racional. Por su propia naturaleza,
la mujer, es considerada un ser pasional e incapaz de autocontrolarse, que
necesariamente debe ser disciplinada desde e exterior por € hombre, modelo de la

razon.

En e Renacimiento (siglos XV XVI), algunas mujeres influidas por e Humanismo,
comienzan a buscar |os origenes y |as consecuencias de su subordinacién. Sin embargo,

apesar de los esfuerzos dedicados a construir una nueva identidad femenina; esta época
se caracteriza por una vision natalista que reduce la sexualidad y la libertad de las

mujeres ala maternidad.

Por su parte, la Iglesia, castiga las préacticas sexuaes que no tienen como fin dltimo la
procreacion. El deseo femenino es considerado fuente de imperfeccion y deformidad,
difundiéndose la creencia de que la mayoria de enfermedades hereditarias, asi como los

rasgos negativos en |os nifios, son transmitidos por la madre.

En e siglo XV, a partir del desarrollo de estudios sobre la sexualidad femenina, la
concepcion alin vigente de la mujer como un ser inferior comienza a cambiar. Teorias
como la del doble esperma —uno masculino y otro femenino- desarrolladas por
Hipdcrates y Galeno, pasan a formar parte del corpus médico de la época, 1o que
significa unaregresion en las teorias de Aristételes sobre la pasividad de las mujeres en

la concepcion.

En 1672, el médico holandés Regnier de Graff da forma a lateoria ovista, segun la cua
todos los animales, incluido e ser humano, tienen su origen en un huevo que existe en
los ovarios de la mujer, antes de que se produzca el coito. De esta manera, € cuerpo de
la mujer pasa a cumplir un rol fundamental —diferente a del hombre- en la procreacion.
Sin embargo, a pesar de esta especie de “revalorizacion” del sexo femenino, sostiene
Lozano, continlia subsistiendo en el imaginario dominante una concepcion de la mujer
como un ser débil y subordinado. Es decir, que mas alla de los descubrimientos que se
van logrando, finamente es la ideologia 10 que determina la manera de concebir las

diferencias anatdmicas entre hombresy mujeres.
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Con €l objetivo de contener la taza de mortalidad, €l saber médico se alia con el
eclesiastico, estableciendo una serie de indicaciones y recomendaciones para las madres
al momento de tener relaciones sexuales, 1o cua contribuye a la creacion de ciertos
tabules respecto de la mujer y la maternidad. Segun Lozano, tomando ahora €l planteo de
Yaom (1997, citado por Lozano, 2001), “se establece una disyuntiva importante para

las mujeres de clase alta entre tener que amamantar a sus hijos como les ordena la
autoridad médica o satisfacer € deseo de sus maridos quienes preferian contratar una

nodriza” .3

Finalmente, con respecto a este punto, Lozano recurre a Hufton (1991) para sefidar que,
“como minimo, habia tres tipos de mujeres que entregan sus hijos a nodrizas por
motivos digtintos: las aristocratas sobres las que pesaban los condicionantes antes
comentados; las de clase media urbana que estimaban que la ciudad no era un medio
saludable para e nifio y lo confiaban a mujeres del campo; y, por ultimo, las
trabajadoras en ciertas ocupaciones familiares especificas en que e medio laboral
hacia imposible amamantar a su recién nacido. Cuando en el siglo XVIII triunfe la
propaganda hostil hacia esta practica considerada anti-natural, se reducira
considerablemente el nimero de nifios criados por nodrizas en los dos primeros grupos
mientras que las mujeres trabajadoras en industrias aseguraran la perpetuacion de la

costumbre al carecer de alternativa.”

1.1.3LaPrimeraMadre Moderna

Con € advenimiento de la edad moderna (silgo XV1 a XVII), se producen una serie de
importantes cambios en la vida social de las personas. El patriarcado vigente se enfrenta
con los nuevos idedles de igualdad, justicia y ciudadania proclamados por la
modernidad, mientras que la figura del padre en €l seno de la familia se va debilitando
de manera progresiva hasta terminar eliminando (en parte) el papel nuclear de la
paternidad.

Un nuevo modelo de maternidad, se legitima a mediados del siglo X V111, impulsado por

la creencia de que €l crecimiento de la poblacion es un factor clave para el bienestar de

% Lozano M. La Construccion del imaginario de la Maternidad en Occidente. Pag. 188, e subrayado me
pertenece.Valencia, 2001.
“ Lozano M. La Construccion del imaginario de laMaternidad en Occidente. Pég. 188. Valencia, 2001.
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las futuras sociedades. De esta forma, la maternidad adquiere un valor imprescindible
como fuente de un equilibrio social, cultural y econémico, centrado en la estabilidad
demografica. “ El nifio —no tanto la nifia, menos beneficiosa- es percibido ahora como
una riqueza econémica potencial, y la posible carga que representa a corto plazo se ve

recompensada por el futuro productivo al que esta destinado.” °

La maternidad se reivindica, convirtiéndose en una de las principales aspiraciones
femeninas, y a la mujer-madre se le adjudica un lugar de privilegio gracias a su
capacidad de regenerar la sociedad. “El ser-madre se define practicamente como una
cuestion de Estado y se sublima el lazo afectivo que existe entre la madre y los hijos. No
hay opcién concebible para la mujer que no sea tener é mayor nimero de hijos

posibles puesto que ese es su destino y la necesidad de las naciones.” °

A partir de 1760 se empieza a imponer a las madres la obligacion de alimentar a sus
hijos y hacerse cargo personalmente de su cuidado, con lo que se contribuye a la
creacion del mito alin vigente acerca del € instinto maternal y el amor esponténeo de la
madre hacia su hijo.

La lactancia se convierte en un pilar fundamental para la correcta alimentacion del nifio
como asi también para el establecimiento de un fuerte vinculo entre éste y su madre. La
costumbre de ceder la lactancia a nodrizas —habitual en € Antiguo Régimen- se
comienza a rechazar, considerandose una préactica que va en contra de la propia

naturaleza maternal.

De este modo, unidas a la funcion nutricia de la madre, las nuevas iméagenes de la
maternidad se van imponiendo en la sociedad burguesa. “La “ buena madre” es aquella
mujer que se da como alimento a sus hijos y se distingue tanto de la “mala madre”
capaz de negarles e alimento basico; como de la “nodriza”, una mujer que se
prostituye vendiendo su cuerpo, un ser “ grosero”, “irracional” y “ deshonesto” , segln

la creencia dominante” .’

Segun Lozano, esta especie de idealizacion generalizada de la figura materna, trae

consigo una doble contrapartida que se traduce: por un lado, en la reclusién de las

® Lozano M. La Construccion del imaginario de la Maternidad en Occidente. Pag. 193, VVaencia, 2001.
® Lozano M. La Construccion del imaginario de laMaternidad en Occidente. P4g. 201, Vaencia, 2001.
" Lozano M. La Construccion del imaginario de laMaternidad en Occidente. Pag. 209, Valencia, 2001.
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mujeres a &mbito privado del hogar donde, desde el aislamiento comienzan a reclamar
por un espacio y un tiempo libres de los condicionamientos de una maternidad que
consideran una imposicién externa, privativa de su condicion de ciudadanas ; y por otro
lado, en la demanda de instruccién por parte de las mujeres, que buscan un
reconocimiento de sus propios derechos.

Desde € psicoandlisis, para Freud, la figura de la madre puede pensarse desde dos
lugares diferentes: como objeto de deseo y de identificacion a partir del cua €
nifio/nifia comienza a configurar su propia identidad masculina/femenina; 0 como sujeto
incompleto —carente de pene- que a través del hijo puede satisfacer su sensacion de

incompl etud.

Por otra parte Freud, establece una marcada diferencia entre e vinculo madre-hijo,
madre-hija, que se fundamenta en e modo en que cada uno de ellos resuelve €
complgjo de castracion. En un determinado momento, tanto € nifio como la nifia,
descubren que su madre carece de pene y frente a este mismo acontecimiento, ambos
reaccionan de manera diferente. “Mientras que el varon acaba separandose con
angustia de la madre castrada a cuyo amor-deseo renuncia, la nifia debera sustituirla
como objeto de amor por € padre y se separara de ella con hostilidad y rencor par

haberla hecho mujer.” 8

Lo importante del planteo propuesto por Freud -a pesar de estar marcado por ideas y
pensamientos propios del androcentrismo de la época- es que se instituye como un
punto de inflexion en la concepcidn tanto de la figura materna, como del vinculo madre-

hijo/a.

“Alolargo del SXX las distintas corrientes y escuelas psicoanaliticas, polemizan sobre
la identidad, funcion y consecuencias de la funcion materna y sus raices en la
diferencia sexual. La simplificacion de este debate y sobre todo la caricaturizacion de
las teorias de Freud en las representaciones populares han construido un discurso
acerca de la maternidad impregnado de estereotipos potenciados desde los medios de

comunicacion de masas.” °

8 Lozano M. La Construccion del imaginario de laMaternidad en Occidente. P4g. 215, Vaencia, 2001.
9
Idem.
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Para finalizar, cabe sefidar, que a pesar de los logros de la modernidad, y 10s empefios
de algunas mujeres que se revelan contrala dominacion del discurso patriarcal, las ideas
predominantes sobre el universo de lo femenino, continlan siendo de caracter

marcadamente androcéntricas, ligadas a un determinismo biol ogico.

Recién a mediados del siglo XX sostiene Lozano, surgen los primeros estudios acerca
de la maternidad como una construccion social y los debates feministas empiezan a
cuestionar la influencia de las figuras heredadas junto con las posibilidades de generar

un nuevo discurso sobre lo materno.

1.1.4 La Segunda Madre Moderna

En e siglo XIX comienzan a darse los primeros pasos del feminismo, en tanto
movimiento social y autbnomo, a cargo de un grupo de mujeres burguesas que luchan

por el reconocimiento de sus derechos.

Los temas relacionados a gjercicio de la maternidad y las responsabilidades de las
mujeres como madres, ocupan un lugar central en la mayoria de los discursos del

movimiento femenino.

“En definitiva, las feministas exigian la igualdad con los hombres desde €
reconocimiento de la maternidad como un trabajo que debia ser retribuido por €l
Estado para garantizar la dignidad y el bienestar de las madres. El pago por €l trabajo
doméstico, €l seguro por maternidad, €l salario por la crianzay el cuidado de los hijos,
son objetivos que surgen en todos |os movi mientos feministas occidental es.

...Algunas mujeres deseaban ser reconocidas como ciudadanas de plenos derechos, no

a pesar de ser madres, sino precisamente por serlo.” °

Los intereses econdmicos de los gobiernos se enfrentan a las reivindicaciones sociales
de las mujeres, y como consecuencia de €ello, algunas feministas implementan las
denominadas “huelgas de vientres o de partos’ como medio de protesta y reclamo. La

principal finalidad de estas huelgas consiste bésicamente en: “no abandonar por

191 ozano M. La Construccién del imaginario de la Maternidad en Occidente. Pag. 219, Valencia, 2001.
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completo el trabajo de la reproduccion, sino mantenerlo en suspenso con € fin de

mejorar el nivel deingresosy condiciones de trabajo.” **

Asi la maternidad pasa a situarse en un plano econdmico, desde e cual las mujeres,
pretenden hacerse oir, buscando que se les reconozcan sus derechos como ciudadanas,

mujeresy madres.

En los afios previos a la Primera Guerra Mundial, en muchos paises industrializados,
madres e hijos, comienzan a verse beneficiados con ayudas econémicas y materiales

emitidas por |os estados que buscan velar por su bienestar.

Si bien quiza estas medidas no son suficientes para palear el dificil momento por € que
se esta atravesando, a menos pueden ser consideradas como un primer paso para €l
reconocimiento de la funcion social de la maternidad y la plena ciudadania de las

mujeres.

Segun Lozano, € advenimiento de la Primera Guerra Mundial, hard que las mujeres
retrocedan frente a las necesidades del |os estados, respondiendo a las exigenciasy las

politicas pronatalistas implementadas a fin de detener el descenso de |a natalidad.

Por otra parte, la misma autora, citando a Meler (1998, citado por Lozano, 2001) sefiala
que durante el periodo entre las dos guerras mundiales en la primera mitad del siglo
XX, se consolida la creencia en la necesidad de un ambiente seguro para la crianza, 10
gue supone la reafirmacion de un modelo de familia nuclear centrada en la relacién
madre-hijo frente a la antigua concepcion de la familia, considerada como un conjunto

de personas ligadas entre si por relaciones de lingje.

Al respecto, sostiene Roudinesco, que madres, hijas y hermanas aprenden a prescindir
de los hombres; y obligadas a trabajar para subsistir, “se emanciparon de |os signos mas
humillantes de una dominacion masculina que les habia prohibido mezclarse en la vida

delaciudad.” *?

" Lozano M. La Construccion del imaginario de laMaternidad en Occidente. Pg. 219, Valencia, 2001.
12 Roudinesco, E. Lafamilia en desorden, pag.148. Buenos Aires, Fondo de Cultura Econémica, 2007.
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L as contradicciones se acentlan en el discurso patriarcal y las mujeres, plantea Lozano,
vivencian una situacion paradgjica que las lleva por un lado a tener que asumir su
propia individualidad y por €l otro a tener que responsabilizarse por € cuidado de su
familia; comportamientos ambos incentivados por la propaganda bélicay la atmésfera
creada a partir de ladesmovilizacién y el alarmante descenso poblacional.

A fines de los afios veinte una minoria del movimiento feminista se aea de la postura
gue pone énfasis en la maternidad para comenzar a reclamar la igualdad entre hombres

y mujeres.

“La brecha entre las politicas natalistas de mitad de siglo —impulsoras ideoldgica,
médica y econdémicamente del llamado baby boom - y e discurso feminista se
incrementa y la maternidad pasa a ocupar €l e de la sospecha y del rechazo, cuya
referencia mas importante se encuentra en la obra de Smone de Beauvoir...quien

reacciona contra las politicas natalistas francesas y el orden patriarcal.” **

En su libro “El Segundo Sexo” (1949, citado por Roudinesco, 2007), Beauvoir realiza
una extensa critica de las teorias sobre la sexualidad elaboradas por los hombres, segiin

ella, con el proposito de perpetuar su dominacion sobre €l cuerpo de las mujeres.

Esta autora estudia la sexualidad de las mujeres, a partir de su realidad bioldgica, social
y psiquica, incluyendo ademés aguellos mitos que considera fundadores de la diferencia
sexual entre hombres y mujeres. Postula la existencia de un segundo sexo: el femenino,

sosteniendo que mujer no se hace, sino que se llegaa serlo.

Para Beauvoir |o femenino, se constituye como un eterno devenir que no se arraiga ni €l
lo social, ni e lo inconsciente, ni en lo bioldgico, sino que se va construyendo de
manera dialéctica en la vivencia del sujeto y su conciencia. En tal sentido, afirma
Roudinesco: “ La mujer era Otra, la Otra del hombre, alienada en la imagen que la

sociedad masculina le devolvia de ella misma.” 4

3 |_ozano M. La Construccion del imaginario de laMaternidad en Occidente. Pag. 225, Vaencia, 2001
¥ Roudinesco E. Lafamilia en desorden, pég.152. Buenos Aires, Fondo de Cultura Econémica, 2007.
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Desde esta perspectiva, la maternidad para Beauvoir, se aparta de la naturaleza
femenina y el embarazo se considera una invasion del cuerpo de las mujeres. El acto

sexual se desligade la procreacion, asi como el deseo |o hace la reproduccion.

Esta suerte de rechazo a la maternidad, se traduce de alguna forma en el rechazo a

destino de las mujeres, asumido hasta el momento como universal e inmutable.

De esta manera, la obra de Simone de Beauvoir, dainicio a debate sobre la maternidad
como una cuestion de eleccién privada de cada mujer, poniendo en evidencia la

necesidad de un replanteo en larelacion que une lo femenino con lo maternal.

A mediados del siglo XX, & perfeccionamiento y la adopcion cada vez més
generalizada de métodos anticonceptivos por parte de las mujeres, traen consigo un

cambio sustancial en las relaciones de pargjay en el modo de concebir la maternidad.

“Ya fuera por medio de la planificacién familiar o por recurso a las distintas técnicas
destinadas a impedir la fecundacion (dispositivos intrauterinos, pildoras, aborto), las
mujeres conquistaron, a costa de arduas luchas, derechosy poderes que les permitieron
no solo reducir la dominacién masculina sino invertir su curso. Su cuerpo se modifico

al mismo tiempo que sus gustos y aspiraciones.” *°

A partir de este momento, las mujeres no sélo pueden elegir y decidir en qué momento
de sus vidas quieren ser madres; sino que ademas con ello condicionan a su voluntad, la
posibilidad del hombre de ser padre.

La liberalizacién de la contracepcion y del aborto, sostiene Lozano, abre una nueva via

no sblo discursiva, sino también practica, de privatizacion de lafuncién reproductora.

Las mujeres, son ahora quienes se apropian de sus cuerpos, su sexualidad y sus deseos,
paraimpedir cualquier clase de manipulacion o dominacion proveniente del exterior.

En cuanto a la construccion simbdlica de la maternidad, la misma autora sefiala que
tanto la medicina como la psicologia gjercen una particular influenciaalo largo de este
siglo. El bebé pasa a convertirse en la figura més importante y sus necesidades ocupan

> Roudinesco E. Lafamilia en desorden, pég. 163. Buenos Aires, Fondo de Cultura Econémica, 2007.
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el centro de la escena. Surgen distintas teorias que promueven aspectos relacionados
con una mejor alimentacion del nifio y sus cuidados; y bajo esta nueva perspectiva, la
funcion principal de la madre consiste en aprender a reconocer esas necesidades y

responder a ellas segln las normas prescritas por la sociedad.

En 1965, Winnicott pediatra y psicoanaista britanico, postula e modelo de la madre
“suficientemente buena” para describir € gercicio de un rol materno que se considera
determinante en el crecimiento del infante. Para que la madre pueda cumplir con dicho
rol, debe ser capaz de reconocer y satisfacer las necesidades tanto fisicas como

psiquicas de su hijo.

Progresivamente este model o de madre, se vaimponiendo como estereotipo a seguir por
parte de las mujeres, quienes ademas ahora deben encontrar placer en €l gercicio de la
maternidad, s lo que quieren reamente es convertirse en una buena madre

(suficientemente buena).

De esta manera, a identificarse las tareas propias y exclusivas de la madre, e padre

parece quedar exento de responsabilidad en la crianza de los hijos.

Julien (1993), sostiene esta creencia, y a respecto plantea: “En efecto. ¢Qué hay mejor
en el mundo para un hijo que e amor de la madre? Ella posee una intuicién que
proviene al mismo tiempo del corazon y de la experiencia fisica de la gestacion, del
parto y de la lactancia. Tiene un saber que ningin hombre, ni siquiera el mejor del
mundo, podria verdaderamente reemplazar o imaginar. Es por €llo, que si € padre es
eminentemente intercambiable en su papel de educador, la madre, por e contrario, no

lo esy no puede ser reemplazada por el padre.” *°

De esta manera, la maternidad se asimila con el amor, laternuray la presencia continua,
mientras que la paternidad queda asociada con la ley, la autoridad y la ausencia
justificada.

“ El buen padre seglin esta l6gica es € que permite a su esposa ser una buena madre
sin entorpecer su tarea y sin asumir responsabilidades en lo que respecta a la

alimentacion y cuidado de los hijos que “naturalmente’” no le corresponden. La

18 Julien, citado por Carril. El deseo parental. El ayer y hoy de una construccién compleja. 2001
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presencia del padre puede ser episddica y es posible asumir que existan padres que
nunca se interesen por la criatura, ya que, en definitiva, ésta “ fundamentalmente” a

quien prefiere es a su madre.” *’

Estos planteamientos promueven la idea de la exclusividad de la crianza materna, a la
vez que imponen como prototipo e modelo de familia nuclear basado

fundamentalmente en el vinculo madre-hijo.

Desde mediados del siglo XX, la concepcion de la familia centrada en € hijo toma un
nuevo sentido a verse potenciada por €l nimero cada vez menor de hijosy la creciente

defensa de lafamilia nuclear.

Los métodos de crianza infantil se intensifican, dando origen a lo que se denomina

“maternidad intensiva’.

Asi, la maternidad se constituye en un gjercicio intensivo, que a partir de los afios
sesenta entra en conflicto con las reivindicaciones feministas que comienzan a
cuestionar €l hecho de que la crianza sea una actividad exclusivamente femenina y

sostienen que | as obligaciones deben ser igualitarias para ambos progenitores.

1.1.5La Madre Posmoder na

Lozano, retomando las palabras de Meler (1998) sefiala que “la flamante madre a
tiempo completo que habia permanecido en el imaginario de los cincuenta y sesenta y
que habia constituido e referente legitimador para la vida de muchas mujeres, se

resquebraja irremediablemente en los sesenta...” ®

Seguin Solé y Parella (2004) de la mano de la incorporacion masiva de la mujer en €
mercado de trabgjo, se asiste a “nuevas’ formas de expresién de la maternidad que
cuestionan y debilitan en las practicas cotidianas, € modelo tradicional de la

“maternidad intensiva’, basado en una madre completamente dedicada a sus hijos.

" Lozano M. La Construccion del imaginario de laMaternidad en Occidente. P4g. 232, Vaencia, 2001
18 |_ozano M. La Construccién del imaginario de laMaternidad en Occidente. Pag. 244, Valencia, 2001
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Se da una contradiccion entre la crianza intensiva del nifio y la necesidad de realizacion

personal que sienten las mujeres.

Sin embargo, como sostienen las mismas autoras, este cambio no ha ido acompanado de
una transformacion de la auto-imagen de la madre, en cuanto que € ideal de madre que
se ocupa directamente del cuidado de los hijos se mantiene. Es decir que “ 1os cambios
estructurales que han permitido a la mujer incorporarse en la esfera publica no se
corresponden con los cambios simbdlicos alrededor de la maternidad “ ideal” , puesto

que sigue vigente la inercia del modelo tradicional de maternidad intensiva.” *°

Las madres, de esta manera, continlan encontrandose solas con sus hijos quienes
empiezan a crecer en un contexto cargado de tensiones. Sobrecargadas de exigencias 'y
responsabilidades, muchas de ellas caen en la depresion y desde diversas teorias

comienzan a elaborarse discursos cul pabilizadores acerca de la figura materna.

A partir de los afios setenta y ochenta, con la aparicion del feminismo de la diferencia,
la responsabilidad exclusiva de las mujeres en relacion a cuidado de los hijos y la

esfera domestica, se considera la principal fuente de opresion y desigualdad.

Tales conflictos no solo influyen sobre la percepcion que de si mismas tienen las
mujeres, atrapadas seglin Lozano en una red de imégenes gque incluye: la madre devota,
la trabajadora exitosa y la mujer seductora; sino que a partir de los afios ochenta haran
gue se comience areclamar la participacion mas activa de los padres en la crianza de los

hijos.

¥ 50lé C. y ParellaS. Nuevas expresiones de la maternidad. Barcelona. 2004
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1.2 Evolucion de la Figura Paterna

Tradicionalmente, se ha ubicado al padre como figura
de autoridad, respeto, €l que impone la ley, €l que sabe
0 supuestamente sabe, el que protege, e que provee,

el que brinda seguridad por su mayor fortaleza.

Aray

1.2.1 Introduccién

Histéricamente —en nuestra cultura — €l padre ha tenido €l rol de ser € proveedor y €l
sustento material de los hijosy de la esposa. En los Ultimos cuarenta afios, sin embargo,
esta concepcion haido transformandose, debido alaincorporacion cadavez mayor de la
mujer a mundo laboral y al surgimiento de una nueva visién del hombre y su identidad

masculina.

La palabra “ padre” proviene del latin “ pater”, y significa segin el Diccionario de la
Real Academia Espariola“ varén o macho que ha engendrado” ; considerado asi y desde

una perspectiva biol 6gica, latarea principal del macho es la de propagar la especie.

Ahora bien, si se piensa desde la conducta humana, |a paternidad, no se restringe a una
mera cuestion biologica. El hecho especificamente fisico de participar del acto de
concepcion no agota su sentido. Y tomando |a definicion propuesta por Oiberman, se
puede definir a la paternidad como “el proceso psicoafectivo por medio del cual €
hombre realiza una serie de actividades en lo concerniente a concebir, proteger,
aprovisionar y criar a cada uno de los hijos jugando un importante rol en el desarrollo

del mismo, distinto al de la madre.” %°

A continuacién, se describen los cambios en €l lugar y lafuncion del padre alo largo de

la historiay como han ido evolucionando su imagen y status hasta llegar ala actualidad.

% Ojberman, A. Padre-Bebé — Inicio de una Relacion, pag. 21. Buenos Aires, Editorial de la Universidad
Naciona delaPlata, 1998.
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1.2.2 Evolucién histérica de la Figura Paterna

La civilizacién occidental construye una figura de padre protagénica desde todo punto
de vista, tanto en e Imperio Romano como en el Cristianismo.

“Heroico o guerrero, €l padre de antafio es la encarnacion familiar de Dios, verdadero

rey, sefior de lasfamilias.” %

Historicamente, se considera "padre”, a amo, es decir, al que dirige la ciudad; de lo cual
se deriva que la paternidad es al comienzo, politica y religiosa; € padre es casi un

"Dios", es un Rey, un Emperador.

Seglin Vaeza®, tomando las palabras de Julien, " Pater patriae" es el emperador en la
época romana, los senadores son "patres’ y ambos encarnan una paternidad
instauradora de un lazo social, debido que éste esta determinado fundamentalmente, no

por la sangre, sino por la palabrallamada "paterna’ (sermo patrius).

“En e derecho romano -sefiala Roudinesco - €l padre es quien se autodesigna
como padre de un hijo por adopcion, al alzarlo en sus brazos... La filiacion bioldgica
solo se tiene en cuenta si es seguida por la designacion por € gesto o la palabra. De
este ritual se deriva la posicion de mando del padre en el seno de la familia como asi
también la sucesion de los reyes y emperadores en el gobierno de la ciudad.

La paternidad natural, entonces, no tiene significacion en el derecho romano: El
nifio que no es reconocido como su hijo por un hombre, aun cuando haya nacido de su

esposa legitima y de sus actos, carece de padre.” %

En este contexto, la paternidad se define como adopcion en tanto € hombre slo es

padre por su propia voluntad y no por el hecho de que haya nacido un nifio.

El padre, como figura de autoridad, goza de un poder ilimitado teniendo derecho de vida

y de muerte sobre su familia, incluso de venta respecto de sus hijos. Tal es el poder que

! Roudinesco E. Lafamilia en desorden, pag. 21. Buenos Aires, Fondo de Cultura Econémica, 2007.
? Vaeza, R. ¢Paternidad en Crisis? Uruguay, 2001.
% Roudinesco E. Lafamilia en desorden, pag. 22. Buenos Aires, Fondo de Cultura Econémica, 2007.
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el padre posee sobre € hijo, que éste sblo queda liberado de su tutela, cualquiera sea su
edad, con su propia muerte.

Durante el Cristianismo, adoptado por € emperador Constantino en € siglo IV como
religion oficia del Imperio Romano, € lugar del padre continla siendo dominante. Se
exalta, por sobre todas |as cosas, €l prestigio de la paternidad.

Lafamilia se considera una monarquia de derecho divino y el padre es un amo que tiene
como mision explicar y hacer aceptar la obediencia absoluta a Dios Unico, Padre

universal.

Roudinesco (2007) en este punto, sostiene que €l cristianismo impone la primacia de
una paternidad bioldgica sin por ello abolir la paternidad adoptiva. Y a respecto dice:
“La paternidad, a diferencia de lo que establece el derecho romano, ya no deriva de la
voluntad de un hombre, sino de la de Dios, que cred a Adan para engendrar una
descendencia. SOlo puede ser declarado padre, quien se somete a la legitimidad
sagrada del matrimonio y bajo esta concepcién, € padre toma posesion del nifio,

transmitiéndole un patrimonio doble, el dela sangrey el del nombre.” *

Durante la Edad Media, el lugar central ocupado por el emperador es cedido al sefior
feudal. Las relaciones que éste tiene con sus vasallos y sus siervos hacen de € e sefior y
el padre de una enorme familia, con la cua mantiene lazos de fidelidad, de obedienciay
de proteccion.

Segun la ley, la mujer debe someterse al esposo por la autoridad que éste recibe de
Dios;, es patron, guia y maestro de la esposa. La figura del marido y padre es
hegemonica, ya que tanto la esposa como |os hijos le deben obediencia. La superioridad
y la plenitud intelectual pertenecen al hombre. Las mujeres no entran en los tribunales,

no gobiernan, no ensefian ni predican.

Lett haciendo referencia ala época medieval afirma que: “...la mayoria de los hombres

estan convencidos de que durante la concepcion, la simiente femenina no cumple

% Roudinesco E. Lafamilia en desorden, pag. 22. Buenos Aires, Fondo de Cultura Econémica, 2007.
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ninguin papel en la formacion del embrion y solo el esperma masculino permite la

existencia de virtudes informativas y transmite semejanzas.” %

Desde e Renacimiento a la Edad Moderna, (siglos XV a XVIIl), e padre continla
teniendo autoridad total sobre la mujer y los hijos, y es a partir del siglo XIX que

empieza atener ciertas limitaciones.

En e siglo XVIII lafamilia, fundada durante siglos en la soberania del padre, se ve ante
el desafio de la irrupcién de lo femenino y con la aparicion de la burguesia se
transforma, en una “célula biologica’ que otorga un lugar central a la maternidad y

comienza a cuestionar el antiguo poder patriarcal.

Con la Revolucion Francesa (1789) se produce un importante quiebre en la dominacion
gercida por e padre, cuyo poder disminuye notablemente y su soberania va

desapareciendo.

Segun Roudinesco, en la sociedad del siglo X1X, laabolicion de lamonarquiadalugar a
una“ nueva organizacion de la soberania patriarcal”. Con un poder restablecido, el padre
burgués ya no se asemeja a un Dios soberano; sin embargo logra recuperar su dignidad
al congtituirse ante todo, en €l patriarca de la empresa industrial. Este padre es un
padre més real que simbodlico y solo es amo en el &mbito doméstico en tanto sabe poner
limites a gercicio de la supremacia de lo femenino. De esta manera, la sociedad
burguesa se basa en tres fundamentos: la autoridad del marido, la subordinacion de las

mujeresy la dependenciade los hijos.

La paternidad, al mismo tiempo, se ve sometida a toda clase de fragmentaciones. La
imagen del padre dominador progresivamente va cediendo lugar a la representacion de
una paternidad ética, y de esta forma se asiste al nacimiento de una nueva paternidad,

en lague el Estado se convierte en garante de la autoridad paterna.

Solo aquel que se considera “buen padre’, tiene € derecho de castigar a sus hijos,
siempre y cuando no abuse del poder que le ha sido otorgado. Revestido de su

autoridad, €l padre es entonces un padre igualitario, sometido alaley, y por sobre todo

% Didier L. en Roudinesco E. Lafamiliaen desorden, pag. 23. Buenos Aires, Fondo de Cultura
Econdmica, 2007.
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respetuoso de los nuevos derechos del Hombre y del Ciudadano; que en caso de no ser

asi puede poner en peligro su propio derecho al gercicio de la paternidad.

Por otra parte, a partir de la revolucion, particularmente en Francia, y luego en €l resto
de Europa durante todo €l silgo XIX, en el seno de lafamilia burguesa el nifio pasa a ser
considerado como un ser deseable, convirtiéndose también é en un sujeto con todas las

delaley.

Es asi como Vaeza®™, retomando las palabras de Julien, sostiene una segunda definicién
del ser-padre, més reciente y burguesa, que resulta de tomar en cuenta, a partir del siglo
X1X, "los derechos del hijo", reemplazando a "el derecho del padre sobre € hijo". O
sea, € hijo empieza a tener derechos y €l padre obligaciones hacia é. Para esta autora,
esto significaria un deterioro social de la paternidad, unido al papel irreemplazable

asignado alamadre en relacion al hijo.

Estas transformaciones, asi acompafiadas de una nueva mirada de la mujer y el nifio
dentro de la familia, comienzan a limitar la dominacion de la figura paterna que ahora
sblo puede ser g ercida en una coparticipacion consentida que respete €l lugar ocupado
por cada uno de los miembros de lafamilia.

Como dice Roudinesco, este nuevo orden sera hasta 1970, “el receptaculo de una
evolucion de la sociedad que ratificd la declinacion de la funcidn paterna en beneficio

de una autoridad parental compartida.”*’

A partir de la década del setenta, comienza a cambiar la definicion tradicional del rol de
padre como proveedor y protector fisico, y de la madre como cuidadoray dedicadaalos
aspectos de nutricién. Surge una nueva imagen paterna, generandose una creencia de
que los hombres deben ser padres mas activos en el cuidado de sus hijos y deben estar
preparados para otros roles diferentes de los exclusivamente econdmicos y

disciplinarios.

Paterna, Martinez y Rodes (2005), afirman que la conceptualizacion de la paternidad se

va modificando en la medida en que € hombre percibe que la privacion de su rol

% Vaeza, R. ¢Paternidad en Crisis? Uruguay, 2001.
%" Roudinesco E. Lafamilia en desorden, pag. 109. Buenos Aires, Fondo de Cultura Econémica, 2007.
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fundamental de proveedor disminuye su poder en la familiay se siente alienado. Entre
algunas definiciones, subrayan la de Silverstein et al. quienes afirman “ que € rol
paternal ademas de proveer de recursos econémicos, incluye e compromiso activo con
la alimentacion, cuidado y educacion de los hijos, sin descuidar la parte afectiva y €l
estar en todo momento accesible emocionalmente.” 2 De esta manera, para los autores
citados al inicio de este parrafo, la paternidad se conceptualiza como responsable en la
medida en que sea una conducta basada en € apego emociona con € nifio, e
independiente de | as relaciones entre padre y madre. Y a continuacion sostienen que “es
el deseo de ruptura de la imagen tradicional del hombre, como fuerte, competitivo y
dominante en las relaciones interpersonales, o que da origen a los conceptos de Nuevo
hombre (Billig, 1987) y Nuevo padre (Lewis, 1986), caracterizados ambos por un
mayor desarrollo de dulzura, sensibilidad y dedicacién a las emocionesy al cuidado de

los otros.” %

Sintetizando, el padre se va agando de la antigua imagen constituyendo una nueva.
Citado por Oiberman, dice a respecto Badinter (1981): “El amor paternal esta
haciendo aparicion en la historia de los sentimientos, luego de haberse despojado de su

imagen autoritaria.” *

1.2.3 Un nuevo modelo de hombre

Para Zicavo Martinez (1999), un padre sin compromiso y emocionamente distante de
sus hijos es una figura socialmente construida y no biol6gicamente determinada, por 1o
tanto, la figura del padre comprometido, gue cuida de su hijo, es también una realidad

que puede y debe construirse socialmente.

Oiberman (1998) considera que no se puede pensar que la causa de la aparicion del
amor paternal tiene relacion sdlo con el cambio del posicionamiento de la mujer frente
al hombre debido a su emancipacion e incorporacion a mercado laboral, sino que este

% Glverstein et. al. en Paterna C, Martinez C y Rodes J. Creencia de |os Hombres sobre lo que Significa
ser Padre. Espafia, 2005.

# paterna C., Martinez C., Rodes J. Creencias de |os Hombres sobre lo que Significa ser Padre. Espafia,
2005.

% QOiberman, A. Padre-Bebé — Inicio de una Relacion, pég. 31. Buenos Aires, Editorial de la Universidad
Nacional de la Plata, 1998.
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cambio en la actitud del hombre hacia sus hijos, estd relacionado con la identidad

masculina.

Siguiendo este planteo, la autora sostiene que durante e siglo XX, el camino de la
paternidad ha estado estrechamente ligado al transitado por los hombres, y propone tres
model os por |os que éstos han atravesado en la segunda mitad del siglo XX:

1- Hombre fuerte:
En los afios 50 surge €l “macho” fuerte, de pocas palabras y mucho silencio;
proveedor y sin demasiados espacios para desarrollar su sensibilidad. Este hombre

cumple el rol de padre “ nutricio” con sus hijos, pero se mantiene alejado de €llos.

2- Hombre Cuestionador:
Al calor del feminismo, de los movimientos pacifistas en los afios 60 aparece un
“ hombre cuestionador” . Es en estos afios cuando se introducen nociones mas flexibles

y reflexivas sobre |a paternidad.

3- Hombre Sensitivo:

En los 70 hizo su aparicion el “ hombre sensitivo” , quien comienza a tomar conciencia
de su responsabilidad con la naturaleza y con los hijos. En esta década, € hombre
aparece como mas débil frente a la mujer, y si bien atiende |os reclamos mas sensibles,
no es capaz de plantear sus propias necesidades. **

En e campo de las investigaciones, finaliza concluyendo Oiberman, las mismas se
refieren ala capacidad del padre de estar con sus hijos, equiparando sus funciones a las
de la madre, sin llegar a identificar cudles son especificamente las funciones paternales

que colaboran en €l desarrollo de los nifios.

% Oiberman, A. Padre-Bebé — Inicio de una Relacion, pag. 33. Buenos Aires, Editorial de la Universidad
Nacional de la Plata, 1998.
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1.2.4 Decadencia de la paternidad

Como puede apreciarse, €l lugar asignado a padre, sus funciones y las vivencias que
acompaiian el gercicio de la paternidad, han ido cambiando alo largo del tiempo como

efecto de las variaciones sociocultural es.

Bonino Méndez (2003) a andizar la situacion de la figura paterna en la actualidad,
plantea que se da un doble fenédmeno. Por un lado, se asiste a lo que el autor denomina
decadencia, declinacion o eclipse del padre, acentuada por el aumento del nimero de
divorcios y la intromision de la mujer al mundo publico; e discurso social valida cada
vez menos alafigura paternay acepta cada vez mas alafamilia monoparental (formada
cas sempre por la madre y sus hijos). Por otro lado, comienza a surgir lo que
comunmente se denomina el renacimiento del padre o la aparicion de los nuevos
padres. Y entre ambos fenébmenos, la paternidad vacia o periférica, aparece como

una figura emblemética.

Cuando Bonino habla del fendmeno de la decadencia, aclara que el padre que se eclipsa
es el padre occidental detentador del poder y el saber, cuya accién se sustenta en la
tradicional division sexua del poder, donde la relacion padre-hijo se funda en un
modelo en e que el padre es la autoridad, € proveedor que brinda los recursos
econémicos y e transmisor del patrimonio genético, economico, de saberes, y los
codigos de la masculinidad. La principal funcion de este padre consiste en preparar a su
hijo (sobre todo varén) para ser € heredero de sus logros paternos (patrimonio, oficio)
que €l nifio podra disfrutar en una edad adulta. Mientras que en relacion a su hija solo

espera de ella que se empareje con otro varon que seaa menos como €.

Siguiendo este planteo, e autor sostiene que en la actualidad, este padre esta
representado por un doble perfil que describe dos estadios historicos del desarrollo dela
paternidad:

- Por un lado, se encuentra el padre amo, que se siente duefio y sefior de su hogar, con
un poder arbitrario que depende de su propia ley. Para él, las mujeres (esposa e hijas)
funcionan como medio para la autorreproduccion masculina 0 como muestra de

prestigio.
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AUn deslegitimado, esta clase de padre contintia existiendo en muchas familias. Se trata
de un padre poco comprometido con la crianza de sus hijos, funcién que delega en su
muijer, hasta que éstos (los varones especialmente) entran en la adolescencia, periodo en

el que de alguna manera vuelve ainteresarse en €llos.

- Laotrafiguraesladel padre patron —educador, campesino o urbano, que transmite
especialmente a sus hijos, las normas y las habilidades necesarias para insertarse en la

vida en sociedad.

Educa y acompafia con distancia o por delegacion -sobre todo a hijo varon-, sin
interaccion ni cercania emocional. La transmision del oficio o las normas sociales es su
principal fuente de autoridad. El hijo ya no se ve como un rival o un heredero, sino mas
bien como un alumno o protegido, a quien e padre por medio de sus ensefianzas

permite simbolicamente la adquisicién de la masculinidad.

Al igua que sucede con € “padre amo” este padre también aln existe en nuestros dias,
aungue resulta menos autoritario y “ se espera de é sobre todo la puesta de limites, ya

que se supone estd mas acostumbrado a manejar la disciplinay el consejo.” *

Llegado a este punto, Bonino Méndez afirma que a pesar de su subsistencia, con € paso
del tiempo, estos dos tipos de padres han ido perdiendo su poder y su posicion. El
estado y las mujeres cumplen ahora muchas de sus funciones. “ Sguen existiendo, pero
ya cas no deciden su lugar, quedando relegados a un plano secundario vy

transformandose hasta llegar muchas veces, s6lo a ser simples donantes de semen.” *

Asi de esta manera, “poco a poco, se ha ido creando un lugar social casi vacio, €l lugar

de un padre amo destituido y al cual muchos varones se adecuan.”

Retomando a Bonino Méndez, en relacién a este nuevo fendbmeno de “padre amo
destituido”, el autor plantea que existen dos tipos de padres que representan muy bien

esta situacion:

zz Bonino Méndez, L. Las Nuevas Paternidades. Pag. 174. Cuadernos de Trabajo Social, vol. 16.2003.
Idem
* |dem.

33



- Por un lado esta €l padre periférico, que es aquél que no sabe cud es claramente su
funcion en el hogar, no se le reconoce ninguna autoridad y es poco tenido en cuenta ya
sea tanto por su mujer como por sus hijos. Cumple un rol casi formal y su ausencia no
trae aparejado un alto costo para €l resto de lafamilia. Es un padre incapaz de transmitir
saberes a sus hijos y ni siquiera puede ser un modelo para éstos. Totalmente
desorientado y pasivo, se encuentra dominado por la confusion gque lo paraliza en €

gjercicio de su rol paternal.

- 'Y por otro lado tenemos a padr e ausente, que mas all& de su presencia fisica o no, no
gjecuta ninguna funcién, delegando en su mujer tanto la autoridad como el cuidado y €l

sostén emocional delafamilia

Ambas clases de padres se relacionan de manera indirecta con sus hijos, a través de sus

parejas quienes habilitan e vinculo padre-hijo.

Por ultimo, en correlacion a este vaciamiento de funciones del rol paterno, Bonino
Meéndez concluye diciendo que la paternidad ya no aparece como algo apetecible para

muchos hombres.

1.2.5 Losnuevos padres

Como se sefial 6 en apartados anteriores, a partir de la década del 70, comienzan a surgir
nuevos ideadles de paternidad —diferentes de los padres tradicionaless que son
correlativos alas nuevas formas del gercicio de lamaternidad y de manera paulatina, se
empieza a gestar un reclamo social que incita a una mayor participacion de los padres

en la crianza de sus hijos.

“ Se fomenta un vinculo padre-hijos en e que la interaccion frecuente y temprana cobra

primordial importancia. Este tipo de vinculo dota de nuevos contenidos a la vacia

figura del padrey permite reformular la paternidad.” *

% Bonino Méndez, L. Las Nuevas Paternidades. P4g. 176. Cuadernos de Trabajo Social, vol. 16.2003.
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De esta manera, en los Ultimos afios la aparicion y valorizacion de una figura paternal
que se adapta a estos ideales y se algja de |os model os de padre distante y autoritario, es

lo que, segin Bonino Méndez, se denomina el fendmeno de los “ nuevos padres’.

La figura masculina paradigmatica es e llamado padre cuidador, en e que la
paternidad ya no es un poder, sino un servicio y una relacion. Presente en la

cotidianeidad, €l padre cuidador transmite ternura, cuidados y ensefianzas a sus hijos.

“Yanoeslasangreo €l lingje, el espermatozoide o el apellido, ni tampoco el amor a la
madre lo que da sentido a la paternidad, sino que ésta es una opcién subjetiva y una

relacion vivida...Padre es el que ama, cuida y disfruta de sus hijos.” %

De esta manera, para Bonino Méndez, este nuevo padre — que también puede
denominarse igualitario o participativo- no se adecua a un rol impuesto por la division
sexual del trabajo, ni tampoco es un tercero que separa a hijo de la madre; sino que es

otro ademas de la madre que esta a plena disposicion de su hijo.

1.2.6 Breve resefia de la concepcion psicoanalitica de la Paternidad

Oiberman explica que para Freud y sus seguidores es la madre el personge mas
importante en las primeras etapas de la vida, y representa el objeto privilegiado del
amor del nifio. El padre comienza a ocupar un lugar importante en su vida psiquica
recién en lafase edipica® y através de las fantasfas de castracion® al instituirse como
un elemento separador de la diada madre-nifio, insertandose precozmente entre ellos

paraimpedir |os deseos incestuosos.

La principal tarea del padre, entonces para €l Psicoandlisis, consiste en separar al nifio
de su madre, instaurar la ley, prohibir €l incesto y ofrecerse como modelo de hombre,

gue le permitiraa su hijo el acceso a otras mujeres. Para Victor Seidler, citado por Carril

% Bonino Méndez, L. Las Nuevas Paternidades. Pag. 176. Cuadernos de Trabajo Social, vol. 16.2003.

3" Estadio Félico: tercer estadio freudiano del desarrollo psicosexual (de los 3 alos 6 afios de edad), en el
gue €l nifio desarrolla un deseo incestuoso hacia la figura parental del sexo opuesto (denominado
Complejo de Edipo, en el caso del nifio y complejo de Electraen el caso de lanifia).

% Se denomina fantasias de castracion al grupo de pensamientos y motivos inconscientes rel acionados
con el miedo de perder los genitales, generalmente un castigo por los deseos sexuales prohibidos.
(Definicién del Glosario de Psiquiatriadel Dr. Lubrano)
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E., €l padre freudiano esta, a partir del nacimiento del infante, en el "patio del fondo",
listo para, en el momento apropiado, hacer su aparicion desde su funcion de corte, de
manera que e nifio pueda hacer su propia transicion desde la dependencia hacia la

independencia.

Desde otra perspectiva, Vaeza sostiene que para Lacan, la paternidad es considerada
como funcidon simbdlica, minimizando por lo tanto la presencia real del padre. “La
funcion paterna- afirma - tiene como cometido bésico separar al nifio de su madre,
realizar la castracion simbalica, lo cual significa que se acepta la ley del incesto, que
no solo prohibe la relacion incestuosa con la madre, sino que la posibilita con otras

mujeres.” *°

Por Ultimo, la misma autora aclara que, “para entender esta postura, hay que
considerar que cuando Lacan habla de madre o padre, se refiere a determinadas
posiciones que puede ocupar un personaje, o mejor aun las funciones que realiza. (En
nuestra sociedad, dado el tipo de familia existente, las funciones designadas por esos
nombres son frecuentemente desempefiadas por |os que efectivamente son los padres y

las madres reales)” %

En resumen, para e modelo psicoanalitico, e padre representa el mundo exterior, la
autoridad y laley. Su relacion con los hijos esta intermediada por la madre siendo ellala

figuraesencial en las primeras etapas de lavida.

Para finalizar, es importante destacar que, aln cuando los hombres se han ido
involucrando cada vez mas en la educacion de los hijos, a nivel social, se debe
reconocer que existe todavia una concepcion “minimalista’ de la paternidad asociada
con: los habituales prejuicios de la sociedad contemporénea, que atentan contra los
cambios positivos de los padres y su imagen; la reticencia de la mujer a ceder en lo que
respecta a su prerrogativa materna; la prevalencia del concepto y mito del instinto
maternal; e papel fundamental que desempefia la madre en los primeros afos de vida

del nifio y el desconcierto sobre el nuevo rol del padre.

¥ Vaeza, R. ¢Paternidad en Crisis? Uruguay, 2001.
0 | dem
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Capitulo 2

Marca, Discurso Publicitario y Publicidad Televisiva



2.1 Marcay Comunicacion

2.1.1 Comunicacion de M arca

Como dice Wilensky (2003) en su libro “La Promesa de la Marca’, es imposible pensar
unavida sin marcas. Dia a dia, de manera constante, aparecen nuevas marcas que pasan
a formar parte de la cotidianeidad de las personas e influyen en su comportamiento de

consumo.

Semprini (1995), en “El Marketing de la Marca. Una Aproximacion Semidtica” explica
la creciente importancia de las marcas en la comunicacion publicitaria por la
confluencia de dos corrientes de fondo presentes en toda economia de mercado. Por una
parte, e paso de la comercializacion del producto ala necesidad de su comunicacion; y,
dentro de esa comunicacion, € paso de la transmision de aspectos materiales a la

transmision de | os aspectos inmateriales.

Meéndiz Noguero (1998), retomando el planteo de Semprini, sefiala algunas de las
causas que explican este nuevo fendmeno por e cua la marca se basa en la
comunicacion y en la inmaterialidad, recurriendo a la creacién de valores como

estrategia de diferenciacion y posicionamiento.

Estas causas, segun €l autor antes citado, son las siguientes:

1. Incremento cuantitativo y cualitativo de la oferta. En € terreno del consumo de
masas, la oferta crece y se diversifica a ritmo acelerado. S en la Edad Media,
excluyendo a los grandes sefiores, una persona normal tenia a su disposicién un
centenar de productos, todos ellos muy estables; hoy en dia cualquiera que entre en un
hipermercado tendra a su alcance mas de 50.000 referencias distintas. Ante tal
avalancha, no cabe que € consumidor elija tras un examen —siquiera somero- de
relacion calidad-precio: la eleccion debe realizarse en funcidn de otros parametros que
los estrictamente funcionales; por tal razon se va a aquellas marcas que se han ganado
nuestra confianza y que transmiten un discurso acorde con nuestros ideales y

aspiraciones.
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2. Apertura de las empresas a la comunicacion. Todas las empresas de cierta
relevancia han comprendido que deben dedicar fuertes sumas de dinero a la
comunicacion de si mismas y de sus productos. Pero esto no es sdlo un fenédmeno
comercial y financiero; es sobre todo, una revolucién cultural en la que la propia
empresa se ha convertido en una instancia comunicativa, transmisora de simbolos y
valores. La publicad no es ya un mero instrumento de promocién: es un instrumento de
comunicacion con sus publicos, de establecimiento de cercanias, afinidades e
identidades. Las empresas adaptan su comunicacion a su filosofia de empresa, al papel
econdémico y social que han decidido asumir, a sus principios y creencias. Y esta
tendencia, que cristaliza en €l desarrollo de una “ cultura de comunicacion”, lleva a las

empresas a entender en profundidad sus valores, su identidad, su mision.

3. Contaminacion mediatica. La sociedad postindustrial es una sociedad
hipermediatizada. La proliferacion de medios, junto a la multiplicacién de los emisores
(las empresas, las corporaciones, las ONGs, las ingtituciones...) ha implicado un
progresivo y desenfrenado aumento de los mensajes publicitarios o comunicativos.
Nuestro entorno vital se ha convertido en una jungla de anuncios en la que resulta muy
dificil hacerse oir. Cuando todos intentan decir o mismo, aunque de modo nuevo; y
cuando tantas marcas se ven abocadas a una “sobreapuesta’ comunicativa para
sobresalir en esta marafia de anuncios (con la consiguiente sobre-repeticion de
mensajes) se produce tal nivel de ruido y contaminacion que solo aquellas marcas que
hablen de cosas distintas a sus propios productos podran distinguirse y encontrar a su
publico. De ahi que los mensajes cada vez se centren mas en los valores de la marca

gue en los atributos del producto.

4. Pérdida del sentido de los productos. Ademas de la competencia comercial y la
contaminacion mediatica, otro factor amenaza la efectividad de los mensajes
publicitarios; y es la dificultad que encuentran los productos para significar algo para
alguien. En la sociedad tradicional, cada producto ocupaba un lugar definido en la
vida de las personas. Este lugar, atribuido por la tradicion, estaba cargado de
significados sociales, rituales o simbdlicos. Ahora sdlo permanecen algunos...La
mayoria han sigo barridos de nuestra sociedad contemporénea, pues las infinitas
variantes de los productos han terminados por hacerlos muy parecidos. Con esto, el
significado del producto ya no se encuentra en si mismo, sino en otros significados

externos.
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5. Atribucion de un nuevo simbolismo a los productos. Despojado de su significado
interno, los productos aparecen débiles en su apelacién al consumidor. Ademas, en esta
sociedad de la informacién que solo valora lo que significa algo, los productos se ven
obligados a adquirir una nueva significacion que sustituya a la anterior y les dé
verdadero sentido. El recurso a la filosofia de la empresa, a los valores de la marca,
termina por configurar una comunicacion persuasiva llena de valores y elementos

simbélicos que son atribuidos a los productos por medio de la publicidad.*

De esta forma, las marcas funcionan como “diferencial”, impregnando a su producto de
valores que lo destacan del resto de la oferta. Los productos mientras pierden existencia
tangible, resefia Wilensky, van ganando valor simbélico através de las marcas, alavez
que ganan también poder intangible para crear mundos imaginarios.

2.1.2 El discurso de la marca: elementos que lo componen

Al hablar del discurso de la marca, hacemos referencia alo que la marca comunicay el
modo en que lo hace. El primer contacto que se establece con € consumidor es de
primordial importancia, debido a que provoca esa “primera impresion’ que quedara

marcada en su mente.

Wilensky (2003) plantea que las marcas, a partir de diversos elementos van generando
sus discursos, apoyandose explicitamente en la comunicacion. Estos elementos, segun el
autor, ademas de comunicar, contribuyen en la construccion de la identidad, €l caracter
y el posicionamiento de la marca.

A continuacién, se exponen amodo de cuadro, los componentes del discurso marcario y

el modo en que cada uno de ellos comunica sobre la marca (Wilensky, 2003):

“ Méndiz Noguero. A. Publicidad, Educacion y Nuevas Tecnologias, pég. 328. Esparia, 1998.
40



Componente

M odo de comunicacion

La categoria del producto

Se comunicacon € consumidor através
de sus insumos 0 sus caracteristicas
fisicas.

El packaging

Habla sobre la marca haciéndola méas
clésica 0 mas moderna.

Laimagen institucional de la compafiia

Comunica elementos positivos o
negativos respecto de lamarca.

El precio

Habla por la marca expresando aspectos
de su calidad intrinseca o su prestigio
social.

El nombre y la simbologia de marca

Comunican constantemente acerca de la
marca. Se requieren profundas
investigaciones de mercado, mucha
inversion publicitaria en mediosy mucha
creatividad en los mensgjes para que una
marca pueda transmitir lo que realmente
simbolizay la distingue del resto.

L os momentos de consumo

Comunican valores asociados con la
situacién en la que se consume un
producto.

El canal de distribucién

Junto con € lugar de exposicion, ambos
transmiten un conjunto de significados
gue hablan de la posicion que lamarca
tiene en el mercado.

L as actividades especificasy las
sponsorizacion de eventos

Contribuyen a comunicar un determinado
perfil e imagen de marca, asociados con
ciertas actividades y estilos de vida.

L as promociones especiales

SegUn su naturaleza, construyen discursos
acercadd estiloy lacalidad de lamarca.

41



El discurso estrictamente publicitario Su casi ilimitada capacidad para construir
“mundos posibles” donde insertar la
marca, es uno de |os aspectos esenciales
gue lo distingue del resto de los
elementos.

De esta forma, la publicidad, cumple un papel fundamental en la construccion del
discurso de la marca. Como bien dice Wilensky, es ella la que brinda € escenario y la
obraen lacua “actuard’ la marca; permitiendo que en algunas ocasiones €l consumidor
entre en escenay en otras, simplemente observe obnubilado la funcién desde fuera.

2.2.3 Tipos de discur sos

Volviendo a Wilensky, a referirse a la forma en que las marcas pueden crear un
universo de valores para los consumidores, € autor sostiene que importa mas la forma
del discurso que € contenido del mismo; no importa en qué cosas cree € mercado —
sefidla sino cuales son las formas que utiliza para creer. De este modo, |0 que en
apariencia puede ser inverosimil, segun la manera en que se lo diga, puede convertirse

en verosimil.

Asi el mismo autor, sostiene finalmente, que existen cuatro formas de discurso que son
las que el mercado acepta habitual mente:

- Discurso Maravilloso: es el que sitta al consumidor en e universo de la
fantasia.

- Discurso Familiar: es e que brinda al consumidor la tranquilidad calida y
apacible de las historias cotidianas.

- Discurso Heroico: es e que convierte al consumidor en protagonista de una
escena triunfal.

- Discurso Dramético: es e que sacude al consumidor en sus conflictos

“ afectivos” . %

“2Wilensky, A. El discurso de laMarca, pag. 207. Buenos Aires, Temas Grupo Editorial, 2003.
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2.2 El Discurso Publicitario

2.2.1 Introduccién

En e proceso de comunicacion publicitaria, la empresa anunciante, es definida por
Billorou (2002) como un emisor interesado, debido a que es ella misma como entidad
la que emite comunicacion sobre si misma o sobre los productos o servicios que ofrece,
de modo tal que esta comunicacion contribuya en €l logro de sus objetivos comerciaes

y empresarios.

La determinacion de valerse de la publicidad para lograr cumplir ciertos objetivos
publicitarios que coadyuvaran a lograr objetivos de marketing que se propone lograr la

empresa, es o que condicionala decision de comunicar.

Para llegar a la decision de recurrir a la comunicacion publicitaria, se parte de la
evaluacion de una situacion actual de la que se deriva la necesidad de alcanzar

determinados objetivos, y por lo tanto se hace imprescindible definir una estrategia a
Seguir.

Laestrategia, s un camino, una manera, una alternativa que permite que, partiendo de
una situacion actual pueda llegarse hasta € objetivo. Existen numerosas posibilidades
estratégicas y determinar cua de ellas seguir implica siempre elegir una opcion entre un
abanico de posibilidades, a veces muy diferentes entre si. Por eso, en Ultima instancia
sostiene Billorou, la eleccién de la estrategia se encontrard condicionada por la

circunstancia que seguin la empresa anunciante se considere el factor de decision.

Para finaliza, una definicion de objetivo a grandes rasgos consiste en considerar a éste

como “el fin que se pretende lograr mediante acciones de comunicacion, cuyo

propésito es modificar favorablemente una situacion actual dada.”

4 Billorou, O. Introduccion ala Publicidad. Buenos Aires, Ateneo, 2002.
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2.2.2 Objetivosdela publicidad

La publicidad, como se ha sefialado en apartados anteriores, es un factor imprescindible
dentro de cualquier estrategia de marketing y si bien sus objetivos cooperan de alguna
manera en el logro de los objetivos comerciales y empresarios de la empresa, es
importante tener en claro que los fines que se buscan a través de la comunicacion

publicitaria, son diferentesy propios del ambito de la comunicacion.

Desde esta perspectiva, los objetivos que puede perseguir la publicidad son
innumerables. Ring (1994) en su libro “La publicidad a debate” plantea que, en sentido
amplio, existen dos tipos fundamentales de publicidad: “la destinada a crear
principalmente percepcion de un producto, y a veces a aumentarla o mantenerla, y la
destinada a hacer que los consumidores modifiquen lo que piensan o sienten respecto

de un producto o marca que ya conocen...” *

Laidea de que la publicidad puede lograr cambiar 10 que |a gente piensa con respecto a
una marca, sostiene el autor, a su vez se subdivide en tres zonas diferentes pero
interrelacionadas, que son: “primero, la publicidad que refuerza unos modos de pensar
ya existentes, segundo la que los desafia y tercero la publicidad que divierte o

entretiene.”

De esta forma tenemos entonces la siguiente clasificacion:

1. La publicidad puede crear percepcion:

La mayoria de las personas tiene un repertorio limitado de marcas y productos que
utiliza, sin embargo muchas de €llas estén abiertas a que se les ofrezca la oportunidad de
probar algo nuevo. En este caso, la publicidad, se utiliza para lograr que € publico tome

conciencia de la existencia de nuevos productos, lineas de productos o marcas.

Por otro lado, desde esta perspectiva, la publicidad puede también aumentar la
percepcion que los consumidores tienen de una marca o evitar que ésta disminuya

debido al paso del tiempo o al aumento de la competencia.

“ Ring, J. LaPublicidad a Debate, pag. 89. Barcelona, Ediciones Folio, 1994.
“® | dem.



2. Lapublicidad puede desafiar actitudes:
A través de la publicidad se busca lograr que el pablico cambie las actitudes que tiene

hacia una marca.

3. La publicidad puede reforzar actitudes:
Cuando una marca esta en buen estado, la publicidad solo debe reforzar los puntos de

vista positivos que ya existen respecto de ella.

4. La publicidad puede divertir:

Esta funcion es aplicable en €l caso de aguellos productos que presentan pocos
elementos racionales o funcionales que motivan al consumidor para adquirirlos. En
lugar de centrarse en las insignificantes caracteristicas que diferencian a dos productos,
la publicidad intenta establecer un sentimiento de empatia entre la marca y sus
consumidores. De este modo, através de la diversion y no vendiéndol es directamente €l
producto, se puede obtener una buena predisposicion por parte del consumidor, que ala

VEZ repercute en su comportamiento de compra.

Estas cuatro categorias son muy amplias y abarcadoras, por eso dentro de cada una de
ellas se pueden hallar a su vez objetivos mas simples y acotados, como por gemplo:
cambiar actitudes; cambiar 0 educar habitos; crear confianza en la marca; rejuvenecerla;

comunicar ventgjas, diferenciar lamarca; prestigiarla o presentar nuevos productos.

Por ultimo, es importante destacar, que para lograr identificar €l o los objetivos de un
aviso, no solo es necesario preguntarse qué se pretende lograr a través de esa pieza de
comunicacion, sino también gué respuesta se espera obtener del publico objetivo al cua
vadirigida

2.2.3 Tono dela comunicacion

Definir el tono de la comunicacion de un aviso, significa decidir e modo y laformaen

gue sera dicho €l mensaje que se pretende transmitir.

Los tonos que puede adoptar la comunicacion son ilimitados y pueden describirse a

modo de adjetivos tales como emocionante, serio, convencional, atrevido, reflexivo,
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emotivo, didactico, racional, humoristico, coloquial, informal, novedoso, etc. Lalistaes
infinita; y existen tantos tonos de voz como adjetivos puedan aplicarse para definir €l

estilo de la comunicacion.

Al respecto, dice Ring: “Esta claro que no todos ellos resultan apropiados para
cualquier marca, mensaje y sector de mercado... Se dedica mas tiempo a determinar €l
mensaje correcto de la publicidad que al tono del anuncio y, sin embargo, de ambas
cosas es posible que la Ultima sea tan importante como la primera a la hora de influir

en |los pensamientos, sentimientos y en ltimo término la conducta de las personas.” “°

Por estarazdn, el tono de voz que se decida utilizar va a depender fundamental mente de
tres cosas. “de la naturaleza de la marca, de la naturaleza del mensaje y de la

naturaleza del segmento de mercado al que éste se dirige.” *

Por todo ello, la pertinencia en € tono de comunicacién que adopten las marcas se
convierte en un factor clave, que no solo aporta coherencia a la transmision de sus
mensajes, sino que también permite la correcta adecuacion de los mismos a los

destinatarios alos que van dirigidos.

2.2.4 Apelar a motivaciones

Por medio de la publicidad, una necesidad que no ha sido reconocida por una persona

puede hacerse latente. La publicidad puede sugerir a la persona que €l producto o

servicio que ofrece le va aresolver sus problemasy satisfacer sus necesidades.

Conocer cud es e motivo que moviliza a consumidor es de vital importancia para

disefiar estrategias de comunicacion que hagan conciente una necesidad.

Aungue las motivaciones son individuales, propias de cada individuo, se puede afirmar

gue existen un gran numero de ellas que son comunes a grupos de seres humanos.

“® Ring, J. citado por Camusso, M. El Discurso Publicitario.Rosario, Universidad Abierta | nteramericana.
2003
“" I dem.
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Por eso, desde la publicidad, se debe elegir con sumo cuidado la motivaciéon que se
expondra en el aviso; tratando de seleccionar aguella que realmente logre movilizar ala

audiencia.

Como dice Camusso, es funcion de la publicidad detectar y “ poner e dedo” en ese
resorte que acciona mecanismos internos que se traducen en comportamientos o
predisposiciones al comportamiento positivas para con e producto, la marca o la
empresa que es sujeto de nuestra estrategia. A este proceso de estimular esa

motivacién, 1o conocemos como apelar.”

Para finalizar, cabe sefialar que dentro de la infinidad de motivaciones a las que puede
apelar la publicidad, tres de ellas que tienen particular relevancia para este trabajo son:
la atraccion sexual, € afecto paterno — filial y el respeto o devocion hacia un poder

supremo.

4 Camusso, M. El Discurso Publicitario.Rosario, Universidad Abierta I nteramericana. 2003
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2.3 Publicidad Televisiva

2.3.1 Ventajasdelatelevision como medio publicitario

La television, gracias a sus fortalezas y a las posibilidades Unicas que ofrece, se ha
convertido en e medio preferentemente utilizado por la publicidad. La inversion
publicitaria mas importante suele efectuarse en ella debido a que se trata de uno de los

medios con mayor alcance, difusion y aceptacion por parte de la audiencia.

Como subrayan Moles y Costa, “la television explota los “tiempos muertos’ del
individuo al dedlizarse por los intervalos en los que, atraido por un “ programa”, €l
espectador recibe, tolera o soporta un mensaje complementario que se presenta como

accesorio del programa principal y se beneficia de la atraccion de éste.” *°

Aprile (2006) en su libro “La Publicidad puesta a dia” enumera las siguientes ventajas

propias del medio televisivo:

Imagen: latelevision ofrece la posibilidad de combinar imagen, sonido y movimiento, y
la publicidad se aprovecha de estas propiedades para crear mensajes atractivos que

capten la atencion del publico.

Receptividad: la television es un medio masivo. La fuerza de la television se
fundamenta en e poder expresivo de la imagen en movimiento y en el uso de nuevos
recursos visuales. En la mayoria de los hogares €l televisor forma parte del mobiliario
hogarefio y esto hace que el medio televisivo se convierta en uno de los preferidos de la
audiencia.

Diversidad: no solamente hay variedad de canales de television, sino que en un mismo
cana hay pluralidad de oferta. La multiplicidad de formatos televisivos que se ofrece
estd directamente relacionada con la heterogeneidad de las audiencias. Este dato

49 Moles, A.y Costa, J. Publicidad y Disefio. pag. 133. Buenos Aires, Infinito, 1999.
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primario es esencial para la publicidad masiva que busca, ademas de una audiencia

genérica, un bajo costo por contacto.

Por otra parte, esta diversidad de la televisién —sostiene € autor- es la razén principal
del predominio de las imégenes como soporte de la comunicacion. A diferencia de las
pal abras, las imagenes, por su caracter abierto, se adaptan mas facil y directamente alas
experiencias y particularidades de cada televidente, quien proyecta y carga de

significado las iméagenes que le llegan desde la pantalla.

Impacto: por ultimo, debido a su inigualable combinacion de imagen, sonido, variedad
temética, comodidad y espectacularidad, |a television tiene la capacidad de provocar un

fuerte impacto en sus audiencias, generando un intenso efecto sobre ellas.

Por estos atribut, en suma, se puede afirmar que la televison como vehiculo
publicitario, se impone frente a los demas medios, acaparando —como ya se sefialo
anteriormente- la mayor parte del tiempo de las audiencias y del dinero de los

anunci antes.

2.3.2 Evolucién del relato publicitario

La television, merced a su enorme caudal de recursos (musica, imagen, sonidos,
movimiento, etc.) ha consolidado una publicidad cada vez més emotiva y espectacular

en detrimento de otra mas informativay racional.

L os anuncios que antes se caracterizaban por ser denotativos o informativos, teniendo al
producto como principal protagonista se hacen cada vez mas denotativos, hasta llegar a

una publicidad casi simbdlica.

En tal sentido, Ibafiez (1996, citado por Moreno, 2003), plantea una oposicion entre la
publicidad “estructural” o “simbdlica’ que se anuncia a si misma, y la publicidad

“referencial” que se centraen los atributos del producto o servicio que se promociona.

Siguiendo este planteo, Caro reflexiona lo siguiente: “S la publicidad referencial daba

noticia de algo dotado de entidad real (y que, por consiguiente, podia ser aceptado o
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rechazado por los seres bien reales en que consistian sus destinatarios), la publicidad
estructural —o de la significacion- tiene por objetivo basico crear mundos propios en
relacion con cada marca: mundos que existen en y por si mismos al margen de la
realidad. ..’

Asi, de esta manera, lo ssimbdlico se prioriza por sobre o material; la marca, sus valores
y €& mundo de significaciones que la rodean se convierten en los principales
protagonistas del discurso publicitario, haciendo que €l producto y con & sus
caracteristicas fisicas (provenientes de su materiaidad), se enmarquen en un plano

secundario, investidos de la significacion que rodea ala marca.

2.3.3 Estructura narrativa de la publicidad audiovisual

La narrativa audiovisua publicitaria, segin plantea Moreno, tiene como principal fin el
estudio del relato, no en si mismo sino éste en funcion del producto o servicio paralos
gue ha sido creado.

Aplicando e concepto de publicidad bajo esta perspectiva, €l autor habla de “ relato
persuasivo costeado por personas, empresas o instituciones y orientado a la promocion,

venta y/o concientizacion de ideas, bienes o servicios.” >

Ahora bien, para comprender como se configura el relato publicitario, se debe partir de
laidea de que en torno a la estructura narrativa de la publicidad audiovisual, se fusionan
una serie de estructuras —informativa, persuasivay dramatica-, cuya convergenciaes lo
que permite que se produzcan interesantes combinaciones entre “la informacion y la
seduccion, entre lo ficcional y lo real, entre lo verdadero y lo verosimil, entre el mundo

real de los productos o de los serviciosy el imaginario creado a su alrededor.” *

La estructura informativa es la que sostiene la informacion que se desea trasmitir
respecto del producto o servicio. Segun como aparezca expresada esta informacion, esto
determinara el peso que dicha estructura tendra por sobre €l resto, y € modo en que se

debera ensamblar con la estructura narrativa.

% Caro, A. citado por Moreno, |. Narrativa Audiovisual Publicitaria, pag. 34. Barcelona, Paidds 2003.
>l Moreno, |. Narrativa Audiovisua Publicitaria, pég. 30. Barcelona, Paidds, 2003.
%2 Moreno, |. Narrativa Audiovisual Publicitaria, pag. 42. Barcelona, Paidds, 2003.
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Segin Moreno, en la actuadidad se puede afirmar que estamos inmersos en una
publicidad en la que la seduccion predomina frente a la informacion, lo que lleva en
algunos productos o servicios, a un notable debilitamiento de su estructura informativa,
al punto tal que éstos ni siquiera aparecen en €l aviso y la Unica referencia informativa

aparece al final en forma de logotipo o isologotipo de lamarca.

En este contexto, “la publicidad genera universos en los que tedricamente importa

menos la visualizacién del producto que la notoriedad de la marca.” >

Por otro lado, la estructura persuasiva, es la que busca persuadir a la audiencia
respecto a ciertas caracteristicas del producto/ servicio 0 marca. La persuasion que se
pretende, no solo se limita a aspectos informativos, sino que abarca toda una serie de
elementos, cuyo fin Ultimo es lograr redefinir de manera constante “esa seduccién” que
motiva al receptor hacia el acto de compra o que a menos lo pone en e dilema de tener
que seleccionar entre dos 0 més alternativas, tomando en cuenta nuevos productos o

servicios antes no considerados por él.

Retomando o que dice Moreno en este punto, son tres los aspectos del discurso que
adquieren primordial importancia: quién lo dice (ethos), como lo dice (pathos) y qué
dice (logos). EI mismo autor, a su vez, explica que una base persuasiva correcta, sera el
resultado de una adecuada interrelacion entre estos tres factores, sumado a los demés

elementos persuasivos que deberan tenerse en cuenta desde el punto de vista narrativo.

De esta manera, lograr atraer la atencion del receptor se convierte en una tarea poco
sencilla; que a verse afectada por € hecho de que € aguél conoce de antemano la
intencionalidad de la propuesta que se le ofrece, su aceptacion dependerda en gran
medida del grado de convencimiento respecto de lareciprocidad del beneficio.

2.3.4 Componentes del contenido de la estructura narrativa: Personajes, Espacio,

Tiempoy Accion

Moreno define a los persongjes, € espacio, el tiempo y las acciones como |os cuatro
elementos que hacen a la forma del contenido (historia) de la estructura narrativa

! |sidro Moreno, “Narrativa Audiovisual Publicitaria”, 1° ed. , Barcelona: Ediciones Paidés Ibérica; 2003
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audiovisua de los avisos publicitarios. A continuacién se describen las caracteristicas y

funciones de cada uno de €llos.

a) Los personajes. cumplen con una importante funcién persuasiva dentro del relato
publicitario. Se configuran a partir una serie de atributos y se enmarcan dentro acciones

concretas que se desarrollan en un tiempo y un espacio determinados.

Segun Moreno, los estructuralistas consideran a los personajes “ como productos de las
tramas, con un status funcional, evitando la esencia psicolégica, interesandose por 1o
gue hacen y no por lo que son. Los personajes son planosy estan ahi para obedecer los

caprichos del anunciante y del autor respecto dela trama.” >*

Chatman (1990), a diferencia de la perspectiva anterior, aboga por una concepcion del
personaje como paradigma de rasgos, destacando que: “Una teoria del personaje viable
deberia conservarse abierta y tratar a los personajes como seres autdnomos y no como

simples funciones delatrama...” >

Por su parte, Bal (1990, citado por Moreno, 2003), describe a persongje como una
unidad semantica completa, considerando que es imitacion, fantasia, criatura
prefabricada, y atribuye e hecho de que nadie haya tenido todavia éxito en la
elaboracion de una teoria completa y coherente del personaje a que no es un ser
humano, aungue lo parezcay posea rasgos que posibiliten una descripcion psicolégica e

ideol 6gica.

Como puede verse, no existe una teoria unificada en cuanto a la concepcion de los
persongjes. Sin embargo, lo que si se puede afirmar, es que existe es una mirada
bidimensiona de los mismos, en € sentido que se tiende a minusvalorar su autonomia,
concibiéndolos como personajes Ilanos en los que predomina su dimension fisicay que
estan a servicio de la trama. De esta forma, se los presenta como estereotipos “ que
responden a modelos y a veces a anti-modelos socioculturales dominantes y, en buena
medida, actian como espegjo ideal donde reflgjarse o0 espgjo concavo deformante que

facilitala sonrisa.” *°

> Moreno, |. Narrativa Audiovisual Publicitaria, pag. 44.Barcelona, Paidds, 2003.
% Chatman citado por Moreno |. En Narrativa Audiovisual Publicitaria, pag. 44. Barcelona, Paidds, 2003.
% Moreno, |. Narrativa Audiovisual Publicitaria, pag. 47.Barcelona, Paidés; 2003.
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b) El espacio narrativo: se trata una recreacion del espacio real que contiene a los

persongjesy donde se desarrollan las acciones que van ligadas a tiempo de la historia.

De manera genera, los espacios pueden clasificarse en: naturales (exteriores e
interiores) y artificiales (exteriores e interiores). Los primeros son todos |0s espacios
reales que se presentan ya construidos, desde un paisgje de una calle hasta el pasillo de

una casa.

En la representacion espacial de la historia se da un espacio explicito que es el que se
ve, el que percibe el espectador, y otro implicito que es el que no se ve pero se imagina,
es el que esta fuera de los méargenes de la pantalla. El juego entre uno y otro espacio
sumado alaimaginacion de |os espectadores, hace posible |a reconstruccion artificial de
infinidad de espacios.

De esta manera, para Moreno, € espacio se convierte en un elemento fundamental que
no solo interactlia con otros espacios del propio relato; sino que también lo hace con los
persongjes configurando diversos contextos sociales, con e tiempo, identificando
espacios pasados, presentes, futuros, cambiantes; y con las acciones, debido a que su

desarrollo estaligado al propio espacio.

c) El tiempo: esla dimension temporal de las acciones de la historia que se materidiza
en e discurso. Se puede hablar del tiempo en dos sentidos, como “una cronologia
orientativa de la historia y como una cronologia real del discurso en cuanto a

duracion.”®’

Lamayoriade los autores distinguen la duracién cronoldgicade lapsicoldgicay estarea
de los creadores manipular la primera para lograr que la percepcion psicolégica que

perciban |os receptores se gjuste a la perseguida en el anuncio.

d) La accién: es finamente donde interaccionan todos los componentes que hacen al

contenido del relato publicitario.

> Moreno, |. Narrativa Audiovisual Publicitaria, pég. 65, el subrayado me pertenece .Barcelona, Paidds,
2003

53



En los relatos draméticos no todas las acciones tienen la misma jerarquia, por eso
resulta necesario diferenciarlas en principales y secundarias. Chatman (1990, citado por
Moreno, 2003) denomina nucleares a las acciones principales, debido a gue constituyen
el armazén que posibilita avanzar en latrama. Las acciones secundarias, en cambio, son
las que completan y complementan a las principales y a ellas les corresponde vehicular

|a subtrama.

Las acciones principales o nucleares no pueden suprimirse sin dafiar la l6gica de la
trama, mientras que las acciones secundarias pueden eliminarse sin perjudicar esa

|6gica, aunque quede empobrecido € relato.

Antes de finalizar, cabe sefiaar, que en e desarrollo de la accién, “é motivo” es la
unidad minima del relato. Tiene determinados objetivos, se desarrolla con ciertos
medios y se enfrenta a una serie de impedimentos al momento de lograr su cometido,
que en el caso de la publicidad se refiere explicitamente a la venta, promocion o

difusién de bienes, servicios eideas.

En narrativa publicitaria, aclara Moreno, se podria hablar de dos tipos de motivo: el
aparente y € rea. El motivo aparente de muchos anuncios del dia de la madre por
egiemplo, es el amor hacia la progenitora, pero el motivo real es aprovechar ese motivo

para que los hijos y maridos compren alas madres el producto anunciado.



Capitulo 3

Vinculosy Estereotipos de Género en Publicidad



3.1 Estereotipos de Género, Maternidad - Paternidad y

M edios de Comunicacion

3.1.1 Ideologia Patriar cal

Literalmente, el término Patriarcado, significa“ gobierno de padres’. El diccionario de
la Real Academia Espafiola lo define como la*“ Organizacion social primitiva en que
la autoridad es gjercida por un varon jefe de cada familia, extendiéndose este poder a
los parientes aun lgjanos de un mismo linaje”. Siguiendo esta linea, se lo puede
interpretar como un sistema social de dominacién de la figura masculina por sobre la
femenina; gque de més esta decir, ha ido adoptando distintas modalidades a lo largo de

lahistoria.

La mayor parte de las culturas, en la medida en que se trata de organizaciones
patriarcales, identifican a la feminidad con la maternidad. A partir de una posibilidad
biolégica, la capacidad reproductora de las mujeres, se instaura un deber ser, una
norma, cuya finalidad es el control tanto de la sexualidad como de la fecundidad de
aquellas. No se trata de una legalidad explicita sino de un conjunto de estrategias y
précticas discursivas que, a definir lafeminidad, la construyen y lalimitan, de manera
tal que la mujer desaparece tras su funcion materna, que queda configurada como su
ideal. (Tubert, 1999).

Particularmente, en nuestro pais, los intentos de erradicar la discriminaciéon hacia la
mujer, han obtenido importantes avances en materia legidativa. No existen, a
diferencia de lo que sucede en otros paises, leyes 0 normas que sancionen lo que esta

permitido y 1o que no con respecto alavida privada de las mujeres.
A esta forma de patriarcado, segun sefiala Georgiadis, se la denomina patriarcado

encubierto o de consentimiento y alude al sistemaen el que “se da laigualdad entre e

hombre y la mujer en e plano formal ante la ley, pero en & plano informal y
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sociocultural existen marcadas diferencias que ubican a la mujer en un plano

inferior.” %8

Sin embargo, més ala de la forma que adopte, €l fondo es e mismo en todos los
casos. lograr sostener una ideologia que no sdlo legitime, sino también justifique la
necesaria subsistencia de un gobierno patriarcal; donde lo masculino se identifica con

lo humano y lo femenino queda relegado a un lugar de subordinacion.

Este hecho, segiin Tubert (1999), no es azaroso sino que responde a las relaciones de
poder entre los sexos: la exclusion o subordinacion de lo femenino en la cultura es €
correlato simbdlico de la sumision de las mujeres como grupo socia. En este orden
simbdlico, el hombre aparece como sujeto, mientras que la mujer queda relegada al
papel de objeto, de lo otro de la masculinidad, 1o que equivale a decir lo otro de la
humanidad.

De esta manera, la ideologia patriarcal se configura a partir de un conjunto de
creencias —a veces aceptadas como verdades rectoras- que pasan a formar parte del
imaginario social entendido como “la dinamica de complejos procesos sociales, que
en forma de ideologias, privilegian determinados valores, opacando o postergando
otros, defendiendo determinadas éticas como las Unicas y meores, generando

précticas conforme a sus exigencias.” *°

Algunas de estas creencias son:

e Los hombres son racionales mientras que las mujeres son emocionales. Se le
atribuye a hombre ser inteligente, objetivo, [Gcido, con mente matematica y con
capacidad para razonar y teorizar. El atributo asignado a la mujer, en cambio, es su

intuicion.

e Los hombres son mas agresivos y las mujeres mas pacificas. El hombre es
combativo, luchador, competitivo, fuerte y aguerrido; la mujer, por su parte, tiende a
la pacificacion, es un ser pasivo que puede gercer su agresion haciendo uso de la

astuciay lamanipulacion.

%8 Georgiadis, A. Amas de casa eran las de antes (tesis de grado). Rosario: Universidad Nacional de
Rosario; 2007.

% Fernandez, A. citado por VaezaR. ¢Paternidad en Crisis? Uruguay, 2001.
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e Los hombres son ambiciosos; las mujeres conformistas. Los hombres tienen sed
de poder, éxito, prestigio, realizacion y ata autoestima; mientras que las mujeres son

menos ambiciosas, se conforman con poco porque ademas son débiles e inseguras.

o Los hombrestienen grandes necesidades sexuales, mientras que las mujerestiene
poco apetito sexual (aman, no desean): El hombre est4 centrado en el sexo; la mujer
en laternura, es dulce, necesita de amor, puede ser pudorosa o seductora 'y busca ser
madre.

e Los hombres son psicolégicamente fuertes y las mujeres vulnerables. Los
hombres son firmes, decididos, tranquilos y equilibrados, a diferencia de las mujeres

gue son emotivas, sensibles, temerosasy cambiantes.

e Los hombres son independientes, las mujeres dependientes. El hombre es
independiente, aventurero, patriota, luchador, valiente y con gusto por € riesgo; es
un ser para si. La mujer es dependiente, sumisa, necesita de apoyo y aprobacion

externa; es un ser paraotros. ®

Todas estas creencias, se manifiestan y se reproducen a diario, en acciones y discursos
propios de las précticas sociales tanto de los hombres como de las mujeres.

Los medios de comunicacion, por su parte, juegan un importante papel en e proceso
de sostenimiento y reproduccion de esta “ideologia patriarcal”, porque a través de las
imégenes y los mensgjes que emiten, incitan de alguna manera el encasillamiento de

los roles sexual es en femeninos y masculinos.

Y la publicidad, vale subrayar, es uno de los medios donde més se destacan con una
marcada desigualdad los estereotipos de géneros, poniendo en evidencia relaciones

opuestas y jerarquicas entre hombres y mujeres.

% Charles, M. Latelevision y la Construccién de Género. México, 2002
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3.1.2 Esterecotipos de género

Seguin la definicion de la Real Academia Espafiola, se denomina estereotipo a “una

imagen o idea aceptada cominmente por un grupo o sociedad con caracter inmutable” .

Mas especificamente y desde una perspectiva de género, se puede definir a los
estereotipos como “El conjunto de creencias que asignan a cada sexo ciertos rasgos y
aptitudes sicoldgicas, intelectuales y manuales, en funcion de sus caracteristicas
biolégicas.” ®*

Siguiendo este planteo, los estereotipos de género de manera generalizada —y a la vez
reduccionista se definen como aquellos roles, valores, atributos, cualidades,
ocupaciones, etc. que se consideran como s fueran propios de cada uno de los sexos

(masculino y femenino).

En e desarrollo de esta tesis, los estereotipos estan directamente vinculados con
aquellas conductas o comportamientos que son esperables de la mujer y del hombre en

sus funciones de madre y de padre respectivamente.

En este contexto, la division de roles maternos y paternos se entiende como una préactica

natural, sobre la que existe un consenso a nivel cultural.

Dependencia, inestabilidad emocional, pasividad, afectividad, intuicion, sensibilidad,
empatia, pertenencia al espacio privado, receptividad, son algunas de las conductas que
se esperan naturamente de una madre. Mientras que de un padre, por € contrario se
esperan conductas tales como: independencia, desarraigo, estabilidad emocional, fuerza,
capacidad l6gica, racionalidad, valentia, objetividad y protagonismo en el espacio

publico.

Como puede apreciarse, no solo se establece una diferenciacion clara de lo femenino y
lo masculino sino también una jerarquizacion en la que las caracteristicas asociadas con

lo masculino, tienden aadquirir un mayor valor social.

®1 Binimeli s, A. Andlisisderolesy estereotipos sexuales en los textos escolares chilenos. En: Educacion
y género: una propuesta pedagdgica. 1° ed. Santiago. Ediciones La Morada, 1993. p 51-59
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3.1.3 Maternidad, Paternidad y Género

Tubert (1996) plantea que durante mucho tiempo, la tradicion cultural y filosofica
occidental, basdndose en € hecho de que la maternidad se localiza en el cuerpo de la
mujer ha colocado a ésta del lado de la naturaleza, mientras que el hombre ha quedado

asociado con la cultura.

Al respecto Burin, sostiene que nuestra cultura patriarcal ha identificado a las mujeres
en tanto sujetos, con la maternidad y “ha utilizado diversos recursos materiales y
simbalicos tales como |os conceptos y préacticas de rol maternal, la funcién materna, €l
giercicio de la maternidad, el deseo maternal, el ideal maternal, etc. para mantener

dicha identificacion...” ©

Segun Bustos (1998, citado por Vallerades Mendoza, 2004), la subjetividad de las
muijeres se construye en funcion del cuidado y el servicio alos otros, es por ello que
através de la maternidad la mujer interioriza los atributos adscritos a esta funcién y
los transfiere también a su condicion femenina.

Desde esta Optica, para la mujer, resulta mas dificil separar la maternidad de su
identidad femenina. En cambio, en e hombre, esta relacion entre paternidad y
masculinidad no sélo es méas débil sino que puede contraponerse. De hecho la virilidad
puede convertirse en un obstaculo para el gercicio de una paternidad que valore las
expresiones tiernas, afectivas hacia €l nifio y las actividades de cuidado de éste (Arvelo,
2001).

Con respecto a las representaciones o figuras de la maternidad, Tubert considera que
“las representaciones que configuran el imaginario social de la maternidad tienen un

enorme poder reductor en la medida en que todos los posibles deseos de las mujeres

son sustituidos por uno: el de tener un hijo; y uniformador, en tanto la maternidad

crearfa una identidad homogénea de todas las mujeres.” ®

%2 Burin M, Dio Bleichmar E. (ed.). Género, Psicoandlisis, Subjetividad, p4g. 70. Buenos Aires, Editorial
Paidds; 1999.
% Tubert S (ed.). Figuras de lamadre, pag. 9. Madrid, Ediciones Cétedra; 1996.
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3.1.4 Lafuncion maternal y paternal en los medios de comunicacion

Vallarades Mendoza (2004) sostiene que los medios de comunicacion, por su
inmediatez, flexibilidad y capacidad de abarcar grandes publicos, son instancias
privilegiadas para crear, recrear, reproducir y difundir determinadas visiones del ser y
del quehacer femenino, como asi también paraintroducir diversas propuestas de mujer
en el escenario socia; entre las que se encuentra sin dudas, la mujer en tanto madre. Lo
mismo sucede con & hombrey su rol de padre. Los medios, de esta manera, através de
SUS mensgjes, proponen estereotipos, es decir modelos sociadmente aceptados de las
figuras materna y paterna que hombres y mujeres pueden o no incorporarlos a su
conducta, pero es inevitable que las perciban sintiendo frente a ello aceptacion o

rechazo.

De estas propiedades que ofrecen los medios y de la realidad misma de las mujeres 'y
los hombres en la sociedad, depende entonces € grado de incidencia que tienen en
ellos, los modelos de figuras materna y paterna que se transmiten; y que segun sefiala
Valladares Mendoza, para ser aceptados retoman muchas de las ideas dominantes en la

sociedad, algo del sentido comin'y mucho de la sabiduria popular.

De esta manera, los medios de comunicacién masiva reflgjan formas y normas de
conducta culturalmente heredadas y adquiridas, que se internalizan tanto en las mujeres
como en los hombres'y reproducen la estructura social.

“Las representaciones sobre la maternidad que difunden los medios masivos de
comunicacion, operan como un espacio transmisor de experiencias, significaciones,
a partir de codigos que se aprenden en la vida social y que se construyen como
saber cotidiano, que no es personal, sino constituido por la generalidad de las

experiencias de generaciones anteriores...” *

Lo mismo es aplicable en e caso del hombre y su funcion paterna. Las
representaciones que sobre é aparecen en los medios de comunicacion, se
constituyen a partir de un bagaje de conocimientos heredados que se infunden como

ciertos en la sociedad.

84 Valladares Mendoza, B. LaMaternidad y los Medios Masivos de Comunicacion. Costa Rica, 2004.
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De esta forma, se puede concluir diciendo que e impacto que provocan los medios
masivos de comunicacion en relacion a imaginario de la maternidad y la paternidad,
remite por un lado a los significados culturales que ambos tienen dentro grupos
socidles determinados;, y por otro lado, a conjunto de modelos, normas,
prescripciones, valores, creencias, mitos que se construyen arededor de las

funciones maternay paterna.
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3.2 Esterectipos de Géneroy Publicidad

3.2.1 Introduccién

Varias son las investigaciones que se han realizado dentro de |os estudios de género, en
relacién a laimagen estereotipada de la mujer en la publicidad. Sin embargo, no sucede
lo mismo en & caso de los hombres; pocos investigadores han puesto atencion a la
figura masculina independientemente de su relacion con la mujer; y quizas menos aun
han reflexionado en profundidad sobre e vinculo o la relacion que se genera entre
ambos.

Siendo lafinalidad de esta tesis analizar |os modelos que la publicidad (en esta ocasién
de compaiiias de telefonia celular) ofrece de la mujer en tanto madre y del hombre en
tanto padre, se deben evaluar cudles son los aportes que proporcionan las
investigaciones antes sefidladas. Sin embargo, €l andlisis no serd completo si no se logra
definir las caracteristicas del vinculo que une e involucra a ambos (madre y padre); por
eso para poder comprender la dindmica de esta relacion se recurre a modelo propuesto
por Garrido Lora.
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3.2.2 Utilizacién de ester eotipos en publicidad

La publicidad, como ya se sefiad en e capitulo anterior, es una herramienta de
comunicacion persuasiva a servicio de los intereses de las empresas que buscan influir
en los conocimientos, las actitudes o las conductas de los consumidores; y mientras
cumple con su funcién comercial, gerce su capacidad para construir universos
simbdlicos, reforzando estereotipos, ofreciendo modelos de familias o  promoviendo

modas sociaes.

“De la nada no puede crearse nada. La tarea del creativo es |la propia del maestro
albafil que rescata sus materiales de entre los vigjos edificios ruinosos para construir
una nueva y bella construccion. De entre los materiales sociol6gicos con los que €l
publicitario puede componer su obra, los estereotipos son los mas utiles, ya que le
permiten representar categorias sociales — y creencias asociadas a ellas- con gran

eficacia comunicativa.” %

La ecuacion es simple en este punto, cuanto mayor es la cantidad de estereotipos que
aparecen en un aviso, menos tiempo es el que requiere el publico para interpretar €l
mensaje, “que No necesita conocer nada nuevo, sino que basta con re — conocer |o

mostrado.” %

De esta manera, por medio de la utilizacion de estereotipos y gracias a su capacidad de

simplificar significados, es posible llegar a millones de personas

Obviamente, que en este proceso de simplificacion y representacion, no todos salen
ganando. Habra categorias sociales que gocen de estereotipos publicitarios
favorecedores y otras que no corran con la misma suerte, como suele suceder en el caso
de los estereotipos de género, especialmente cuando los atributos mostrados no se

corresponden con larealidad o con |o socialmente deseable.

Al respecto y como se sefid 6 al comienzo, este tema ha venido siendo objeto de estudio

desde hace ya més de cuatro décadas.

® Garrido Lora, M. Estereotipos de Género en Publicidad. La creatividad en la encrucijada sociol 6gica.
Esparia, 2007.
% |dem.
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A excepcion de agunos estudios aislados, las primeras investigaciones sobre los
estereotipos de mujer en la publicidad nacen en Estados Unidos y Ilegan ala conclusién
de que la mujer representada aparece habitualmente en el espacio doméstico y raras

veces como profesional.

Con €l avance de las investigaciones, se comprueba que entre 1970 y 1983 la publicidad
norteamericana sufre un importante cambio, debido a que aparece la imagen de una
mujer mas polifacética, alavez que los hombres ademas de desempefiarse en el dmbito
profesional, comienzan a colaborar con |as tareas domesticas.

En nuestro pais, un estudio sobre la publicidad argentina del afio 1989 (Satélite EVA,
1995) muestra que, por cada anuncio en el que la mujer aparece caracterizada como
trabajadora cinco la dibujan como ama de casa joven, eficiente y amiga de sus hijos.

L a protagonista responde “ al prototipo de la mujer que, cuando tiene la oportunidad de
pedir un deseo en la pseudorealidad publicitaria, no pide algo para ella sino que pide

un hogar feliz...” ®

En Espaia, a mediados de los ochenta, también empiezan a realizarse los primeros
estudios sobre laimagen de la mujer en la publicidad, muchos de €ellos auspiciados por
el Instituto de laMujer, creado en 1983.

Balaguer (1985, citada por Garrido Lora, 2007), identifica cinco tipos de mujer en la
publicidad espafiola:

- lamujer ama de casa: responde a clésico estereotipo de esposa y madre que cria a
sus hijosy realiza las tareas domésticas,

- lamujer trabajadora: muestra actitudes desequilibradas, incompatibles con una vida
estable;

- lamujer belleza (objeto): se ofrece ala contemplacién masculing;

- la mujer inferior al hombre: se caracteriza por su inferioridad fisica y mental
respecto al hombre.

- la mujer valor asociado a un producto: es aquella mujer que puede encarnar un

valor asociado a un producto.

87 ArconadaMerelo, M. La Publicidad en Familia. Palencia, 1998.
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A su vez, también reconoce cuatro estereotipos de hombre: €l gecutivo, el hombre en la

casa, €l hombre con sus hijosy el hombre conquistador.

Algunos afos después, las investigaciones comienzan a poner énfasis en el surgimiento
de un nuevo modelo de mujer trabgjadora e independiente que coexiste con €l
tradicional. Sin embargo, la belleza, la seduccion y la ternura contintan apareciendo
como los principales atributos de la mujer, mientras que la autoridad, € saber y €

conocimiento lo son en el hombre.

De manera paulatina, sostiene Garrido Lora, junto a descubrimiento de un nuevo
modelo de mujer joven agresiva, comienza a reconocerse la emergencia de un tipo de

hombre més sensible.

Rey (1994) siguiendo esta linea de estudio, realiza una interesante investigacion de la
imagen del hombre en la publicidad, de la que concluye que las fronteras entre los
modelos de hombre y mujer se han desdibujado en la publicidad, sobre todo por la
feminizacién del hombre, que ha dulcificado sus rasgos y se muestra mas preocupado

por su imagen.

En e siglo vigente, segin Ledn (2001), la publicidad recurre a cinco representaciones

esencialesde lamujer:

- el angel comercial: una mujer idealizada que encarnala promesa de la eterna juventud;
- la Afrodita en accion: una mujer cuya corporeidad se ofrece para la tentacion
masculing;

- lagran madre: el arquetipo universal y primigenio;

- las chicas del girl power, o poder de las muchachas. que encarna la lucha de las
jovenes contra el hombre; y, finamente,

- lamujer victima: cosificaday dependiente del varén.
Como puede verse, a lo largo del tiempo, han ido evolucionando los estereotipos de

hombres y mujeres que aparecen en las publicidades y los roles propios de cada uno de

elos.
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3.2.3 El vinculo hombre-mujer en e discurso publicitario

Son muy pocos los autores gque prestan atencién a la manera en que se representan las

rel aciones entre ambos géneros, es decir, cOmo interactlian y conviven.

Incluso cuando sucede esto, las apreciaciones no suelen pasar de ser meras
especulaciones sobre la conflictividad entre los géneros. “La publicidad tiende a
representar las relaciones de género en situaciones extremas, unas veces muestra una
convivencia idealizada, romantica o cargada de sexualidad, y otras, una relacion muy

tensa, caracterizada por la discusion o la indiferencia.”

Garrido Lora, elabord una origina tipologia sobre la interaccién entre ambos sexos,
basada en los criterios de dominacion y representacion. La categorizacion de relaciones
de género en publicidad que presenta este autor se basa principa mente en dos aspectos:
en primer lugar, s existe o no dominacién de género, y en segundo lugar, s la
representacion es explicita o implicita. De esta manera, se pueden identificar cuatro

tipos posibles de relacion:

a) Relacion paritaria explicita:

En este tipo de relacion, hombre y mujer se representan de forma expresamente
igualitaria en e anuncio. Tanto las imagenes como las palabras ofrecen una vision
paritaria en la que ambos géneros comparten las tareas del hogar, |as responsabilidades
con sus hijos o las decisiones importantes. Por tanto, no hay sumision ni imposicion.

Hay acuerdo explicito entre las partes.

b) Relacion paritaria implicita:
En este caso, laigualdad entre hombre y mujer no se manifiesta de forma explicita, pero

se deduce contextual mente.

c) Relacion dominante explicita:
En este tipo de relacion dominante, ya sea estructural o fisica, e dominador — hombre o

mujer- disfruta de privilegios mientras que el dominado se comporta de forma sumisa.

% Garrido Lora, M. Estereotipos de Género en Publicidad. La creatividad en la encrucijada sociol 6gica.
Esparia, 2007.
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d) Relacion dominante implicita:
En esta relacion, la dominacion no es visible, pues ésta se manifiesta en la estructura
interna del mensgje. En estos casos, el analista debe atesorar una fina capacidad para

captar |0 esencial —la dominacion- en lo circunstancial —os recursos expresivos-.

3.3.4Vinculosfamiliares en Publicidad

Para fomentar una vision critica de la posible influencia de la publicidad en la
transmision de modelos familiares y valores especificos con ellos asociados, se debe

partir del conflicto conceptual entre dos posturas bien diferenciadas:

- Unapostura defiende que la publicidad simplemente es un reflejo de la sociedad
de cada tiempo y, en nuestro caso, se limita a mostrar las formas mas habituales
derelacion familiar.

- Oftra postura denuncia que los anuncios difunden esterectipos familiares
sexistas, tanto femeninos como masculinos, perpetuadotes de la desigualdad, ya

que limitan el horizonte de desarrollo personal y social de mujeresy hombres.

Segun Arconada Merelo (1998), para poder avanzar en dicho conflicto, es fundamental
analizar cudles son |los papeles que cumplen el padre, lamadre, € hijoy lahija; y como
son las relaciones gque se establecen entre todos ellos y ellas en las escenas de la vida
cotidiana reflgjadas en la publicidad.

Al asumir esta perspectiva, sostiene, € reto tedrico consiste en indagar como la
publicidad reflgja, sustenta y perpetla intencionalmente determinados papeles que
hombres y mujeres deben desarrollar en el entorno familiar, en consonancia con € rol

social que desarrollarén posteriormente.

Siguiendo €l planteo de este mismo autor y tomando como referencia la categorizacion
por é presentada, a continuacion se describen a grandes rasgos, cuales son los
principal es aspectos que definen los vinculos que unen a los distintos miembros de una

familia:

% Garrido Lora, M. Estereotipos de Género en Publicidad. La creatividad en la encrucijada sociol 6gica.
Esparia, 2007. .

68



1- Madre/hija, complicidades peligr osas:

Las nifias son las principales sancionadoras del rol de la madre, a la que premian con
aplausos y abrazos por la calidad en el desempefio de su tarea. El intercambio es mutuo,
pues la mirada de aprobacion materna sera dirigida a la hija cuando ésta reproduzca, a
menos en la escala de los juegos que comparte con €ella, las mismas tareas domeésticas
que realiza la madre. En esa relacion, puede incluso aparecer €l refuerzo de la figura de
la abuelalmadre, que también recibe la admiracidn y aprobacion por un dominio adn

mayor de las tareas domésticas.

El mundo comin madre/hija tiene ademas un elemento importante relacionado con la
educacion estética, asociada ésta con labellezay el vestuario. Se va fundamentando una
autoestima femenina basada en el aspecto externo y en e cuidado del mismo,
preparando asi la idea de la mujer como objeto de deseo y de que la buena presencia es

conditio sine qua non paralograr €l éxito profesional.

Otro componente importante en la relacion madre/hija es la concepcidn de ésta como un
ser débil, de gran fragilidad fisica durante su crecimiento. Se crea también una mutua
confidencia de la propia debilidad y ambas intercambian sus cuidados ante la
vulnerabilidad de su salud.

Por lo tanto, la publicidad, presenta un microcosmos madre/hija basado en la
perpetuacion del rol domeéstico y en la complicidad en torno al estereotipo de debilidad,
delicadeza y sobrevaloracion estética.

2- Madre/hijo, una historia de amor

En la publicidad, las madres, observan con admiracién enamoradiza €l crecimiento de
sus hijos (varones).

L as madres publicitarias se convierten en madres nutricias para sus hijos varones.

El hijo, en una especie de guifio insestuoso dentro de la publicidad, destacara de su

madre su bellezay |os carifiosos cuidados que |e dedica desde la nifiez.

69



La presencia materna se torna completamente necesaria en la vida de los hijos, quienes
desde la perspectiva publicitaria, necesitaran incondicionalmente de ellas hasta entrar en
laedad adulta.

De esta forma, la relacion publicitaria madre/hijo es un microcosmo excluyente-sin
persongjes de refuerzo- basada en una fascinacion inicial que se perpetia en una velada
histérica de amor y de dependencia. En la relacion fisica, salvo en la etapa del bebé, es

frecuente la mirada deslumbrante de la madre.

3- De padres a hijos (varones)

Quiza el gran ambito que comparten el padrey €l hijo varon es el de la preparacion para
situarse en el mundo exterior. Asegurado el crecimiento fisico por lafuncién nutricia de
lamadre, la actuacion del padre va a estar relacionada con el crecimiento intelectual y
conocimiento del mundo laboral. Se va fundamentando asi el estereotipo del hombre

como objeto de éxito y de que lo mejor paraél es el trabajo.

Junto a este &mbito, subordinado en parte a él, 1a préctica deportiva se articula como el
gran mundo compartido por padres e hijos varones; siendo el padre quien inicia a hijo

en determinados deportes.

Un caso especia dentro de los deportes es e futbol, pues se constituye en espacio de
relacién masculina no sélo su préctica, sino también el hecho de verlo por television o
asistir a un estadio para contemplarlo en directo. El futbol se constituye asi en €
perfecto microuniverso masculino que excluye a la mujer y permite mostrar raices

profundas de determinados conceptos de pseudovirilidad.

La publicidad, por lo tanto, presenta un microcosmo padre/hijo basado en latransmision
del valor del éxito publico, de lainteligencia necesariay del deporte como escuela de la
competitividad y de exclusiéon de la mujer. Padre e hijo aparecen en espacios abiertos y
su relacion fisica suele ser de competidores, siendo muy escasos aun |os casos en los

que el padre protagoniza el cuidado fisico de los hijos.

4- Padre/hija, el eslabon perdido
Larelacion padre/hija, précticamente inexistente en los anuncios, muestra la lejania con

la que la publicidad construye los universos masculino y femenino.
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Sin funcion alguna en el espacio domeéstico, €l padre no comparte siquiera un juego, una
confidencia o una complicidad con su hija. Esta ausente en la vida cotidiana o aparece
como un indtil teldn de fondo, convirtiéndose en un ser engjenado y lejano, dificil de

alcanzar.”

0 ArconadaMerelo, M. La Publicidad en Familia. Palencia, 1998.
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M etodologia



M ateriales de Estudio:

Avisos televisivos de compariias de telefonia celular alusivos alos dias del padrey dela

madre.

Tamano dela Muestr a;

8 avisos televisivos

M étodo de seleccion:
No Probahilistico — Intencional.

Criterio de seleccion:

Se seleccionaran aquellos avisos ausivos a diadel padrey €l dia de la madre, emitidos

entre |os afios 2005 y 2008, cuyos anunciantes son las tres compahias de telefonia
celular existentes en el pais:

a) Personal, Telecom Argentina S.A

b) CTI (actualmente Claro), AméricaMdévil, SA.B. de C.V.

c) Movistar, TelefonicaS. A.

Técnica de Recoleccion de Datos:

Observacion y analisis de publicidades.

Aspectos a observar y analizar en los avisos:

e Modelosde madrey padre que proponen los avisos, ideasy valores con ellos
asociados.

Segun las clasificaciones de:

- Lozano M., que identifica cuatro concepciones de la madre:
1. Madre Pre-moderna

2. PrimeraMadre Moderna

3. Segunda Madre Moderna

4. Madre Posmoderna

- Bonino Méndez, L. que reconoce |os siguientes tipos de padres:
1. Padre Amo
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2. Padre Patron Educador

3. Padre Periférico

4. Padre Ausente

5. Padre Cuidador, Igualitario o Participativo

e Vinculo Madre-Padre
Seguin la categorizacion de Garrido Lora, M. que identifica cuatro tipos posible de

relacion:

1. Relacién paritaria explicita

2. Relacion paritariaimplicita
3. Relacion dominante explicita
4. Relacion dominante implicita

e Sentimientos que definen los vinculos padr e-hijo, madre-hijo

e Tiposdediscursos que adoptan las marcas

Seguin la categorizacion de Willensky, A que identifica cuatro tipos de discurso:
1. Discurso Maravilloso

2. Discurso Familiar

3. Discurso Heroico

4. Discurso Dramético

e Objetivospublicitarios que persiguen los avisos

A continuacién se adjuntan grillas de observacion.

74



Concepciones de la M adr e segiin L ozano:

Lasiguiente grillaha sido construida a partir de |os conceptos extraidos del articulo de

Maria Lozano “La Construccion del imaginario de la Maternidad en Occidente.”

A continuacion se describen las principal es caracteristicas que definen alos distintos

model os maternos, seguin las concepciones de madre propuestas por la autora:

Principales Caracteristicas

Madre Pre- Moderna

e Se encuentra en desigualdad de posiciones en relacion
alafiguradel padre.

e Relegadaalavidadoméstica: € cuidado del hogar y
la crianza de los hijos son principales
responsabilidades.

e Amamas alos hijos que a su propio marido.

e Siente mayor placer en amar que en ser amada.

e El amor madre — hijo es reciproco pero en diferentes
intensidades. Este ama a su madre, pero antes que ello
ama a su padre y reconoce su autoridad.

e El amor maternal es pasional y natural, adiferencia
del amor paternal que es equilibrado y virtuoso.

e Su condicion de madre lalimita en su sexualidad y

libertad en tanto mujer.

PrimeraMadre

M oderna

e El cuidado y la correcta nutricion de sus hijos son sus
principales funciones.

e El contacto fisico con sus hijos es de primordial
importancia.

e El vinculo que laune a su hijo adopta una nueva
significacion, que laubicaen el lugar de objeto de
deseo e identificacion por parte de aquél.

e Seconvierte en € principa objeto de amor de su hijo,

que siente atraccién y deseo por ella.
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Segunda Madre
M oderna

e El nifio ocupa el centro delaescenaensuvida, y €
bienestar de éste se antepone ante todo.

e Suhijo laprefiere, antes que a su padre.

e Sufuncidn principal consiste en aprender a reconocer
las necesidades —tanto fisicas como psiquicas- de su
hijo y responder a ellas segiin las normas prescritas por
la sociedad.

¢ Vive lacrianza como unafuente de placer que no
requiere sacrificios.

e Susrasgos dominantes son: el amor, laternuray la
presencia continua.

e Las responsabilidades del padre quedan a margeny

Su presencia es innecesaria.

M adr e Posmoder na

e Su mayor acceso al mercado del trabajo, hace que esta
mujer sienta una profunda necesidad de realizacién
personal.

e Comienzaa cuestionar la exclusividad de su
responsabilidad en lacrianzade los hijosy € cuidado
hogar.

e Sobrecargada de obligaciones y responsabilidades;
Ilega a sentirse desbordada en su rol de madre.

e Reconoce la necesidad de una participacion mas

activade lafigura paternaen la crianza de | os hijos.
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M odelos de Padr e segiin Bonino M éndez:

Lasiguiente grillaha sido construida a partir de |os conceptos extraidos del articulo de

Luis Bonino Méndez “Las nuevas paternidades.”

Partiendo de la situacion del padre occidental en la actualidad, €l autor analiza el doble

fendmeno de la*“ decadencia, declinacién o eclipse del padre occidental” por un lado; y

el “ renacimiento del padre o la aparicion de los nuevos padres’ por €l otro, e identifica

los siguientes model os de padre:

Principales Caracteristicas

Doble Perfil del Padre Occidental Actual

El Padre Amo

e Sesiente duefio y sefior de su hogar, con un poder
arbitrario que depende de su propialey.

e Paraédl, las mujeres (esposa e hijas) funcionan como
medio parala auto- reproduccion masculina o como
muestra de prestigio.

e Setratade un padre poco comprometido con la
crianza de sus hijos, funcion que delega en su mujer,
hasta que éstos (los varones especialmente) entran en la
adolescencia, periodo en € que de alguna manera

vuelve ainteresarse en €llos.

El Padre

Patr 6n — Educador

e Transmite especialmente a sus hijos, lasnormasy las
habilidades necesarias parainsertarse en lavidaen
sociedad.

e Educay acompafia con distancia o por delegacion
(sobre todo al hijo vardn), sin interaccion ni cercania
emocional.

e Su principal fuente de autoridad es latransmision del

oficio o las normas sociales.

e El hijo se ve como un alumno o protegido, aquien €l
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padre por medio de sus ensefianzas permite
simbdlicamente la adquisicion de la masculinidad.

e Seesperade él, sobre todo, la puesta de limites, ya
gue se supone esta acostumbrado a mangjar la

disciplinay el consgjo.

Padre Amo Destituido

El Padre Periférico

¢ No sabe cud es claramente su funcién en el hogar.

e No selereconoce ninguna autoridad y es poco
tenido en cuenta ya sea tanto por su mujer como por
sus hijos.

e Cumpleunrol casi formal y su ausenciano trae
aparejado un alto costo para el resto de lafamilia.

e Esun padre incapaz de transmitir saberes a sus hijos
y ni siquiera puede ser un modelo para éstos.

e Totalmente desorientado y pasivo, se encuentra
dominado por la confusién que lo paraliza en el

gercicio de su rol paternal.

El Padre Ausente

e Mésalade su presenciafisicao no, no gecuta
ninguna funcion, delegando en su mujer tanto la
autoridad como el cuidado y €l sostén emocional de la

familia.

L os Nuevos Padres

El Padre Cuidador,
Igualitario o

Participativo

e Lapaternidad se considera un servicioy unarelacion
hacia para con los hijos.

e Presente en la cotidianeidad, transmite ternura,
cuidados y ensefianzas.

e Ama, cuiday disfruta de su rol de padre.

e Seinvolucra afectivay emociona mente.

e El contacto fisico con sus hijos tiene un papel
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preponderante en la transmision de los afectos.

e Cooperan con las madres en la crianza de | os hijos,
aunque por lo general suelen tomar lo bueno dela
maternidad, degjando en manos de sus mujeres larutina

diaria, razon por la cual éstas aun se quejan.
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Relaciones de Género segun Garrido Lora:

Lasiguiente grilla ha sido elaborada tomando |a categorizacion de “ relaciones de

género en publicidad” realizada por Manuel Garrido Lora, basada en |os criterios de

dominacion y representacion.

Tipo dereacion

Principales Caracteristicas

Paritaria Explicita

e Hombrey mujer se representan de forma
expresamente igualitariaen el anuncio.

e Tanto iméagenes como palabras ofrecen una
vision paritaria en la que ambos géneros
comparten las tareas del hogar, las
responsabilidades con sus hijos o las
decisiones importantes.

e No hay sumision ni imposicion. Hay
acuerdo explicito entre las partes.

Paritaria Implicita

e Laigualdad entre hombrey mujer no se
manifiesta de forma explicita, pero se

deduce contextual mente.

Dominante Explicita

¢ El dominador — hombre o mujer- disfruta
de privilegios mientras que e dominado se

comporta de forma sumisa.

Dominante I mplicita

e Ladominacion no esvisible, sino que se
manifiesta en la estructura interna del
mensgje.

o El analista debe atesorar unafina
capacidad para captar 1o esencia (la
dominacion) en lo circunstancial (los
recursos expresivos).
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Tipos de Discurso segun Wilensky:

Alberto Wilensky en su libro “ La Promesa de la Marca” identificalos siguientes tipos

de discurso que puede adoptar una marca:

1. Discurso Maravilloso: sitiaa consumidor en el universo de lafantasia.

2. Discurso Familiar: brindaal consumidor latranquilidad cdliday apacible de las
historias cotidianas.

3. Discurso Heroico: convierte al consumidor en protagonista de una escena triunfal.

4. Discurso Dramatico: sacude a consumidor en sus conflictos “ afectivos’
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Avisos que componen |la Muestra



Avisos—DiadelaMadre

1- Aviso: “Nada’

Anunciante: CTI

Agencia: Del Campo Nazca Saatchi & Saatchi
Afo: 2005

Idea: La madre es la que siempre se preocupay ocupa de su hijo, cosa que no hace el
padre. La mama por todo |o que hace, merece que su hijo le regale un celular (ellaselo
ha ganado); el padre “de yapa’ también recibe uno y no tuvo que hacer nada para

merecérselo.

Descripcion:

“Vos llevaste a tu bebé en tu panza nueve meses, y él nada” Voz en off. Se ve auna
madre embarazada, sentada en un sillon, feliz tocandose la panza; a lado suyo se
encuentra su marido, que al mirarlo permanece inmutable y en su rostro se puede ver

gue aparece unatimida sonrisa.

“Vos le diste de comer, y é nada” Voz en off. En e mismo sillén ahora la madre se
encuentra feliz dandole el pecho a su hijo. Por detréas se lo puede ver a padre que se
asoma bajando de |la escalera leyendo una revista que trae en sus manos. El hombre echa
rapidamente un vistazo a lo que esta haciendo su mujer, luego cambia la direccién de su

vistay sonrie nuevamente con poco entusiasmo.

“Vos lo ayudaste en su primer acto, y é nada” Voz en off. En la cocina, se ve a la
mama terminando de vestir a su hijo de soldado, disfraz con € que actuara en su primer
acto del colegio. El hijo esta parado sobre la mesa y sélo puede verse mitad de su
cuerpo. El padre, se encuentra detras de ambos, buscando algo dentro de la heladera. Su
mujer mira hacia donde é se encuentra y éste se incorpora mirando para adelante (no

precisamente donde estén su mujer y su hijo) y sonriendo timidamente.
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“Vos no dormias hasta que no llegara, y é nada” Voz en off. Acostados en la cama
matrimonial, la mujer permanece despierta mientras su marido duerme placidamente.

En determinado momento ellalo mira, y é alin dormido, emite una pequefia sonrisa.

“Vos hiciste de todo para que en €l dia de madre tu hijo te regaleun CTl, y él, y &
nada...” Voz en off. Nuevamente en e sillon del living se encuentran los tres, madre,
padre e hijo. El tiempo ha pasado y éste Ultimo ya es un adolescente. La madre feliz
acaba de abrir €l regalo —un celular- que le ha hecho su hijo por €l “diade lamadre’; 1o
abraza y se queda apreciando € teléfono que recibid. Luego, e hijo entrega también a
su padre un celular como obsequio, éste sin comprender a qué se debe € regalo, 1o

acepta sin reparo y apenas se sonrie.
“...Para € dia de la madre comprando un CTI también te regalamos un kit prepago
por nada” Voz en off. Aparece en pantalla la imagen de dos celulares que grafican la

promocion que ofrece CTI en el diade lamadre.

Placafinal con €l isologotipo de CTI y el 0800 de la empresa.



2- Aviso: “Leche”

Anunciante: Movistar

Agencia: Young & Rubicam Argentina
Afio: 2005

Idea: El papa no interpretalo que su hijo intenta decirle apelando a distintos recursos y
estrategias. El hijo no logra comunicarse con su padre y éste no puede darse cuenta qué
es lo que aquél necesita y le esta pidiendo. Evidentemente, sdlo una madre sabe y
comprende o que su hijo necesita; no es necesario hacer “malabares’ para que madre e

hijo se entiendan.

Descripcion:

El padre que estd sentado leyendo el diario, escucha a través de un aparato
intercomunicador con receptor de sonidos € llanto de su hijo. Se paray se dirige hacia
el dormitorio donde esta € nifio para ver qué le sucede. Como €l nifio esta molesto, €l
padre intentara implementar distintas estrategias para lograr calmarlo. Primero lo aza
pero esto no funciona, luego intenta darle unos muriecos para que juegue pero € nifio se
pone aln méas molesto. El padre o mira con desconcierto porque no se imagina qué
puede estar queriendo su hijo, éste se levanta la remera y se sefidla la panza; e padre
entiende que su hijo quiere que le haga cosquillas, pero éste resiste dandole a entender
gue no es eso o que le esta pidiendo. El nifio sefiala alo lejos un peluche con forma de
vaca, luego hace lo mismo con una figura (también de vaca) que cuelga de la puerta. El
padre lo miray emite una onomatopeya imitando el sonido del animal. El nifio lo mira
con cierta extrafieza y sefidla un cuadro que hay apoyado en el piso del cuarto con una
imagen de un vaso de leche, € padre levanta el cuadro pero sigue sin comprender qué es
lo que quiere su hijo. Este mira el diario que su padre habia dejado al lado de su cunay
apunta con € dedo € titular de un articulo que hace referencia a aumento de las
exportaciones de leche. El padre toma el diario, hace una pelota de papel y selatiraasu
hijo, pensando que éste quiere jugar. El nifio no para de llorar y €l padre se ve
perturbado por la situacion. El nifio vuelve a sefidarle otro objeto, en este caso un

corpifio de su mama que se encuentra sobre una pila de ropa aparentemente recién
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doblada. El padre toma el sostén y el nifio asienta con la cabeza pensando que su papa
finalmente comprendio 1o que esta intentando decirle. El padre se coloca € corpifio
sobre su camisa creyendo que eso le esta pidiendo su hijo; pero éste se toma la cabeza
con las manos, expresando la decepcion que le genera el hecho de que su padre no haya

podido entenderlo después de tantos esfuerzos.

Aparece en ese mismo momento, en pantalla, e sogan del aviso que dice: “ Con tu

mama te comunicas mejor.”

Luego una placa con la siguiente frase de cierre: “ Este dia de la madre ALEGRAME”

(laletraM esigual aladel isologotipo de Movistar)

Y finamente dos placas de cierre, una con €l isologotipo de Movistar y otra con el

logotipo de Telefonica.
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3- Aviso: “Planta”’

Anunciante: Personal

Agencia: FCB Argentina (a partir de 05/02/2007 DraftFCB)
Afio: 2006

Idea: El hijo se desilusiona de su madre, ve traicionado €l amor de ella hacia él cuando
la descubre diciéndole cosas bonitas a una planta. El hijo no podratolerar que su madre
lo haya “engafiado” e intenta tomar una decision tragica: abandonar su hogar (para lo
cual necesitara de laayuda de su mamd).

Descripcion:

- Mamé (hablando a una planta): ...pero como te despertaste hoy, qué aegria...cuanto

colorido, porque mamate va acuidar siempre, siempre, sie...

El hijo ve a su madre hablandole con carifio a la planta, y esto despierta en é una
sensacion de tristeza; se siente traicionado por su mama.

- Mamé&: No Juan! Yo telo puedo explicar

Juan se encierra en su habitacion, con sus 0jos llenos de l&grimas. La madre va hasta €l
dormitorio paraintentar hablar con él y explicarle lo que acaba de ver

- Mamé: (golpealapuerta)...estés ahi?. Dale Juan no te hagas la novela, bebote.

Se escuchade fondo € temamusical “Mi Libertady Yo", cuyaversion original esdela
novela“El Infiel”.

- Juan:; no sé
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A continuacion se suceden una serie de escenas —producto de la imaginacién del nifio-
en las que se puede ver a Juan, tal cual hombre que ha sido engafiado; buscando la
manera de desahogar sus penas.

-Tiraa piso dos pilas de cubos de madera con letras, que juntos formaban las palabras
“Juan” (arriba)”Mam&’ (abgjo).

- Se pone atocar €l piano, mientras sus lagrimas caen sobre |as teclas.

- Selamenta mientras estd en € jardin de infantes, intentando hacer un dibujo.

- Acelera atoda velocidad, andado en una moto por laruta.

- Llora desconsoladamente, mientras desde su ventana puede ver a una madre que tiene
asu hijo en brazosy o abraza con ternura.

- Intenta embriagar su pena con un vaso de leche con hielos (tal Wisky on the rocks).

- Finamente decide preparar una muda de ropa, tomar la jaula con su hamster y
marcharse de la casa.

Sale de su dormitorio, desciende y se dirige hasta la puerta de ingreso. Su mama que se

encuentraen € living tomando un té, lo mira con desconcierto.

- Juan: Mam4, me voy de casa. Chau, me voy.

Juan sale alavereda, da media vuelta, miraa su mamay se da cuenta que no puede irse

por sus propios medios.

- Juan: Mellevas?

Voz en off del locutor: Personal, eslaforma de demostrarle a tu mama cuanto la querés.
En la pantalla aparece un cartel con corazoncitos que dice “Feliz dia Mama”

A continuacion aparece una placa con €l isologotipo de Personal acompariado del

slogan: “ Primero estas vos’ . Pasado unos segundos, la palabra “vos’, se cambia por
“ella’, y laoracion pasaadecir “ Primero esta ella” .

88



4- Aviso: “Romance”

Anunciante: Movistar

Agencia: Young & Rubicam Argentina
Afio: 2006

Idea: Madre e hijo parecen novios, una relacion amorosa muy particular es la que los
une. El hijo se comporta como todo un caballero con su mama; es el “hombre” ideal,

dulce y romantico; completamente embobado y atraido por su mama.

En sus 80" de duracién, el comercial acompafiado por una delicada estética, relata un
dia “de peliculd" entre un nene y su maméa. Escena tras escena, se van reflgjando €l

amor y laadmiracion que siente el pequefio protagonista por su madre.

Descripcion:

La mama se peina, cambia, se pone un vestido rojo (color de la pasion), pinta sus labios
y sale apurada en busca de su hijo que saldra del colegio. Llega a colegio estaciona su
auto, baja, mira con ansias y puede divisar a su hijo saliendo justo en ese momento por
la puerta del colegio con su mochila-carrito (también roja, ¢casualidad?). El nifio salta
de degriaa ver a su mama, la saluda con la mano (ella hace lo mismo), desde lo |gjos
le tira un beso y corre hacia ella. La madre espera con alegria a su hijo, lo toma en
brazos y comienza a girar junto con €l; en ese preciso momento la escena magicamente
cambia de paisgje, mientras esto sucede en la vereda del colegio puede verse que ahora
el contexto se transforma en un hermoso parque. A continuacion se suceden una serie de
escenas en las que pueden verse a la madre y su hijo compartiendo momentos
“emotivos’ cargados de un fuerte componente amoroso:

- Corren juntos tomados de sus manos por €l parque,

- Estan en un botecito en medio de un lago con flores, mientras comienza allover,

- Cubriéndose con €l saco del nifio, se sientan bajo una pérgola a observar la

[luvia caer.
- El hijo besa su propiamano y con la misma acaricia suavemente el menton de su

mam@, quien lo mira directamente a los 0jos como s estuviese “perdidamente
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enamorada’ y ambos se sonrien, evidenciando el disfrute que les provoca ese
momento.

- Juntos madre e hijo se van a un bar estilo americano a merendar, mientras la
tarde lluviosa continua.

- Sevan a un parque de diversiones donde suben a las tazas giratorias, luego el
hijo compra un copo de azlcar a su mama, y finalmente en el juego de voltear
latitas gana un enorme 0so de peluche.

- Al caer la noche, ambos terminan recostados en €l capot del auto (de la mama),

tomados de la mano, mirando hacia el cielo, contemplando la luna.

Mientras transcurre esta Ultima escena, aparece en pantalla la frase: “ El 15 de octubre

es el diadetu primera novia.” (Slogan del aviso)

Finalmente dos placas de cierre: una con €l isologotipo de la marca y otra con €l

logotipo de Telefdnica
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Avisos— Diadel Padre

1- Aviso: “Galletita”

Anunciante: Movistar

Agencia: Young & Rubicam Argentina
Afio: 2005

Idea: El papa, como una muestra de amor hacia su hijo, se come una galletita toda
baboseada por €. El papa en un “acto heroico” es capaz de hacer cualquier cosa que su
hijo le pida, sl eso lo hace feliz.

Descripcion:

El padre trae a su hijo en brazos, lo sienta en la alfombra del living y le da para que
coma una galletita bafiada en chocolate. La mascota de la casa (un perro) también se
viene al living donde se encuentran el nifio y su padre. El nifio se mete la galetitaen la
boca, comienza a saborearla mientras se ensucia todo € rostro. La galletita cae en la
alfombra, € nifio lajuntay se la mente de nuevo en la boca. El nifio elevala mirada, se
sonriey recién en ese momento se lo puede ver a padre que estéa leyendo e diario. Este
mira a su hijo pero no realiza ninguna accion. Contintia observando a su hijo, mientras
la mascota se acerca a él y empieza a lamer la galletita que tiene en su mano. El padre
ve lo que esta pasando pero no se inmuta y contintia con lo que esta haciendo. El nifio
extiende hacia su padre la mano con la galletita toda baboseada, invitandolo a que la
pruebe. El padre lo mira entre extrafiado y absorto, y sin pensarlo demasiado toma la
galletita. Lamira, miraasu hijo mientras éste 1o observa embobado y expectante; cierra
los 0jos y se mete la galletita en la boca, comienza a masticarla'y una sonrisa se esboza
en su rostro.

Aparece en pantalla la siguiente frase: “Devolvele algo del amor quete dio.”

Frase de cierre: “ Este dia del padre REGALAME.” (la letra M es igua a la del

isologotipo de Movistar)
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La musica cambia y aparece de fondo e tema “Walking on Sunshing” utilizado

habitualmente por la marca en publicidades de caracter ingtitucional .

Y luego, dos placas finales, una con el isologotipo de Movistar y otra con €l logotipo de
Telefonica
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2- Aviso: “Ensefianzas’

Anunciante: CTI

Agencia: Del Campo Nazca Saatchi & Saatchi
Afio: 2006

Idea: Padres dan a sus hijos (personas/animal es/seres inanimados) consejos importantes

para sus vidas.

-.'_-'i A . .

Descripcion:
- Un padre y su hijo pescando en un muelle. El padre le da a su hijo € siguiente

consgjo: “ Sempre tenés que mirar fijo la boya.”

- Un palomo y su cria posados sobre un cable. El padre le da el siguiente consgjo a su
cria

“ Sempre tenés que apuntar a la pelada.”

- Un boomerang grande y uno pequefio a su lado, ambos colgados de una pared. EI mas
grande da el siguiente consgjo al mas pequefio:

“ Sempre tenés que volver.”

- Una nube grande y una pequefia a su lado. La mas grande da el siguiente consegjo ala
mas pequena:

“ Sempretienes que esperar a que terminen de lavar el auto.”

- Un padre y su hijo con méscaras blancas que cubren sus rostros, cada uno con una
motosierra en sus manos; parecen salidos de una pelicula de terror. El padre le da €
siguiente consegjo a su hijo:

“ Sempre tenés que perseguir ala maslinda.”

- Dos fardos de alfalfa con forma esférica, uno grande y otro pequefio. El primero le da

el siguiente consgo a segundo:
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“ Sempretienes que cruzar delante de camara”

- Dos latas de cerveza en una heladera. La mas grande le da € siguiente consgo a la
mas pequeia:

“ Sempre tienes que salpicar cuando te abren.”

Sobre un fondo de la imagen de un living, aparece e siguiente slogan impreso en la
pantalla dentro de una vifieta, que en simultaneo es dicho por un locutor (voz en off):

“Tu papa siempre tiene algo importante para decirte.”

A continuacién, mientras se puede ver la imagen de un padre abrazando a su hijito
sacandose juntos una foto con un celular y luego un plano detalle de las manos de
ambos sosteniendo cada uno un celular, se escucha nuevamente en off la continuacion
del slogan

... Por eso en €l mes del padre, regalale un CTI con €l doble de minutos para hablar

durante |os dos primeros meses

Placafinal con €l isologotipo delamarcay el 0800 de la empresa.
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3- Aviso: “Demostracion” (Promocion Personal — ESPM).
Anunciante: Personal

Agencia: Draft FBC Argentina

Afo: 2007

Idea: Personal |leva a padres e hijos a ver e mejor deporte del mundo, porque en esa
clase de experiencia compartida es donde ambos pueden demostrarse realmente cuanto

Se quieren.

Descripcion:

Padre-madre e hijo comparten diferentes momentos y emociones. Entre padre e hijo, un
brusco apreton de manos es la Unica y principal demostracién de afecto que aparece en
todas las escenas, excepto la tltima.

Padre-madre e hijo, estan junto con otras personas, festejando el cumpleafios niUmero
45 del padre. La esposa saluda a su marido con un abrazo y €l hijo 1o hace mirandolo a
los ojos y dandole un simple apretdén de manos.

Saliendo de su casa, el padre le entrega a su hijo las llaves de su primer auto, éste le

agradece dandole un apretdn de manos.

En el campo, e padre en un acto heroico y lleno de emocion, tras haber hecho dar aluz
a una cabra se acerca a su hijo que esta junto a su mamay éste lo felicita dandole un

apreton de manos.

En e parque de un geridtrico, mientras el padre est4 siendo llevado en silla de ruedas
por una enfermera, apenas ve a su mujer y su hijo, logra pararse y acercarse hasta ellos
para saludarlos. Su esposa cae al piso desmayada de la emocion; su hijo, en cambio, se
gueda mirandolo con alegria'y lo primero (y Unico) gque atina a hacer es darle un fuerte
apreton de manos.
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El hijo junto a la madre, asiste a reencuentro con su padre quien ha estado perdido en
medio del mar. La mujer, apenas ve a su marido, corre a su encuentro y lo abraza con
una expresion plena de aegria en su rostro. El hijo observa la situacion, mira a su padre

con cierto asombro y le da un apretén de manos,

Padre e hijo estan viendo un partido de futbol sentados en medio de una tribuna repleta
de hombres. En un momento, todos se paran eufdricos para gritar un gol; y cuando
comienzan nuevamente a sentarse; se los puede ver a padre y a hijo dandose un
afectuoso abrazo, también festejando con el resto de la tribuna.

Voz en off (Slogan del aviso): “En una cancha es mas facil demostrarle lo que sentis”.

En pantalla aparece la siguiente frase impresa: Diadel padre con ESPN y Personal.

Padre e hijo contintian de pie y se dan otro abrazo.

Voz en off (Continuacién Slogan del aviso): Por eso Personal los lleva a ver e mejor

deporte del mundo”

Aparece en pantalla, con la imagen de la tribuna de fondo, una pequefia placa con €l

isologotipo de Personal

Promocion: En el Dia del Padre, Personal presenta una promocién especial-2007
Bases. Con lacompra de un teléfono Personal y enviando sin cargo un mensgje de
texto con lapalabra DEPORTE al 206, los clientes de Personal participan del sorteo de
un vigje a eleccion, para dos personas, para presenciar |0s siguientes eventos deportivos

internacionales;

- Un partido de la Liga Espafiola de Futbol
- ATP Master Series de tenis

- EI mejor basquet de Estados Unidos

- EI megjor golf del mundo
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Ademés, con la compra de un teléfono Personal, los clientes se llevan de regalo un
DVD con lo megor de ESPN Estudio, un porta-celular deportivo y un colgante para

celular.
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4- Aviso: “Recital”.
Anunciante: Personal
Agencia: Draft FBC Argentina
Afio: 2008

Idea: Una nena escucha con admiracion y alegria como su papa le canta exclusivamente

aella unacancién infantil .

Descripcion:

Se encienden las luces y en medio de un salon, sobre un escenario giratorio, puede verse
a un hombre con su piano de cola que empieza a interpretar una cancion. A o lgjos en
una gran tribuna puede verse solo a una pequefia nifia, disfrutando del show y cantando
ella también la misma cancion que suena desde el escenario. EI hombre mira hacia la
nifia, haciéndole gestos; claramente es su papa. La nifia, contenta mueve su cuerpito y
aplaude con felicidad en su rostro. El papa antes de terminar la cancion la sefiala como
dandole a entender que ese momento se lo esta dedicando exclusivamente a ella. La
nifia no deja de mirar a su papa con admiracion.

Mientras se ve €l rostro de la nifia, mirando con admiracién a su padre, aparece impreso
en pantallala siguiente frase: “Hablemos de tu primer idolo.” (Slogan del aviso)

Para finalizar aparece una placa de cierre con € isologotipo de la empresa y la frase
“Feliz Diadel Padre’.

Letradel temaque canta el padre:
“ Se fueron juntos otra vez y bailaron al atardecer ...
Un cerdito con su papa bailaron oing oing oing oing...

Un cerdito con su papa bailaron oing oing oing oing...”
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Analisis Avisos



AndlisisModelos Maternosy Paternos

AvisosDiadelaMadre

Aviso: Nada
Afo: 2005
Anunciante:
CTI Movil

1- Modelo deMadre en € que predominan rasgos dela
Madre Pre-Moder na:

Lamadre de este aviso, se muestra como unamadre - amade
casa plenamente dedicada al cuidado del hogar y la crianzade su

hijo.

Selavefeliz, conforme en su rol de madre, cumpliendo con las
funciones béasicas que ello implica: sobrellevar €l embarazo,
alimentar asu hijo, responder alas necesidades de éste y estar

siempre a su disposicion.

Lacondicion de ser madre aparece en esta mujer como algo

inherente a su propia natural eza.

Siente mayor placer en amar que en ser amada; es una madre que
amamas a su hijo que a su propio marido, quien queda relegado

aun lugar secundario.

2- Modelo de Padre Ausente: mas alla de su presenciafisica,
no gjerce ninguna funcién, poniendo en manos de su mujer tanto

el cuidado como la contencion afectiva de su hijo.

Lafiguradel padre que aparece en €l aviso, se trata de un padre
distante, distraido, “indtil”, atonito, desentendido, no
involucrado ni comprometido con la crianza de su hijo. Incapaz
siquierade cumplir con su funcion simbdlica de separar a hijo

de su madre.

3- Relacion Madre-Padre: Relacion dominante explicita.

Lamadre siempre elige a su hijo por sobre su marido. El padre
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se limitaatomar una postura sumisay de desentendimiento total
frente ala diada inseparable compuesta por madre e hijo.

El discurso mismo del aviso, marcaladiferencia comparando
“todo” lo que lamadre hace por su hijo en relacion a su padre

gue no hace literalmente “nada’ por €.

Aviso: Leche
Afo: 2005
Anunciante:
MoviStar

1- Modelo de M adre Posmoder na:
Lafigura de la madre no aparece en €l aviso, dando la pauta de

gue no es sdlo ellala Unicaresponsable del cuidado del nifio.

Es una madre que puede suponerse tiene obligacionesy
responsabilidades que exceden el @mbito domeéstico; razén por la
cual necesita de la colaboracion de su pargjaen la crianza del
hijo.

2- Modelo de Padre Periférico: confundido en su rol de padre,
no reconoce cudl es su funcion, carece de autoridad y su hijo no

ve en él un modelo a seguir.

Desorientado ante una necesidad particular que acusa su hijo, €
padre de este aviso, se encuentra dominado por laconfusiony la
incapacidad de comprender a nifio que lo coartan en el gercicio
de surol paternal.

3- Relacion Madre-Padre: Relacion dominante implicita.
Ladominacién de lamadre estaimplicitaen el mensgje. Si bien
ésta no aparece en €l aviso, se sobrentiende que es ellalaque
realmente conoce lo que le sucede a su hijo cuando éste por
gjemplo estalla en llanto porque tiene hambre. El padre, si bien
pone todo su esfuerzo por calmar a nifo, se lo muestra
realmente incapaz de lograrlo; estan evidente su ineficacia para
interpretar la angustia de su hijo, que hasta el pequefio se

resigna.
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Aviso: Planta
Afio: 2006
Anunciante:
Telecom Per sonal

Argentina

1- Modelo demadreen el que predominan rasgos de la
Primera Madre Moderna:

Lamadre de este aviso aparece como unafigura de primordial
importancia en lavidadel hijo, quien siente un profundo amor

por ellay no concibe tener que compartirlo con un tercero.

2- Lafiguradel padre NO aparece en € aviso ni se hace

alusiéon adla.

3- Relacion Madre-Padre: Relacion dominante implicita.
La dominacién de lamadre se deduce a partir de laimportancia

gue en €l aviso, adquiere su figuraen relacion aladel padre.

El padre no aparece en ningln momento en el aviso, ni tampoco
se hace alusién adl. Partiendo del amor que € hijo siente por la
madre, su presencia se tornainnecesariay hasta podria ser
vivido como angustiante para el hijo, quien veria amenazada la

exclusividad del amor de su madre.

Aviso: Romance
Afio: 2006
Anunciante;

Movistar

Modelo de madre en e que predominan rasgosde la Primera
Madre M oder na:

Similar a caso anterior, |lamadre de este aviso, aparece
explicitamente como una figura que despierta en hijo

sentimientos de amor y profundo deseo.

El vinculo madre-hijo se ve dominado por una fuerte atraccion
gue envuelve aambos en unarelacion idilica, fuerade lacual

nada més parece tener importancia.

El encanto y la fascinacion son reciprocos entre madre e hijo.
Ambos se adoran, se quieren, se necesitan y se complementan.

Lamadre estodo para hijo y éste es todo para aquella.

102




Lafiguradel padre NO aparece en el aviso ni se hace alusion

adla.

Relacion M adre-Padre: Relacion dominante implicita.

El hijo desplazay reemplaza alafiguradel padre en lavidadela
madre. Lafiguradel hijo aparece como sustituta de la figura del
padre, tomando €l rol del hombre que cautiva el amor de la

madre.

Observaciones:

1- En los avisos dusivos d dia de la madre, los tres modelos de madre que aparecen
representados son:

- LaMadre Pre-Moderna, en un aviso.

- LaMadre Posmoderna, en un aviso

- LaPrimeraMadre Moderna, en dos avisos.

Segun € andlisisy la categorizacion realizada de |os model os maternos que aparecen en
los avisos, se puede inferir que la figura de la madre aparece representada basicamente
desde tres lugares:

- Apelando a la imagen de la “madre tradicional”: ama de casa abnegada,
completamente dedicada a cuidado del hogar y de su hijo. Cumple con las funciones
tipicas de una madre. Asume su rol con responsabilidad y procura responder del mejor

modo posible alas demandas y necesidades de su hijo.

- Apelando a imagen de la madre en tanto “ objeto de amor” : desde esta perspectiva se
promueve una imagen de madre en tanto mujer capaz de despertar sentimientos y
deseos en un “otro”, en esta ocasion representado por la figura del hijo, quien en los

primeros afos de su vida siente unairrefrenable atraccién fisica por su madre.

- Apelando a una funcién meramente materna, mediante la cua se busca audir
figurativamente ala madre: este tipo de apelacion se utiliza cuando la figura de la madre
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no aparece presente en € aviso, y sin embargo 1o que se pretende destacar es cuan

imprescindible e irremplazable resulta ella en sus funciones.

2- Enrelacién alafigura del padre, en esta clase de avisos, predomina su ausencia. El
padre no tiene participacion; se mantiene a margen o directamente no aparece en
escena. Y en caso de aparecer, no cumple ninguna funcion importante, salvo la de degjar

en evidencia la eficiencia de una madre frente a su inoperancia.

3- El tipo de relacion que predominaen el vinculo M adr e-Padr e, se caracteriza por una
dominacion implicita de la figura de la madre por sobre la del padre. Este cumple un
papel secundario en la vida de su mujer y se ve desplazado en tanto hombre por la

preponderancia que adopta su hijo en lavida de aguella.
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Avisos Dia del Padre:

Aviso: Gdlletita
Afio: 2005
Anunciante;

Movistar

1- Lafigura delamadre NO aparece en el aviso ni se hace

alusion a ella.

2- Modelo de Padre en e que predominan rasgos del Padre
Periférico:

El padre de este aviso aparece como un padre poco
comprometido, que adopta una actitud en cierto modo pasiva

con respecto a cuidado de su hijo.

No selo veinvolucrado en su funcién paterna, ala que parece

gjercer mas por obligacion que por eleccion.

Distante y despreocupado, se trata de un padre que parece no
poder terminar de asumir su condicion detal, con las

obligacionesy responsabilidades que ello implica.

3- Relacion Padre-Madre: Relacion paritariaimplicita

En ningln momento se muestra que la figura paterna domine
sobre lamaternao alainversa. Si bien la madre no aparece
presente en el aviso, tampoco se la evoca para destacar lafigura

paterna ni para subestimarla.

Aviso: Ensefianzas
Afio: 2006
Anunciante:

CTI Mdvil

1- Lafiguradela madre NO aparece en e aviso ni se hace

alusion a dlla.

2- Modelo de Padre en € que predominan rasgos del Padre
Patr6n — Educador:
Los padres de este aviso aparecen como “seres’ dotados de

saberes que desean transmitir a sus hijos.

Lafiguradel padre se asemejaala de un mentor que hace del
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hijo su masfiel discipuloy le brinda los conocimientosy
herrami entas necesarias para que éste se introduzca

simbdlicamente en la masculinidad.

Particularmente la figura de padre que aparece en €l aviso, es
paraddjica en estos puntos. Se trata de un padre sabio, pero en
asuntos banales; |os consgjos que da a su hijo no apelan a
valores sociales, sino a“vivezas' que les serén -supuestamente-

de gran utilidad alo largo de su vida.

3- Relacion Padre-Madre: relacion dominante implicita

Si bien lafigura de lamadre no aparece en € aviso, la
representacion de éste como poseedor del saber, lo ubica
indefectiblemente en un lugar de diferenciay superioridad frente

alamadre que se infiere no goza de dicha condicion.

Aviso:
Demostracion
Afio: 2007
Anunciante:
Telecom Personal

Argentina

1- Modelo demadreen el que predominan rasgosde la
Segunda Madre M oder na:

Lamadre de este aviso es una madre comprometida, que esta
siempre presente, intentando reconocer y satisfacer sus

necesi dades de su hijo.

Lacrianza es vivida como una actividad placentera, que no

requiere mayores esfuerzos.

Tanto hijo como madre, disfrutan de compartir momentos juntos
(con o sin lapresenciadel padre; que pasa a ser algo episodico).

2- Modelo de Padre en e que predominan rasgos del Padre
Patron — Educador :

El padre que aparece en este aviso, transmite lecciones de vida a
su hijo, intentando promover en é habitosy costumbres propios

de lamasculinidad, inclusive laimposibilidad de los hombres de
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demostrar afectos o sentimientos.

Es un padre, distante y poco demostrativo, sin interaccion ni
cercaniaemocional con su hijo.

3- Relacion Padre-Madre: relacion paritaria explicita.
Ambos progenitores aparecen en este aviso, compartiendo un
mismo nivel derelevanciaen lavidadel hijo.

Ni el padre es mas importante que lamadre, ni lamadrelo es
mas gue €l padre; |os dos cumplen un roles importantes y
distintos en el proceso de crianza, que ho comparan ni se

cuestionan.

Aviso: Recital
Anfo: 2008
Anunciante:
Telecom Personal

Argentina

1- Lafiguradelamadre NO aparece en el aviso ni se hace
alusion adla.

2- Modelo de Padre en e que predominan rasgos del Padre
Ausente:

A pesar de su presenciafisica, el padre de este aviso, aparece
como un padre fisicamente algjado de su hija, distante e

inalcanzable paraella

Su figura se comparaalade un idolo aquien lahija—desde lo
lgjos- admira profundamente, sin poder siquiera acercarse ni

tener un contacto méas intimo con él.

3- Relacion Padre-M adre: relacion dominante implicita.
Lafigura paterna se enaltece asimilandose ala de un idolo,

objeto de culto.

La figura materna no aparece en ningun momento, ni tampoco se

hace alusion aella, siendo el padre, en esta ocasion, quien ocupa
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un lugar central y Unico en lavidade su hija

Observaciones:

1- En los avisos ausivos a dia del padre, los tres modelos de padre que aparecen
representados son:

- El Padre Periférico, en un aviso.

- El Padre Patrén - Educador, en dos aviso

- El Padre Ausente, en un aviso.

Como puede apreciarse € modelo que predomina es e del Padre Patron —

Educador, que busca transmitir conocimientos y saberes a sus hijos.

En relacion a modelo de Padre Periférico, éste se caracteriza principal mente por
verse confundido en su rol de tal y porque no asume la paternidad como una funcion
inherente a su condicion de hombre. Ejerce su rol de padre adoptando una actitud

pasiva, muestra su la falta de compromiso e implicacién afectiva con su hijo.

Por ultimo e modelo de Padre Ausente aude a un padre que mas ala de su
presencia fisica 0 no, se mantiene completamente a margen del cuidado y la crianza
de los hijos. En € caso particular del aviso en el que aparece representado este tipo
de padre, su ausencia no tiene que ver con hecho de no estar presente; sino que méas
bien se debe ala posicion de lgjania e inaccesibilidad que éste adopta frente a su hija,
producto de su (auto) concepcién como un “ser ideal”, digno de admiracion y

contemplacion.

2- Enrelacion alafigura materna, su presenciano es comun en esta clase de
avisos. Lamayoriade las historias (a excepcion de una) se desarrollan en contextos
donde sblo aparecen los padres con sus hijos, sin ninglin tipo de reminiscenciaala

figura materna.

3- En cuanto al tipo de relacion que predomina en € vinculo Padre -Madre, se

puede hablar de una igualdad (a veces explicita y otras implicita) entre ambos en
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determinados casos; 0 una dominacién explicita por parte del padre frente afigura de

lamadre.

- Igualdad explicita: padre y madre son relevantes en el aviso y se reconocen de
maneraigualitarialos roles que cumplen cada uno de ellos.

- lgualdad implicita: lafigura del padre no aparece ni Se presume como superior a
lade lamadre.

- Dominacién implicita: la figura del padre adquiere por sobre la de la madre, un

status que da cuenta de su condicion de superioridad.
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Sentimientos que definen los vinculos madr e-hijo/padre-hijo

Se describen a continuacién los sentimientos mas frecuentes que en los avisos,

madre y padre sienten hacia sus hijos, asi como los que éstos sienten hacia sus

padres.

DelaMadrehacia el Hijo

Del Padre hacia el Hijo

Amor
Felicidad
Placer - Goce
Ternura
Preocupacion

Empatia

Desinterés
Simpatia
Compafierismo
Despreocupacion
Distanciamiento

Desapego

Del Hijo hacialaMadre

Del Hijo hacia €l Padre

Dependencia
Enamoramiento

Atraccion

Respeto
Admiracién

Reconocimiento

Observaciones:

En €& vinculo Madre — Hijo predominan los sentimientos de amor y ternura de la

madre hacia € hijo, mientras que del hijo hacia la madre predominan los de

dependencia, enamoramiento y atraccion.

En el vinculo Padre — Hijo predominan por un lado, los sentimientos de desinterésy

falta de compromiso y por otro lado, los de simpatia y compafierismo. En cuanto a

los sentimientos del hijo hacia a padre, los que predominan bésicamente son: €l

respeto, laadmiracién y el reconocimiento.

110



Discurso dela Marca— Tono de Comunicacion del Aviso

En los siguientes cuadros se describen los tipos de discursos utilizados por las

marcasy el tono de comunicacion adoptado en cada uno de los avisos.

Se entiende por tipos de discursos, las formas de discurso que adoptan las marcas para

comunicarse con sus consumidores creando universos de valores.

El tono de la comunicacion de un aviso, por su parte, se define como el modo y laforma

en gue se dice el mensgje que se prende transmitir.

AvVisos
DiadelaMadre

DiscursodelaMarca

Tono dela Comunicacion

Anunciante: M oviStar

Aviso: Nada Discurso Heroico: colocaalafiguradelamadre en un
Afo: 2005 lugar de protagonismo, mediante el cual se pretende la
Anunciante: identificacion de las consumidoras-mujeres con dicho
CTI Movil modelo.

Tono dela comunicacion: directo, formal.

El mensaje se dirige directamente ala madre.
Aviso: Leche Discurso Dramatico: €l padre que protagoniza el aviso
Afo: 2005 se ve desbordado por una situacion cotidiana, que a pesar

de su empefio, no lograresolver de manera satisfactoria.
A través de este discurso, lamarca busca que el
consumidor se identifique con la situacién problemética
gue padece €l protagonistay el estado de desconcierto

gue éstale genera.
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Tono dela comunicacion: informal, humoristico.

El mensaje adopta un tono humoristico que atentia el
dramatismo de la historiay la convierte en una situacién
anecdatica.

Aviso: Planta

Afo: 2006
Anunciante: Telecom
Per sonal

Argentina

Discurso Mar avilloso: apelando alaimaginacion del
consumidor, la marca cuenta una historia de ficcién
basada en |as fantasias de un hijo acercadel vinculo que

|0 une asu madre.

Tono dela comunicacion: directo, emotivo.

El mensaje adopta un tono emotivo, acorde con €l
contenido afectivo y maravilloso de la historia que se
relata.

Aviso: Romance
Afo: 2006

Anunciante; Movistar

Discurso M aravilloso: como en caso anterior, la marca
apelaalafantasiadel consumidor ubicandolo en un
universo irreal, donde se desarrolla una historiaficticia
gue relata una verdadera “ historia de amor”

protagonizada por unamadrey su hijo.

Tono dela comunicacion: sugestivo, emotivo,
sentimental.

A través del tono que adopta el mensaje, se sugieren
situaciones y sentimientos implicitos asociados con €l

contenido de la historia.
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Avisos DiscursodelaMarca
Diadel Padre Tono dela Comunicacién
Aviso: Galletita Discurso Heroico: se enaltece lafiguradel padre por su
Afo: 2005 corgjey lavaentia que tiene de realizar una accién poco

Anunciante: Movistar

agradable (comerse una galletita toda baboseada), a
pedido de su hijo.

A través de este reconocimiento de lafigura paterna, la
marca busca colocar a padre en un lugar de “héroe” con

el que puedan identificarse los consumidores.

Tono de la comunicacion: Humoristico, directo.
Se apela a un tono humoristico par transmitir un mensaje
concreto en relacién alafiguradel padrey lamanera que

éste tiene de demostrarle amor a su hijo.

Aviso: Ensefianzas
Afio: 2006
Anunciante:

CTI Movil

Discurso Maravilloso: lamarcarecurre aun universo de
fantasias para transmitir diversas representaciones de la
figura paterna que se encarna en diversos personajes

(personas, animales 'y objetos).

Tono de la comunicacion: humoristico, novedoso.
El tono del menaje se torna novedoso debido a que su

contenido de por si, yatambién |o es.

Aviso: Demostracion
Afo: 2007
Anunciante; Telecom

Discurso Dramatico: la marca busca provocar una
reaccion en e consumidor, que lo lleve aidentificarse no

sblo con los persongjes, sino también con argumento de
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Per sonal la historia, basado en laimposibilidad que tienen padre e
Argentina hijo de ser demostrativosy expresarse abiertamente el
afecto que setienen uno al otro.
Tono dela comunicacion: emotivo, directo.
El tono que adopta el mensaje es acorde con laintension
de éste.
Aviso: Recital Discurso Heroico: lafiguradel padre se emparenta con
Afio: 2008 lade un idolo, adoptando un carécter “heroico” quelo
Anunciante: Telecom convierte en un ser digno de admiracion. Lamarca
Per sonal mediante esta comparacion, busca laidentificacion del
Argentina los consumidores — padres con estaimagen y con los

atributos que a ella se le adjudican.

Tono dela comunicacion: aegre, afectuoso, simpatico.
El tono alegre y simpaético del mensaje se ve reforzado
por la utilizacion de una cancién infantil amodo de

“jingle” en el aviso.

Observaciones:

En los avisos analizados, aparecen presentes tres de los cuatro tipos de discursos

propuestos por Wilensky, que son: el Discurso Maravilloso, e Discurso Heroicoy el

Discurso Dramético.

Las marcas, para las fechas especiales como el dia de la madre y el dia del padre,

segun el objetivo que persiguen con su comunicacion, utilizan estos tipos de

discursos con diferentes fines;

Mediante el Discurso Heroico, las marcas buscan glorificar a las figuras materna 'y

paterna, mediante la exatacion de determinadas virtudes que los convierten en

héroes y heroinas dentro de las historias. En €l caso de la madre, los principales
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atributos que se destacan en ella son su capacidad de entrega y amor incondicional
hacia el hijo; por €l contrario, en el caso del padre, se acentlan su valentiay su éxito
personal.

A través del Discurso Maravilloso, las marcas buscan recrear sucesos
extraordinarios relacionados con la maternidad y la paternidad, que apelan a

despertar laimaginacion y las fantasias mas profundas de |os consumidores.

Por dltimo, por medio del Discurso Dramatico, las marcas recurren a la
representacion de historias conflictivas o problematicas que padres 0 madres
padecen, con el objetivo de movilizar al consumidor y lograr su identificacion con la

situacion presentada.
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Objetivos Publicitarios

En los siguientes cuadros se describen los objetivos que persiguen cada uno de los

avisos que componen la muestra de este trabagjo:

Jm Ring, en su libro “ La Publicidad a Debate” , identifica cuatro objetivos bésicos de

la publicidad:

1. Crear percepcion
2. Desafiar actitudes
3. Reforzar actitudes

4. Divertir o entretener

Avisos DiadelaMadre

Objetivo que persigue el aviso

Aviso: Nada
Afo: 2005

Anunciante; CTI Movil

Comunicar ventajas: por cada comprade un celular, CTI

regala un kit prepago gratis.

Aviso: Leche
Afo: 2005

Anunciante: M oviStar

Divertir y reforzar actitudes; exaltando la comunicacion

entre madre e hijo.

Aviso: Planta
Afo: 2006
Anunciante; Telecom

Per sonal

Reforzar actitudes, asociando el nombre mismo de la
empresa (“Personal”), con un modo de ser propio del
target.

Aviso: Romance
Afo: 2006

Anunciante: Movistar

Reforzar la actitud de los consumidores haciala marca,
mediante un mensaje con una fuerte carga emotiva, a

modo de saludo alas madres en su dia.

116




Avisos Dia del Padre

Objetivo que persigue € aviso

Aviso: Gdletita
Afo: 2005

Anunciante: Movistar

Divertir y reforzar actitudes, promoviendo el consumo,
mediante un claro mensgje apelativo: “Este dia del padre
REGALAME”

Aviso: Ensefianzas
Afo: 2006

Anunciante: CT1 Movil

Divertir y comunicar ventgjas:
Comprando un celular, CTI teregala el doble de minutos

para hablar en los dos primeros meses.

Aviso: Demostracion
Ano: 2007

Anunciante: Telecom

Divertir y comunicar ventgjas: Personal y ESPN te llevan
(avosy atu papa) aver el mejor deporte del mundo.

Per sonal
Aviso: Recital Reforzar actitudes positivas de los consumidores haciala
Afo: 2008 marca, apelando alaemocion del target.

Anunciante: Telecom

Per sonal

Observaciones:

En los avisos alusivos al dia de la madre, los objetivos publicitarios que se persiguen

Son:

- En primer lugar: reforzar actitudes positivas de los consumidores haciala marca.

- En segundo lugar: comunicar ventgjasy divertir ala audiencia.

Entre los cuatro avisos analizados, |os objetivos se distribuyen de la siguiente manera:
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- Tres tienen como objetivo reforzar; entre ellos, uno ademas busca divertir a la
audiencia.
- Uno solo de los avisos busca comunicar el beneficio que ofrece la empresa, através de

una promocién exclusiva por € diade la madre.

En los avisos alusivos al dia del padre, los objetivos que se persiguen son:

- En primer lugar: divertir y entretener ala audiencia.
- En segundo lugar: reforzar actitudes positivas hacia la marca.

- En tercer lugar: comunicar ventajas.

Entre los cuatro avisos analizados, |os objetivos se distribuyen de la siguiente manera:

- Tres tienen como principal objetivo divertir a la audiencia; entre ellos, dos buscan
ademas comunicar ventajas (promociones especiales por € dia del padre) y e restante,
reforzar actitudes positivas de los consumidores hacia la marca.

- S6lo uno busca como principal objetivo reforzar actitudes positivas.

Si ahora se analizan los objetivos en relacion a las empresas anunciantes que emiten

los avisos, se puede inferir |0 siguiente:

CTI: € principal objetivo publicitario que persigue a través de sus avisos es comunicar
ventaj as, relacionadas con promociones especiales que lanza la empresa por |os dias de

lamadrey del padre.

Personal: por medio de sus avisos, persigue como principal objetivo publicitario,
reforzar las actitudes positivas de sus consumidores hacia la marca, apelando a la
emocion del target y promoviendo una asociacion intencional de su nombre
(“ Personal”) con un modo de ser propio y distintivo de sus consumidores (“ Personal

es tu forma de ser, de comunicarte...”)
Movistar: como en el caso anterior, € principal objetivo que persigue esta empresa a

través de sus anuncios es reforzar las actitudes positivas de sus consumidores hacia la
marca, estimulando ademés el consumo mediante |a transmision de mensajes apel ativos.
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Conclusion

El principal objetivo de esta tesis analizar 10os modelos materno y paterno que aparecen
reflejados en los avisos de compahias de telefonia celular emitidos para los dias de la
madrey el padre.

Partiendo de la idea, que tanto la maternidad como la paternidad son construcciones
sociales, mi primer impulso investigativo gira en torno conocer cudles son los modelos
de madre y padre que se han ido construyendo sociamente a partir de los
conocimientos, las percepciones, imégenes, creencias y actitudes que reflgjan las ideas

o € imaginario dominante acercalo que implica“ser madre” y “ ser padre”.

Tomando como referencia de andlisis las categorizaciones ofrecidas por Lozano y
Bonino Méndez respecto a los modelos de madre y padre respectivamente y luego de
haber realizado un andlisis en profundidad de los avisos que componen la muestra de
este trabajo, a continuacion se comentan las principales conclusiones a las que se

[legaron.

Los modelos de madres que aparecen en los avisos analizados, giran en torno a tres
representaciones concretas. una madre pre-moderna, asociada a la figura de la mujer
ama de casa abnegada, cuyas funciones estéan relacionadas a cuidado de los hijosy €
mantenimiento del hogar; se reconoce y se siente segura en su rol de madre, quizas mas
aun que en su rol de mujer-esposa; razon por la cua se la ve en una situacion de cierto
“desequilibrio” a momento de compensar ambos roles, tendiendo a anteponer el
primero frente al segundo. La segunda representacion que aparece es la de la madre
como primer y principal objeto de amor del hijo, figura que responde a modelo de la
primera madre moderna, implicada no s6lo emocional sino también fisicamente con su
hijo, quien ocupa un lugar central en su vida, de la misma manera que €ella es una
persona sumamente especial en la vida de aquél. El vinculo que los une es
suficientemente fuerte como para prescindir de la necesidad de la figura del padre.
Amor y atraccion son las principales emociones que sostienen y nutren esta relacion de
mutua correspondencia que se da entre madre e hijo. Por dltimo, una tercer

representacion de la figura materna, es aquella que haciendo referencia a un tipo de
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madre posmoderna, con obligaciones y compromisos extra-hogarefios, apela a una
alusion figurativa de ella por medio de la exaltacion de algun aspecto distintivo e

inherente a su condicion, como por g emplo su funcién nutricia

En cuanto a los padres que aparecen en los avisos, estos basicamente responden a tres
modelos. el modelo del padre patron — educador, que busca transmitir conocimientos y
saberes a sus hijos. Se trata de un padre gue educa y acomparia sobre todo a su hijo
varén, manteniendo siempre una distancia prudente hacia é en lo que respecta al
contacto y la implicacion emocional. Este padre se congtituye en un mentor, que a
través de sus ensefianzas busca formar y preparar a su hijo para la vida en sociedad.
Otro modelo es e del padre periférico, que se caracteriza principalmente por
encontrarse confundido en su rol y porque le resulta dificil poder asumir la paternidad
como una funcién inherente a su condicion de hombre. Adopta una actitud pasiva y
hasta a veces poco comprometida; 1o que lo lleva a convertirse en un padre
desorientado y carente de autoridad. Por ultimo, € padre ausente es aguél modelo de
padre que puede aparecer o no fisicamente presente en los en los avisos, pero se
mantiene completamente al margen del cuidado y la crianza de los hijos, 0 se muestra

como un ser lejano, inalcanzable e inaccesible para éstos.

La relacion que se da entre madre y padre, de manera general adopta dos formas: de
paridad entre ambos, 0 de dominacién de un progenitor sobre €l otro; tanto una como la

otra pueden a su vez, presentarse de maneraimplicita o explicita.

En los avisos alusivos a dia de la madre, el tipo de relacion que predomina en el
vinculo Madre-Padre, se caracteriza por una dominacion implicita de la figura de la
madre por sobre la del padre. Este cumple un papel secundario en la vida de su mujer y

se ve desplazado por la preponderancia que adopta lafigura del hijo.

En cuanto al tipo de relacion que predomina en el vinculo Padre -Madre, se puede
hablar de una igualdad (a veces explicita y otras implicita) entre ambos en
determinados casos; 0 una dominacién implicita por parte del padre frente afigurade la
madre. En este Ultimo caso, la mujer en relacion al hombre, queda ubicada en una
situacién de inferioridad que si bien no es evidente, se deduce de la misma estructura

interna del mensgje.
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En cuanto a los sentimientos que en los avisos, madre y padre sienten hacia sus hijos,
asi como los que éstos sienten hacia sus padres, se puede afirmar o siguiente: amor,
felicidad, placer, ternura, preocupacion y empatia, son los sentimientos mas frecuentes
gue las madres sienten hacia sus hijos, por el contrario, en € caso del padre, los
sentimientos més usuales son: desinterés, simpatia, compafierismo, despreocupacion,

distanciamiento y desapego.

Ahora, si se observan los sentimientos de los hijos hacia sus padres, en relacion a la
madre predominan la atraccién, el enamoramiento y la dependencia; mientras que €l
respeto, la admiracion y el reconocimiento son los sentimientos que prevalecen en el

vinculo con el padre.

En relacion a la comunicacion de las marcas en fechas especiales como los dias de la
madre y del padre, al analizar los tipos de discursos por ellas adoptados, se puede decir

gue éstos responden en esencia atres estilos: heroico, maravilloso y dramatico.

Mediante el Discurso Heroico, las marcas glorifican a las figuras materna 'y paterna, a
través de la (sobre) exaltacion de determinadas virtudes que de alguna manera los
convierten en héroes y heroinas dentro de las historias. En €l caso de la madre, los
principales atributos que se destacan en ella son su capacidad de entrega y amor
incondicional hacia € hijo; y en € caso del padre por lo genera, se acentlan su

sapiencia, su valentiay su éxito personal.

A través del Discurso Maravilloso, las marcas recrean sucesos extraordinarios
relacionados con la maternidad y la paternidad, con la intencién de despertar la
imaginacion y las fantasias mas profundas de los consumidores.

Por ultimo, por medio del Discurso Dramatico, las marcas recurren a la representacion
de historias conflictivas o probleméticas que padres o madres padecen, con €l objetivo
de movilizar a consumidor y lograr que éste se identifique con la situacion.

En cuanto a tono de la comunicacion adoptado por las marcas, de manera general se
puede afirmar que tiende a ser directo, algunas veces humoristico y otras mas
sentimental y emotivo, segun la intencionalidad y el contenido del mensgje que se

transmite.
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Por otro lado, si se toman en cuenta |os objetivos publicitarios que persiguen los avisos,
tanto los alusivos a dia de la madre, como los relacionados a dia del padre buscan
principalmente reforzar las actitudes positivas de los consumidores hacia la marca;
comunicar ventgjas (promociones especiales por € dia de la madre o del padre); y
divertir o entretener alaaudiencia.

Tras haber expuesto las principales conclusiones obtenidas del trabajo de investigacion,
a continuacion me gustaria comentar de manera general, cudles son mis apreciaciones
personaes que han surgido como resultado del camino recorrido en la realizacién de

estatess.

Para comenzar, una cuestion que considero importante, es destacar cuan diferente se
tornan los discursos —que desde la publicidad se emiten- cuando se habla de la madre 'y
cuando se habla del padre.

La figura de la madre, responde generalmente a “lo esperable de una madre”, es decir:
que ame a su hijo por sobre todas las cosas, que esté siempre atenta a sus demandas y
que haga todo lo que esté a su alcance para colmar sus necesidades. Tanto su rol como
la importancia que tiene en la vida de su hijo son aspectos incuestionables en los

model os de madres que la publicidad propone.

Ahorabien, si del padre se trata, son otras las condiciones y los factores a partir de los
cuales se definen su rol. Lo que se espera de € no son comportamientos concretos, sino
mas bien posiciones. No se juzga cuanto un padre ama a su hijo, sino cud es el lugar

gue llega a ocupar en lavida de éste.

En cuanto a la maternidad en tanto funcion, claro estéa que es natural y propia de las
mujeres, mientras que la paternidad es una funcién que los padres suelen compartir con

|as madres.

Si algo pareciera quedar claro, entonces, bajo la mirada de la publicidad es que “Madre
se es’ y “Padre se hace’. EI amor que una madre siente por su hijo, es un “hecho
universal”, indiscutible y propio de la naturaleza femenina. El instinto maternal aflora

de manera esponténea cuando una mujer se convierte en madre; y todo lo que ella deba
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hacer por un hijo, lo hara con entusiasmo porque ese es su “deber” y eso la llena de

felicidad y la hace sentirse realizada.

Con respecto alafigura paterna, el asunto es diferente. EI hombre debe hacerse padre y
eso no es tarea sencilla. El instinto paternal no existe, no estd en la naturaleza del
hombre y por lo tanto “ser padre” es una tarea que debe aprenderse. Sin embargo, una

vez alcanzado ese status, |o importante serd autoafirmarse en dicho rol.

La imagen que un padre debe dar a su hijo, es a la postre, una imagen de autoridad,
entendida ésta no como autoritaria, Siho como superior, respetable y admirable. Papa
puede ser un poco distraido, poco demostrativo o distante; sin embargo ello no quita que

su figura sea digna de admiracion y respeto por parte de del hijo.

Y he agui € “quid” delacuestion, lafiguradel padre llega a ser tan eminente, que se le
perdona cuanto defecto pueda tener; en cambio la figura de la madre no puede mas que
ser perfecta en todos sus aspectos. Un padre puede estar cansado, no tener ganas de
cuidar a su hijo, o no poder decirle cuanto lo quiere; sin embargo, es imposible imaginar

gue sea una madre ala que esto le suceda.

Y s bien seguramente existen padres amorosos y comprometidos con € cuidado y la
crianza de sus hijos y madres que ven en la maternidad una carga mas que algo que les
produzca placer; éstos no son los modelos de madres y padres que |os avisos proponen.
Parece ser de este modo, que aln predomina una mirada reduccionista, que puede
afirmarse es muy lgjana alarealidad a veces, pero no se puede negar que responde a un
imaginario dominante en la sociedad y en las personas de manera consciente e

inconsciente.
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Anexos



Origenes— Surgimiento del dia delas madres

Las primeras celebraciones del Diade laMadre, se remontan ala antigua Grecia, donde

se le rendian honores a Rhea, la madre de los dioses Zeus, Poseidén y Hades.

| gualmente los romanos Ilamaron a esta celebracion La Hilaria cuando la adquirieron de
los griegos y se celebraba el 15 de marzo en el templo de Cibelesy durante tres dias se

hacian ofrendas.

Ladiosa madre, serialuego sustituida por la Virgen Maria, tras €l sincretismo que
trajera como consecuencialadifusién de la cristiandad.

L os primeros cristianos transformaron estas celebraciones en honor ala Virgen Maria,
la madre de Jesus.

En el santora catdlico el 8 de diciembre se celebra lafiesta de lalnmaculada
Concepcion, fecha que se mantiene en la celebracion del Diade laMadre en algunos

paises como Panama.

En Inglaterra, haciael siglo XVII, surgio €l dia"Domingo de Servir alaMadre" en el

cual se honraba alas madres de ese pais.

En aguel tiempo, muchos de los pobres de Inglaterra trabajaban como criados paralos
ricos. Lamayoria de |os trabaj os estaban |gjos de sus hogares, y los criados vivian en las
casas de sus patrones. En e “Domingo de Servir alaMadre”, estos empleados tenian
permiso y el dia pagado, parair avisitar a sus respectivas madres. Tiempo después se

unié alatradicion, la preparacion de unatorta especial para celebrar el dia.

En Estados Unidos, en cambio, |a celebracion tiene sus origenes hacia 1872, cuando
JuliaWard Howe, autoradel Himno de batalla de la Republica, sugirio que esafecha
fuera dedicada a honrar la paz, y comenzo celebrando cada afio encuentros en la ciudad
de Boston, Massachusetts en celebracion del DiadelaMadre.

En 1905, unajoven mujer estadounidense llamada Ana Jarvis, luego de la muerte de su
madre, decide mandar cartas a politicos, abogadosy otras personas influyentes
solicitando que se consagrara Dia de la Madre el segundo domingo de mayo y para
1910 ya se celebraba en muchos estados de la Unién. Asi en 1912 logr6 que se crearala

Asociacion Internacional Diade laMadre con €l objetivo de promover su iniciativa.
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Al ver la gran aceptacion a su propuesta, lajoven Analogré que el Congreso de los
Estados Unidos presentara un proyecto de ley afavor de la celebracion de este diaen
todos los Estados Unidos.

En 1914, luego de deliberar y aprobar el proyecto, e Presidente Thomas W oodr ow
Wilson firmé la peticion que proclamaba el Dia de la Madre como dia de fiesta

nacional, y que debia ser celebrado e segundo domingo del mes de mayo.

Lainiciativa se fue extendiendo alo largo de todo el mundo en los afios posteriores. De
esa manera, Ana Jarvis tuvo la dicha de ver como mas de 40 paises de diferentes
latitudes, se unian alaemotivaidea, que no tenia otro fin que rendir homenaje y

enaltecer a ese ser sagrado que nos dio la vida.

Sin embargo, lafestividad impulsada por esta joven comenzd a mercantilizarse, de
maneratal que se desvirtuaba el origen de la celebracion. Esto motivéd a que Ana
presentara una demanda, en 1923, para que se eliminara lafecha del calendario de
festividades oficiales.

Su reclamo, de gran alcance, provoco que fuera arrestada por disturbios durante una
reunion de madres de soldados en lucha, que vendian claveles blancos, €l simbolo que

Jarvis habia impulsado paraidentificar lafecha

Analucho con insistencia contra laidea que ella misma habia impulsado, perdiendo

todo el apoyo de aquellos que la acompariaran inicialmente.

En un reportaje que | e hicieron antes de su muerte Ana menciond su arrepentimiento por
haber impulsado el Diade la Madre pues ellajamas se imaginé que este dia fuera

utilizado mas bien mercantilmente y no con €l fin que ella habia idealizado.
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Fechas de festg o en distintos paises

Lamayoria de los paises |o festejan en mayo, frecuentemente un domingo.

Cuartodomingo dela
cuar esma. Formalmente

Mothering Sunday

Irlanda, Reino Unido

8 demarzo
(DialInternacional dela
Muijer)

Albania, Bosniay Herzegovina, Croacia, Macedonia,
Montenegro, Rumania, Serbia, Bulgaria, Rusiay otros
paises ex-socialistas.

21 de marzo

(Diadelaprimavera)

Egipto, Libano, Marruecos, Palesting, Siria

Primer domingo de mayo

Espaiia, Hungria, Portugal, Sudafrica, Lituania

Segundo domingo de mayo

Alemania, Australia, Austria, Bélgica, Brasil, Chile,
China, Canada, Colombia, Cuba, Dinamarca, Ecuador,
EEUU, Estonia, Filipinas, Finlandia, Grecia, Holanda,
Honduras, Italia, Japon, Liechtenstein, Nueva Zelanda,
Per, Puerto Rico, Republica Checa, Suiza, Taiwan,
Uruguay, Venezuela, (salvo excepciones donde se

celebra é tercer domingo de mayo), Ecuador

10 de mayo

India, Malasia, México, Oman, Pakistan, Qatar, Arabia
Saudita, Singapur, Emiratos Arabes Unidos,
Guatemala, El Salvador
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14 de mayo Samoa

15 de mayo Paraguay
26 de mayo Polonia
27 de mayo, acausadelas Bolivia
Heroinas de la Coronilla

30 de mayo Nicaragua

Ultimo domingo de mayo

Republica Dominicana, Suecia

Ultimo domingo de mayo o

primer domingo dejunio

Francia

12 de agosto

Tailandia (Cumpleafios de lareina Sirikit Kitiyakara)

15 de agosto, Diade la

Asuncion

Amberes (Bélgica), Costa Rica

Tercer domingo de octubre

Argentina
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8 dediciembre, Diadela Panama
Inmaculada Concepcion
22 dediciembre Indonesia
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Ventaspor el diadelaMadre

EXTRACTOSARTICULO DIARIO CLARIN 21-10-2005/ REVISTA DIGITAL INFOBRAND

ANo 2005 - Por € Diadela Madre se vendieron mas de 400 mil teléfonos celular es

El afio 2005 encontré alaindustria de la telefonia celular con un escenario mas
competitivo y usuarios mas familiarizados con la tecnologia. El crecimiento de la
inversion publicitariay e aumento de promociones fueron de la mano con una

penetracion en € mercado cada vez mas grande.

El "efecto Diade laMadre" agrego ventas por entre 400.000 y 500.000 aparatos alas
empresas de telefonia celular. Las telefonicas venian sumando alrededor de un millon

de lineas nuevas por mes, y en octubre, €l incremento rozé el millén y medio.

En cuanto a comportamiento de los consumidores, cada vez més, se comenzaron afijar

en el precio del movil antes de definir lacompra.

L as tres compafias que lideran el mercado a nivel nacional, Movistar, Personal y CTI,
coincidieron en sefidlar que el incremento de ventas por e Dia de la Madre habia sido
de alrededor del 40 por ciento, con respecto ala misma fecha de 2004.

Segun estudios realizados, los celulares se convirtieron en "el regal0" paralas fiestas.
Los niveles de venta de este producto mostraron un notable aumento y unatendencia

sostenida alo largo de todo € afio 2004.

Sin embargo, durante el 2005, |a marcada curva de incremento de |as ventas de
celulares, mostro ciertos matices debido a que las elecciones generaron cierta
incertidumbre en los consumidores al momento de definir las compras.

Un aspecto interesante es que el crecimiento del sector comienza a apuntar hacia
sectores de menor poder adquisitivo; 1o cual hace que cadavez el factor precio
comience a ser mas importante alahorade elegir € celular. Segun sefialan encuestas
realizadas por la consultorainternacional L atin Panel, en abril €l 22,2% de los
compradores de moviles privilegiaba el precio, y tanto en e mes de mayo como en
junio, ese porcentgje crecid a24,2% y aun 25,5% respectivamente.

134



De todas maneras, seguin este mismo estudio, €l factor de mayor peso alahorade
decidir la compra de un aparato fue la recomendacién de otro usuario (32,4%). La
publicidad, por su parte, es otro de los factores importantes a la hora de tomar la
decisién de compra (1o destacaron € 21,1% de los compradores encuestados).
Justamente, este es uno de los puntos en los que se basan los incrementos de | as ventas
paralasfiestas: las empresas lanzaron promociones especiales, que incluyeron sorteos
de 6rdenes de compra (Personal), packs de dos teléfonos con 50% de descuento en las

llamadas (Movistar) o un teléfono de regalo cuando se compra unalinea (CTI).

“Si bien 1 de cada 3 compras se decide por boca a boca, el precio es e segundo factor
de decisién, seguido de la publicidad o |as promociones que ofrecen las operadoras. Sin
embargo, alahoraderegalar “lapublicidad ganaimportancia’ Mariana Ross, de la

consultora L atin Panel
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Afo 2006 - Fuerte movimiento por €l Diadela Madre: las ventas crecieron 6,2%

Seguin datos de la Confederacién Argentina de la Mediana Empresa (CAME), las ventas
minoristas tuvieron un excelente movimiento durante el Diade laMadrey finalizaron
con un aumento de 6,2% en las cantidades vendidas frente aigual fecha del afo

anterior.

A diferenciadel afio 2005, cuando el consumo se concentrd en el ectrodomeésticos, en
2006 lideraron las ventas productos de menor valor (perfumes, cosméticos, bijouterie, y
fantasias). La eleccion de estos objetos tiene que ver con que si bien las familias

compraron con tarjetas, hubo un uso més prudente del financiamiento.

Hubo menos promociones que €l afio anterior, pero los comercios intentaron mantener
los precios. Se ofrecieron hasta seis cuotas sin interés, descuentos especialesy combos
de productos no muy costosos, que fueron muy buscados. Hubo pocas compras en
efectivo, y las financiaciones en cuotas fueron aprovechadas hasta para adquirir

productos de bajo valor.

L as siguientes fueron las principal es variaciones en las cantidades vendidas durante la
semana del dia de laMadre de 2006 con respecto aigual fecha de 2005 relevadas en
246 comercios ddl pais:

\:'ariacién% .
Rubro en un;i:udstle;;;;dldas
Bazar y Regalos +6
Bijouterie y Fantasia +10
Blanco y Manteleria Igual
Calzados +5
Compac Disc y DVD +4
Electrodomésticos +5
Indumentaria +6
Joyeria Igual
Lenceria +9
Librerias +6
Flores y Plantas +5
Perfumeria y Cosmética +16
Relojeria +8
PROMEDIO 6,2%

* El rubro “Electrodomésticos’ incluye a los celulares.
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Consideraciones Generales

» Lamayoria de los rubros que componen la canasta de consumo del “Diade laMadre”
tuvieron mejores ventas que el afio 2005, con la excepcién de “Blanco y Manteleria’ y
“Joyerias’ que se mantuvieron sin cambios.

* Los objetos més buscados fueron los “ Perfumes y Cosméticos’. Las cantidades

vendidas aumentaron 16% frente ala misma fecha del afio pasado.

» También los comercios de “Bijouterie y Fantasias’ registraron un aumento promedio
interanual de 10% en las cantidades. En |as pautas de consumo la gente privilegié la
cantidad. Hubo més disponibilidad de crédito que otros afios en ese rubro, y las llegadas
de los primeros dias de calor también fue un disparador.

* En cambio no hubo furor de ventas en el ectrodomésticos como €l afio pasado. Las
cantidades vendidas s6lo aumentaron 5%, empujadas por |as tradicional es planchitas,
depiladotas, licuadoras, planchas y fundamentalmente celular es. Por parte de las

compariias de telefonia celular hubo variedades de precios, descuentosy promociones.

* Laindumentaria fue muy buscada, hubo descuentos especiales de hasta 20%, y las
cantidades vendidas subieron 6%. Otro rubro muy demandado fueron los cal zados,
donde las cantidades vendidas aumentaron 5% frente a 2005.

» Un movimiento particular se observé en “Lencerias’, con un aumento interanual de
9% en las cantidades vendidas, y en “Relojerias’, donde |as ventas subieron 8%
(siempre hablando de cantidades).

« Laslibrerias no escaparon a interés del publico. Se buscaron novelas, libros de cocina
y otros alusivos alas madres, lograndose un aumento de 6% en las cantidades vendidas.
También, dias previos a diadel festejo, comenzaron avenderse “Floresy Plantas’. Las

cantidades vendidas en ese rubro subieron 5% (interanual).
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Variacion interanual de las cantidades

vendidas por los comercios minoristas - Las cantidades vendidas en el
en el Diade la Madre Dia de la Madre subieron 6,2%

(vs.igual fecha del afio 2005).

20% - ; j
- La demanda se orienté hacia

18%
18%
16% A rubros tradicionales: perfumes,
149% - cremas, ropa, libros, calzados.
12% - - El mayor nivel de empleo, los
19%1 aumentos de ingresos y el crédito
8% 1 7% 6,2% sostuvieron el consumo.
22 | l 4,5% - La gente hizo un consumo
204 - prudente y eligion productos de
0% - . . i bajo valor.

DiadelaMadre 03  DiadelaMadre 04  DiadelaMadre 05  DiadelaMadre 06

En cuanto alaventa de celulares, segin un informe elaborado por la consultora
LatinPanel Argentina, tomando en cuenta solo aquellos celulares que fueron comprados
pararegalar, diciembre (Navidad) y octubre (Diade laMadre) fueron los meses de

mayor crecimiento de ventas.

Solamente en octubre la cantidad de tel éfonos cel ulares adquiridos como regalo fue un

46% superior que el promedio del afio.

De acuerdo a este estudio, casi la mitad de |os teléfonos regalados por €l diade la madre
se destind a mujeres mayores de 32 afios. Para mas de la mitad de estas mujeres, este
regalo significo el acceso a su primer celular y de estaforma su ingreso como usuarias a
laindustria de la telefonia movil.

LatinPanel Argentina es una consultora dedicada a la investigacion de mercado que

realiza estudios acerca de las preferencias y hdbitos de compra de los consumidores, a
través de un panel de 3000 hogares.
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Ao 2007 — Por el diadela madre, las ventas subieron 11%

L as ventas minoristas por €l Dia de la Madre tuvieron un movimiento mayor al que se
esperaba al finalizar con un aumento de 11% en las cantidades vendidas frente aigual
fecha del afo pasado. Las excelentes condiciones climéticas, la disponibilidad de
crédito y e buen animo de los consumidores fueron determinantes. Las ventas se
iniciaron con una anticipacion inusual y se vendio de todo (perfumeria, cosméticos,
articulos para el hogar y de uso personal, indumentaria, calzados, bijouteriey
marroquineria). La mayor sorpresalatuvieron las casas de articul os tecnol 6gicos que no
esperaban tanta venta de productos que son generalmente mas buscados por |os
segmentos adol escentes y masculinos (mp3, computadoras o camaras digitales). Los
restaurantesy los celulares fueron otros rubros muy activos a pesar gue hubo menos
promociones y descuentos que en otras oportunidades. La venta con tarjeta fue mayor a
la habitual y muchos consumidores aprovecharon las cuotas sin interés que siguen
ofreciendo los comercios. En facturacion, las ventas tuvieron un incremento promedio
de 24%.

L as siguientes fueron las principal es variaciones en las cantidades vendidas durante la
semanadel dia de la Madre de 2007 con respecto aigual fecha de 2006 relevadas en

292 comercios del pais:

Variacién %
Rubro en uni;a;e;;::didas
Art. para el hogar, uso personal y tecnologia +17
Bazar y Regalos +12
Bijouterie y Fantasia +17
Blanco y Manteleria +7
Calzados +16
Indumentaria +10
Librerias Igual
Lenceria +6
Marroquineria +9
Perfumeria y Cosmética +15
Relojeria +15
Restaurantes +8
PROMEDIO 11,0%

* El rubro“Art. para el hogar, uso personal y tecnologia” incluye a los celulares.
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Consideraciones Generales

* Lasventas por € diade lamadre tuvieron el mejor afio de los Ultimos cuatro con un
aumento interanual en las cantidades vendidas de 11% que superd las expectativas de

|os comercios.

* Los articulos vinculados con |a tecnol ogia estuvieron entre los preferidos, fendmeno
gue venia observandose en |os Ultimos dos afios pero que se notd como nunca esta
fecha. Se vendieron computadoras, camaras digitales con filmadoras, MP3, celulares,
entre otros articulos. En promedio, |as cantidades vendidas en este rubro (Articulos para
el hogar, uso personal y tecnologia) subieron 17% frente aigual fecha del afio pasado.

» Laventade “Perfumesy Cosméticos’ crecieron 15% (en cantidades) frente ala misma
fecha 2006. Cremas, maguillajes, shampoo, fragancias, cremas, cremas depiladotas,

aceites para el pelo, fueron algunos de las variedades mas vendidas.

* Los comercios de “Bijouterie y fantasias’ tuvieron un aumento interanual de 17% en
cantidades, superando al incremento logrado el afio anterior que de por si habia sido
muy bueno. Lallegada del calor y la blisqueda de productos de menor valor dispararon
las ventas de estos productos, sobre todo en sectores de menores recursos. En los
sectores medios y altos, estos productos se vendieron como accesorios pararegalar

junto aindumentaria, calzados o carteras.

» Unrubro de “Calzados’ tuvo excelentes volimenes de ventas. Las cantidades
crecieron 16% frente al afio pasado y estuvieron entre los que lideraron el consumo de
esta fecha

* En “Indumentaria’, la sensacién de muchos comercios fue que las ventas de la semana
previaa DiadelaMadre fue lamejor del afio. Se vendié 10% més que en el Diadela
Madre 2006 (en cantidades) pero comparado contra un excelente periodo como habia
sido € afio pasado. El valor promedio de compra de estos productos se ubicé en $45y
lamayoria de las compras fueron con tarjetas de crédito.

* En “Marroquineria’, las cantidades vendidas aumentaron 9% frente al afio pasado. En
“Lencerias’, en cambio, las ventas solo tuvieron un aumento interanual de 6% (en
cantidades). En “Blanco y Manteleria’, |as cantidades subieron 7% (interanual), un
porcentaje alto para un rubro que no suele estar entre los més buscados para esta fecha.
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12%
10%
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Variacion interanual de las cantidades
vendidas por los comercios minoristas
en el Dia de la Madre

0% <

18%
11%
7% 6,2%
| . = .

DiadelaMadre 03 DiadelaMadre 04  DiadelaMadre 05  DiadelaMadre 06  DiadelaMadre 07

Buenos Aires, 21 de octubr e de 2007

- Las cantidades vendidas en el
Dia de la Madre subieron 11%
(vs.igual fecha del afio 2006,

- La demanda se orientd hacia
rubros “no tradicionales” como
los productos tecnoldgicos.
Pero eso no desalenté la

venta tradicional.

- El mayor nivel de empleo, los
mayores ingresos, el crédito y
el animo de los consumidores
sostuvieron el consumo.
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Origen del dia del padre:

Laideade celebrar € “Diadel Padre’ surgid en 1910, por iniciativade la
estadounidense Sonora Smart Dood, que vivia en Washington. Ella buscd unafecha
para homenagjear su padre, William Smart, un veterano de guerra que al enviudar se hizo
cargo de la crianza de sus seis hijos. Smart pretendia que con esta celebracion, cada 5 de
junio, se destacara el papel que juegan los padres en la sociedad, especialmente de
aquellos que, como su progenitor, cumplian el doble rol de padrey madreen la

educacion de sus hijos.

Sin embargo, la propuesta de Sonora no tuvo muchos adeptos en |os primeros aios y
permaneci6 en e olvido.

En 1915, Harris C. Meek, presidente del Club de los Leones de Chicago, retomo laidea.
En esta ocacion, el proyecto contd con mejores auspicios, aungque en un principio la
sugerencia fue que cadafamilia eligierao no e dia5 de junio como “Dia del Padre”.

En 1924, el presidente de los Estados Unidos de América, Calvin Coolidge, apoyd la
iniciativay convirtié a “Diadel Padre” en una celebracion nacional. Finalmente, en
1966, e presidente Lyndon B. Jhonson firmé una proclamacion presidencia que

declaraba el tercer domingo de junio como “Diadel Padre’.

Dia del padreen la Argentina

En los origenes de esta celebracion, laimagen del padre eradiferente ala actual. No se

acostumbraban los regalos y lafigura paterna era sinbnimo de mando y autoridad.

En laArgentina El Dia del Padre comenzo a celebrarse en 1956. Se traté de una
iniciativa de la Liga de Padres de Familia, 1a cual sostenia que, a igual que las madres,

los papéas debian tener un dia para honrar su labor.
Dos afios mas tarde, el Consejo Naciona de Educacién dispuso como fecha el 24 de

agosto por tratarse de la fecha de nacimiento de Mercedes, Unica hija del general José de
San Martin, €l "Padre de la Patria’.
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Abandonada estaidea, en la década del 60, se optd por no tener unafecha estable para
que la celebracion fuera un domingo y, de esta manera, facilitar que los papéas pudieran
pasarla en casa con lafamiliay ser agasajados por sus hijos sin necesidad alguna de
fatar a trabgo.

Primo el interés de los comerciantes: junio eraun mesflojo paralaventay
sanseacabd. Se determind el tercer domingo de junio, como fecha para festgjar este dia.
Pero hay que reconocer que €l nuevo Dia del Padre no fue fruto de un capricho, sino de
una sabiay meditada eleccion. Asimismo, se tuvo el cuidado de descartar los dos
primeros domingos del mes, para que no hubiera ni una minima diferencia—en lafecha
de cobro de sueldos- con €l DiadelaMadre. Y, en fin, se pensd en junio, porque hacia

frioy la gente compraba menos.
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Fechas de festg o en distintos paises

23 defebrero

Rusia (Dia del hombre o defensor de la Patria),

Ucrania, Bielorrusia

19 de mar zo, San José

Espaiia, Italia, Liechtenstein, Portugal, Honduras,

Bolivia
5 de mayo Rumania
8 demayo Coreadel sur (Diadel padre)

El 1 demayo (Diadela Alemania
Ascension)

Primer domingo dejunio Lituania
5dejunio (Diadela Dinamarca
Constitucion)

Segundo domingo dejunio | Austria, Bélgica

17 dejunio

El Salvador, Guatemala

Tercer domingo dejunio

Argentina, Bahamas, Bangladesh, Bulgaria, Canada,
Chile, China, Colombia, Costa Rica, Cuba, Chipre,
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Francia, Grecia, Guyana, Hong Kong, India, Irlanda,
Jamaica, Japén, Malasia, Malta, Mauricio, México,
Paises Bgjos, Pakistan, Panamd, Paraguay, Peru,
Filipinas, Puerto Rico, Singapur, Eslovaquia,
Sudéfrica, Sri Lanka, Suiza, Trinidad y Tobago,
Turguia, Reino Unido, USA, Venezuela, Zimbabwe,

Ecuador
15dejunio Uganda
23 dejunio Nicaragua, Polonia
30dejulio Vietnam

. o Uruguay (salvo excepciones, en las que se celebra el
Segundo domingo dejulio _ o
tercer domingo dejulio)

23 deMordad Irén

Segundo domingo de Brasil

agosto

8 de agosto Taiwan

Primer domingo de Australia, Nueva Zelanda
septiembre
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Segundo domingo de Estonia, Finlandia, Noruega, Suecia

noviembre

5dediciembre Tailandia

AméricaLatina

En lamayoria de paises de América Latina, al igual que en Estados Unidosy en

Canada, se celebrael Diadel Padre cadatercer domingo del mes de junio. En este dia se
festgjaalostios, abuelosy padres en general. En Boliviay Honduras se festejael 19 de
marzo, dia de San José segun latradicion catdlica (Santo patrono de los carpinteros);
segun laBiblia San José, € padre de Jesus, era carpintero. En cambio en Brasil se
celebra cada segundo domingo de agosto. En México se celebra alos tios, Unicamente si
estos son padres de familia. En larepublica mexicana el diadel padre se celebra entre

hijosy padres en una unién fraternal .
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Ventas por el diadel Padre

Ao 2006 - Lasventasdel Dia del Padre subieron 4,6%

El buen énimo de las familias volvié a sentirse durante el Dia del Padre: |as cantidades
vendidas por |0s comercios minoristas aumentaron 4,6% frente ala mismafechadel afio
pasado. Las ventas se precipitaron los dias previos, sobre todo en rubros como
indumentaria, perfumeriay vinosy licores. En facturacion, |as ventas subieron entre
15%y 25%, recibiendo el efecto delainflacion. A pesar de los mayores precios, la
gente incrementd muy poco su presupuesto destinado a Diadel Padre, y mantuvo el
gasto promedio en $50, levemente por encimadel afio pasado. Las promociones, las
cuotas sin interésy las campahas publicitarias tentaron a un publico entusiasmado por €l
buen desempefio de la seleccidn argentina. La venta de articulos para el hogar fue un
verdadero boom: de lamano de la venta de televisores, encabezados por |os de pantalla
plana, la demanda subi6 18%, a pesar de que muchas familias habian adelantado €l
regalo paralos dias anteriores al mundial. Pudo observarse en e mercado, cdmo ese
rubro absorbi6 ventas que tradicionalmente se dirigian a otros rubros, como calzados,

accesorios para computacion, o libros.

L as siguientes fueron las principal es variaciones en las cantidades vendidas durante la
semana del Diadel Padre de 2006 con respecto aigual fecha de 2005 relevadas en 283
comercios del pais:

\fariacién% )
Rubro en umzizdﬁe;;;::dndas
Accesorios de computacion Igual
Articulos deportivos +15
Articulos para el hogar y para uso personal +18
Calzados -12
Compact disc y Cassettes Igual
Herramientas Igual
Indumentaria +8
Joyeria y Relogeria +6
Libreria Igual
Marroquineria -10
Perfumeria +12
Restaurantes +13
Vinos y Licores +10
PROMEDIO 4,6%
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Consideraciones Generales

« Lasventas del Diadel Padre se concentraron en articul os para el hogar de uso personal
(18% de aumento interanual en las cantidades vendidas), seguidas por articulos
deportivos (15%), restaurantes (13%), perfumerias (12%), vinosyy licores (10%),

indumentaria (8%) y joyeriay relojeria (6%).

* Los electrodomésticos fueron, € gran elegido. Las ventas subieron 18% movilizadas
por televisores, cAmaras digitales, reproductoras de DVD y celulares y accesorios. Entre
los pequefios productos para uso personal, se vendieron buena cantidad de afeitadoras

el éctricas (12% de aumento interanual), cortadoras de pelo (+7%) y agendas

electronicas (+10%).

* Fue una buena fecha también parala venta de articul os deportivos (+15%) e
indumentaria (+8%). En estos rubros, hubo diferencias de precios de hasta 30% frente al
ano pasado, y la gente resigné calidad para mantener €l estandar de regalos del afio
pasado sin incrementar tanto su presupuesto.

* El boom del mundial se sintio en esta fecha en los locales que venden merchandising
de clubes de futbol. La demanda fue muy activa, con un aumento de 15% en las
cantidades vendidas. Lo que més se buscé fueron camisetas (sobre todo de la seleccion
argentina), mediasy gorros.

* Para calzados, en cambio, las ventas no fueron buenas. La demanda se redujo 10%
frente alas cantidades vendidas en el Diadel Padre 2005. Las temperaturas no tan frias
para estaépocay €l interés por otros productos, como el ectrodomeésticos, son algunas de

las razones, segun |os comercios, que operaron en contra de este rubro.

» Pararestaurantes lafecha no pudo ser mejor. EI aumento en esta actividad promedio el

13%, con reservas que comenzaron arealizarse desde la semana anterior.
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Buenos Aires, 19 dejunio de 2006

Dia del Padre ‘06

- Las ventas en el Dia del Padre
subieron 4,6% (vs.igual fecha
del ano 2005).

- En algunos rubros, la demanda
estuvo muy activa, en tanto en

otros como calzados o marro-

quineria no fue una buena fecha.

- Los mayores ingresos, el buen
animo y la permanencia del

financiamiento, fueron decisivos.
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Ao 2007 - Fiebrepor € Diadd Padre: lasventas crecieron un 25%

L as nuevas vedettes que minaron las vidrierasy colapsaron de cuotas a las tarjetas de
crédito fueron las camaras digitales, los monitores de LCD y los reproductores M P4.
Una nueva tendencia fue la compra de regal os relacionados con €l cuidado personal del
hombre, desde ropa clasica e informal hasta dias de Spa, afeitadoras eléctricas y kits de
belleza masculina. Preferencias aparte, el aumento del consumo fue evidente en esta
fechay las ventas crecieron arededor de un 25 %, porcentaje record en los Ultimos diez

anos.

"Este afio es €l dia del Tecnopapa porque hay una fuerte demanda de celulares de
ultima generacion, mp4, camaras de fotos digitales, mouse Opticos, pen drivesy hasta
teclados inalambricos’, detall6 Lourenzo secretario de la Confederacion argentina de la mediana

empresa (CAME).

..."La gente estuvo pagando las cuotas en las que se habia embarcado y esta teniendo
oxigeno para volver a comprar en cuotas. Por eso |os productos tecnol 6gicos vuelven a

tener expectativas’, dice Lourenzo.

Como se sefid & mas arriba, la belleza no pareci ser solo cuestion de mujeres. Desde
Fedecamar as sefidlaron que para los hombres pertenecientes al segmento
socioecondmico ABC 1 empezaron a ponerse de moda las cremas, champues, dias de
Spay belleza masculina, necessair es con cremas, jabones y perfumes, con un gasto
promedio de $ 50.

" Federacion de Camarasy Centros Comerciales de la Republica Argentina” . Esta entidad

representa los inter eses de pequefios y medianos comer ciantes

En el carril opuesto a de los papastech, paralos padres clésicos, prevalecieron los

regal os clasicos como 10s vinos.

Lejos del abrazoy el homenaje sin precio, e Dia del Padre fue una nueva ocasién para

hacer del consumismo, un culto.
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Afo 2008- Las ventas del Dia del Padre cayeron 9,9%

El clima de incertidumbre econdémica que desat6 la disputa entre el gobiernoy €l
campo, € desabastecimiento de combustiblesy los conflictos en |as rutas, impactaron
fuerte sobre las ventas por el Diadel Padre. En ese contexto, |as cantidades vendidas

por |os comercios minoristas cayeron 9,9% frente ala misma fecha del afio pasado.

Ningun rubro pudo escapar a esa tendencia, que fue mucho més marcada en las
provincias que conforman el ndcleo del conflicto, como Entre Rios, SantaFe, La
Pampa, Provincia de Buenos Aires, y Cordoba. Hay ciudades donde las ventas se
mantuvieron paralizadas durante todo €l mes, y el Diadel Padre no pudo revertir esa

situacion.

Se vendio poco y mayormente productos de bajo valor, lo que impacto en que los
montos de facturacion también acusaran una caida que Ileg6 a ser mayor alaque
registraron las cantidades vendidas. A diferencia de afios anteriores, €l publico se limitd
allevar un solo regalo y evitar comprar productos que no tuvieran que ver con la

ocasion.

L os segmentos de ingresos més af ectados fueron |os estratos bajos, mediosy medios-
altos. S6lo escaparon ala caida general |os negocios que tienen un publico de alto poder

adquisitivo, donde las ventas fueron mas dinamicas.

Se compr6 poco con efectivo, y en la medida gue los disponibles |o permitieron, la
mayor parte de las ventas se realizd con crédito. Hubo més rebotes de tarjetas que lo
habitual por lafalta de disponible, lo que hizo perder ventas de mayor valor.

La escasez de combustible desalenté a muchas familias a salir de compras, en tanto
otras que tenian previsto vigjar parafestgjar y aprovechar simultaneamente el fin de
semana largo, decidieron permanecer en sus viviendas, frente alos conflictos en las

rutas'y los paros de colectivos.

Se vieron muy afectados |os hoteles y restaurantes, donde hubo cancelaciones

permanentes de reservas, sumadas a |os problemas de abastecimiento de insumos.
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L as siguientes fueron las principal es variaciones en |as cantidades vendidas durante la
semana del dia del Padre de 2008 con respecto aigual fecha de 2007 relevadas en 294

comercios del pais:

Variacién %
Rubro en uni;:;'anc:;; ;;:didas
Accesorios de computacion Igual
Articulos deportivos -15
Articulos para el hogar y para uso personal -12
Calzados -15
Compact disc y Cassettes -10
Herramientas -14
Indumentaria -10
Joyeria y Relogeria -17
Libreria Igual
Marroquineria -10
Perfumeria Igual
Regalerias -14
Restaurantes -14
Vinos y Licores -8
PROMEDIO -9,9%

Consideraciones Generales

* Las ventas por €l Diadel Padre tuvieron un mal afio y cayeron 9,9% frente a 2007. En
la semana previa, el publico miré mucho y compré poco, en tanto el viernes'y sabado,
dias que habitualmente son de fuertes ventas, el movimiento en las calles fue muy
inferior al esperado. Las promociones, ofertas y regal os que lanzaron |os comercios no
lograron revertir la cautela en las compras de un publico que se vio desanimado frente al

agravamiento del conflicto entre el gobiernoy el campo.

* A lahorade elegir € regalo, un rubro muy buscado fueron los perfumes, donde las
cantidades vendidas permanecieron sin cambios frente al afio pasado. Fue uno de los
pocos rubros donde la demanda no bajé. La mayor parte del consumo en este rubro se
orientd ala ofertaimportada, y un rasgo fue que 1o que més se vendié fueron productos
de muy alto valor o de muy bajo precio. Eso se explica porque en |os estratos de altos
ingresos fue donde menos se noto cautela ala hora de ‘comprar’, en tanto en los sectores
de menores ingresos |os articul os de perfumeria en general permitian hacer un buen
regal o gastando poco.
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* Los Electrodomésticos no despertaron el interés de fechas anteriores. Los Articulos

parael hogar y uso personal tuvieron una caida de 12% en las cantidades vendidas
frente aigual fechadel afio pasado. Incidieron los menores limites disponibles en las
tarjetas, lareduccién de la cantidad de cuotas sin interés, el aumento en las tasas de

financiamiento y laincertidumbre sobre e rumbo de la economia que alenté una mayor

cautela en las decisiones de consumo de bienes durables.

* ParalaIndumentaria el Diadel Padre 2008 tampoco fue un buen afio. Las cantidades

vendidas en promedio bajaron 10% frente a afo pasado, pero registrandose una caida

mayor aln en lafacturacién. Fueron muy buscadas las ofertas, pero tampoco alcanzo

pararevertir latendencia de bajo consumo. En los comercios orientados a publico de

alto poder adquisitivo, la demanda se noté mas fuerte y las ventas terminaron, en

promedio, apenas por debajo del afio pasado.

* Tuvieron una caida interanual importante las ventas de articul os deportivos (-15%,
siempre hablando de cantidades). Se vendié pocaindumentaria deportivay lo que

salieron fueron productos de bajo precio, como medias, shortsy pelotas.

* En calzados, las cantidades vendidas también cayeron 15% frente al Dia del Padre
2007. Hubo faltantes de insumos, por lo cual muchas fébricas optaron por cerrar y
dejaron alos comercios sin reposicion, deteriorando més las ventas.

« Lafaltade insumos fue un problema generalizado. Muchos comercios esperaban
entregas de las mercaderias méas vendidas para € jueves, pero algunos recién los
recibieron el sabado por la mafiana. Eso hizo perder mucha venta.

* Pararestaurantes la fecha estuvo repleta de obstaculos. A la cautela general del
publico, se sumaron la escasez de combustible, 1afalta de insumos, y e mal animo
generado por el agravamiento del conflicto en torno alas retenciones.

* El gasto promedio unitario de compra se ubico este afio en $49, 14% por debajo del
ano pasado.
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- Las ventas en el Dia del Padre
bajaron 9,9% (vs.igual fecha
del ano pasado).

- Todos los rubros tuvieron un
comportamiento pobre frente a
los conflictos que permanecen
en la economia y repercuten
sobre la confianza de los consu-
midores.

- Los comercios esperaban un
repunte de las ventas que no
ocurrid.

- La disponibilidad de crédito
continud, pero con mayores
costos y menos limite disponi-
ble en las familias.
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