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En el año 2003, durante su Sesión 47, la Comisión de la Condición Jurídica y Social 
de la Mujer de las Naciones Unidas (CSW) aprobó las Conclusiones Convenidas 
sobre La Participación de la Mujer en los Medios de Difusión y en las Tecnologías de 
la Información y las Comunicaciones, un documento en el que se recuerdan los 
objetivos estratégicos y medidas adoptados en la “Sección J” de la Plataforma de 
Acción de Beijing (PAB) y otros documentos posteriores en torno a los medios de 
comunicación como una de las áreas estratégicas de acción para el logro de la 
igualdad de género y cómo incidir sobre ellos.  
En marzo del 2018, durante la Sesión 62 de la CSW, se revisará cuánto de estas 
conclusiones ha sido puesto en práctica en el mundo y cuánto queda aún pendiente.  
Con miras a aportar al debate que se suscitará en torno a los medios de 
comunicación y a la igualdad de género a partir de este evento global, el presente 
libro aborda varios de los aspectos incluidos en la PAB y en las Conclusiones 
Convenidas en Argentina: la estereotipación sexista en las noticias y la publicidad, la 
discriminación de género en las salas de redacción, el rol de los sindicatos de 
periodistas, las políticas públicas sobre el tema, la comunicación indígena, las TICS, 
la educación, y las redes, movimientos y alianzas de la sociedad civil. Pretendimos 
hacer una síntesis y un relevamiento de cuánto, o no, Argentina como sociedad -en 
su globalidad, desde las empresas a la sociedad civil, pasando por los estados y 
organismos internacionales- ha aportado los últimos 23 años al logro de la igualdad 
de género en la comunicación. 
Y encontramos que la sociedad civil ha hecho muchísimo, con alianzas locales como 
las redes de periodistas especializadas en perspectiva de género y movimientos 
surgidos del ámbito de la comunicación como el Ni Una Menos, hasta redes de 
incidencia global con desarrollo local como la Alianza Global de Medios y Género 
(GAMAG). El Estado ha hecho también sus aportes los últimos años a través de las 
políticas de comunicación (con más desarrollo en el campo de los medios 
tradicionales -especialmente radio y televisión- y  menos en el área de las TICs) y de 
educación que han incluido la dimensión de género, aunque con vaivenes. Y las 
empresas de medios de comunicación -periodísticas y publicitarias- y los sindicatos 
aparecen como los actores más rezagados en el compromiso con la igualdad. 
A más de 20 años de la Declaración y Plataforma de Acción de Beijing podemos 
decir que en el ámbito de temas comunicacionales en Argentina la igualdad de 
género está instalada como debate: ya no es posible pensar una dimensión de la 
comunicación en la que el género no sea una política activa o una deuda pendiente. 

INTRODUCCION 
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Es decir, aún en sectores más demorados como los sindicatos y las empresas, o 
que aún no transversalizan plenamente el género en las políticas de comunicación 
(como el Estado), el tema está presente. La pregunta aún no resuelta probablemente 
sea hasta qué punto cada sector profundizará sus políticas de género: si adoptará 
medidas “cosméticas” o si se comprometerá con una transformación estructural de 
las desigualdades como demanda la sociedad civil.  
Esta disyuntiva a la vez está inmersa en un debate que excede a la comunicación, y 
abarca a toda la sociedad, argentina y global, sobre la centralidad de la agenda de 
género en las políticas de desarrollo y en el avance de las naciones: ¿Podemos 
seguir adelante como sociedades a costa de la exclusión de las mujeres de la toma 
de decisiones, de las ganancias, del poder? ¿Podemos continuar excluyendo a 
amplios sectores sociales por razones vinculadas a las múltiples discriminaciones de 
género? Movimientos globales que han estallado los últimos años como el 
#NiUnaMenos o el #MeToo parecieran decirnos que la agenda de la igualdad de 
género no tiene retorno. Ojalá asi sea y la comunicación acompañe. 
 

Sandra Chaher 
Enero 2018 
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ALIANZA GLOBAL DE MEDIOS Y GENERO 

En diciembre del 2013 fue fundada la Alianza Global de Medios y 
Género (GAMAG), un entramado de organizaciones de la sociedad civil, 
instituciones públicas y privadas, y personas individuales, preocupadas 

porque la igualdad de género sea efectiva y real en los medios de 
comunicación. Desde entonces, la GAMAG ha sido parte de los foros de 
debate regional y global sobre género y comunicación promoviendo el 

equilibro entre la protección de los derechos humanos vinculados a 
género y diversidad y la libertad de expresión. Con vistas a la 

realización de la CSW 2018, la Alianza realiza un diagnóstico global y 
enumera -recuperando la tradición del “Capítulo J” de la Plataforma de 

Acción de Beijing- recomendaciones para Estados y empresas privadas, 
los actores más reacios al compromiso con la igualdad de género en la 

comunicación. 
	



	

	

- 6 - ALIANZA	GLOBAL	DE	MEDIOS	Y	GENERO	

 

Sabrina Frydman 
 

Abogada con orientación en Derecho Internacional Público, graduada de la 
Facultad de Derecho de la Universidad de Buenos Aires en 2012, tras ser 
becada para cursar un semestre en la Universidad de Texas en Austin. 
Trabajó en la Secretaría de Investigación de la Facultad de Derecho de la 
Universidad de Buenos Aires en el fomento a la investigación académica a 
través de actividades para estudiantes y docentes. Integró proyectos de 
investigación académica DECyT y UBACyT (enmarcados en la UBA). Dicta 
clases en materias de la orientación de Derecho Internacional Público en la 
Facultad de Derecho de la UBA, y además, fue docente de nivel primario y 
secundario. Se ha desempeñado como abogada en el Área de Promoción y 
Protección de Derechos Humanos de Amnistía Internacional Argentina, 
coordinando el Área de Jóvenes con enfoque en educación en Derechos 
Humanos. También fue Responsable de Desarrollo Institucional en 
SUMANDO Argentina, una asociación civil que promueve y fomenta la 
participación juvenil a través de educación en derechos con prácticas lúdicas. 
Realiza consultorías profesionales en desarrollo de proyectos de impacto 
social y búsqueda de fondos para organizaciones de la sociedad civil. En la 
actualidad, se encuentra realizando su Maestría en Libertades Civiles y 
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La Alianza Global de Medios y Género (“GAMAG” por sus siglas en inglés) es una 
red mundial intersectorial de articulación conjunta entre personas individuales y 
organizaciones, que trabaja con el fin de incrementar la igualdad de género en y a 
través de los medios de difusión.  
La GAMAG se origina a partir del persistente movimiento global, liderado por el 
activismo en los medios, en la academia, en los sindicatos y en la práctica 
profesional, de mujeres y personas comprometidas con la generación de una 
perspectiva crítica hacia la disparidad de género en el empleo y contenido de los 
medios de difusión. La mayor preocupación que impulsa el movimiento es que la 
insuficiente y sesgada representación de las mujeres en el ámbito de las 
comunicaciones tiene una influencia en las percepciones que el público hace de los 
roles de género y de las capacidades de las mujeres, tanto al interior como a través 
de las diversas sociedades (GAMAGa, 2014:4). 
El lanzamiento oficial de la Alianza fue llevado a cabo por la Organización de las 
Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) y más de 500 
organizaciones en el Primer Foro Global sobre Género y Medios en Bangkok, 
Tailandia, en diciembre de 2013. En esa oportunidad, y gracias al vital apoyo de 
UNESCO particularmente en su etapa inicial, la Alianza asumió el compromiso de 
trabajar en pos de la igualdad de género en el ámbito de la comunicación, en todos 
sus formatos y locaciones, así como también en las múltiples modalidades de 
propiedad mediática (GAMAGa, 2014: 4). 
La misión de la GAMAG implica necesariamente un trabajo intersectorial, en el que 
se fortalece el intercambio entre medios de difusión, la práctica profesional, la 
academia, los ámbitos de formación, los sindicatos, la sociedad civil y las agencias 
de cooperación internacionales, para la identificación de objetivos y estándares 
conjuntos, y el fomento de buenas prácticas que nutran su efectiva materialización. 
La GAMAG lucha para (a) lograr la igualdad de género en sistemas, estructuras y 
contenidos de medios, a través del fortalecimiento de la cooperación intersectorial a 
nivel internacional, regional, nacional y comunitario, con el compromiso de múltiples 
actores por la transformación colectiva; (b) lograr sus objetivos a través de la 
implementación de múltiples estrategias, incluidas la investigación, la defensa de los 
derechos, la capacitación, el análisis y desarrollo de políticas, la generación de 
contenidos, la construcción de redes y aprendizaje entre pares, y la promoción de 
los estándares de la Organización Internacional del Trabajo (OIT); (c) desarrollar y 
mantener el Plan Estratégico vigente que define cómo, y en qué período de tiempo, 
se busca lograr los objetivos propuestos (GAMAGa, 2014:5-6). 

• El trabajo de la Alianza Global está basado y se conecta con una multiplicidad 
de instrumentos internacionales de relevancia, entre los cuales se 
encuentran: 

• Los Artículos 19 y 23 de la Declaración Universal de Derechos Humanos 
(1948). 
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• La Declaración y Plataforma de Acción de Beijing (1995). 
• La Resolución 1325 del Consejo de Seguridad de las Naciones Unidas 

(S/RES/1325) (2000). 
• El Informe de la Reunión de Expertos sobre la Participación y Acceso de las 

Mujeres a los Medios de Difusión y el Impacto de los Medios en y su empleo 
como un Instrumento para el Avance y Empoderamiento de las Mujeres 
(2002). 

• La Declaración de Principios de la Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la 
Información (2003). 

• La Agenda de Túnez para la Sociedad de la Información (2006). 
• La Declaración Conjunta sobre los Diez Desafíos Claves para la Libertad de 

Expresión de la Próxima Década del Relator Especial de las Naciones Unidas 
(ONU) para la Libertad de Opinión y de Expresión, el Representante de la 
Organización para la Seguridad y la Cooperación en Europa (OSCE) para la 
Libertad de los Medios de Comunicación, la Relatora Especial de la 
Organización de Estados Americanos (OEA) para la Libertad de Expresión y 
la Relatora Especial sobre la Libertad de Expresión y Acceso a la Información 
de la Comisión Africana de Derechos Humanos y de los Pueblos (CADHP) 
(2010).   

• Las normas y estándares de la OIT y otros documentos internacionales 
relevantes reconociendo la relación vital entre la libertad de expresión y la 
igualdad de género en los medios.  

 
Diagnóstico y Recomendaciones de la GAMAG con vistas a la CSW62 (2018) 
 
El imperativo en el avance de la igualdad de género en y a través de los medios de 
difusión y las tecnologías de la información y las comunicaciones ha sido destacado 
desde la Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer de Beijing (1995) y sus dos 
Objetivos Estratégicos: 

• Objetivo estratégico J.1. Aumentar el acceso de la mujer y su participación 
en la expresión de sus ideas y la adopción de decisiones en los medios de 
difusión y por conducto de ellos, así como en las nuevas tecnologías de 
comunicación. 

• Objetivo estratégico J.2. Fomentar una imagen equilibrada y no 
estereotipada de la mujer en los medios de difusión. 

Las Conclusiones Convenidas en la cuadragésima sexta sesión de la Comisión de la 
Condición Jurídica y Social de la Mujer de 2003, sobre la participación y el acceso 
de la mujer a los medios de difusión y las tecnologías de la información y las 
comunicaciones y sus repercusiones en el adelanto y la potenciación del papel de la 
mujer, así como su utilización a tal efecto, destacaron la necesidad de que los 
medios y compañías de telecomunicaciones aborden la discriminación de género. 
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Más recientemente, la centralidad de la agenda ha sido reafirmada en debates e 
iniciativas a nivel internacional: la iniciativa de ONU MUJERES “Pacto de medios 
Demos el paso por la igualdad de género”; los Indicadores de Género para Medios 
de Comunicación de UNESCO; como también a partir de aportes al debate de 
ámbitos académicos y de lucha por los derechos (GAMAGb, 2017:1). 
Simultáneamente, el logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), en 
particular el objetivo específico relacionado con la igualdad de género (Nº 5), 
requiere la urgente mejora de los indicadores de igualdad de género en los medios 
de difusión y las tecnologías de la información y las comunicaciones. 
 
Diagnóstico 
 
La evidencia demuestra que las recomendaciones realizadas han sido ampliamente 
ignoradas por los gobiernos, las organizaciones internacionales y regionales, como 
así también los medios y compañías de telecomunicaciones. En la medida en que se 
han incorporado nuevos participantes en la industria, como las plataformas de redes 
sociales, es posible afirmar que tampoco han asumido la responsabilidad en la 
efectiva implementación de estrategias para proteger a las mujeres del abuso en 
línea (GAMAGb, 2017:1). 
El Proyecto de Monitoreo Global de Medios, coordinado por la Asociación Mundial 
para la Comunicación Cristiana (WACC, por sus siglas en inglés), muestra que en 
2015, las mujeres constituían solamente el 24% de las fuentes de información a nivel 
global, con un aumento de tan sólo 7% de la cifra vigente en 1995 (17%). Los 
resultados preliminares de la Encuesta Global sobre Género y Medios de UNESCO 
indican que tan sólo el 19% de los medios de comunicación estatales de los países 
han desarrollado programas específicos de concientización en clave de género 
(GAMAGb, 2017:1). 
Las mujeres tampoco ocupan lugares de jerarquía y toma de decisión en los medios 
de comunicación a nivel global, como lo demuestra el alarmante 75% de 
representación masculina, según los indicadores de 2011 de la Fundación 
Internacional de Mujeres en los Medios (IWMF por sus siglas en inglés). La 
presencia femenina es más fuerte en roles de recopilación de noticias y puestos 
técnicos de poca relevancia. Exiguos resultados de presencia femenina en 
posiciones de poder fueron publicados por el Instituto Europeo de Igualdad de 
Género en 2013 (GAMAGb, 2017:1-2). 
La brecha en el acceso a Internet también cuenta con una sobrerrepresentación de 
mujeres pobres, de zonas rurales y de países en desarrollo. Según la Unión 
Internacional de Telecomunicaciones, los indicadores de acceso a internet a nivel 
mundial son mayores para varones que para mujeres, mientras que la brecha global 
en su empleo creció de 11% a 12% entre 2013 y 2016 (GAMAGb, 2017:2). 
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El reciente informe del Secretario General de las Naciones Unidas sobre la 
seguridad de periodistas de agosto de 2017 alerta sobre el aumento en la violencia, 
amenazas y acoso a mujeres periodistas, quienes se encuentran expuestas a un 
enorme riesgo de ser víctimas de violencia física y sexual. A su vez, la violencia 
cibernética contra mujeres y niñas ha emergido como un problema global. La 
Comisión sobre la Banda Ancha, en su informe de 2015, reveló que tres cuartos de 
las mujeres en línea se han visto expuestas a alguna forma de violencia cibernética 
(GAMAGb, 2017:2). 
Una de las principales dificultades para el análisis e implementación de políticas 
informadas en la temática consiste en la escasez de datos desagregados por sexo, 
en especial la ausencia de cifras oficiales sobre las desigualdades de género en los 
medios de difusión y tecnologías de la información y comunicaciones (GAMAGb, 
2017:2). 
La GAMAG advierte sobre el poder de las empresas de medios y sectores de la 
telecomunicación para limitar la implementación de políticas de regulación del 
sector, indispensables para la protección de los derechos ciudadanos a la 
comunicación (GAMAGb, 2017:2). 
 
Recomendaciones 
 
La Alianza Global de Medios y Género urge a la Comisión de la Condición Jurídica y 
Social de la Mujer a que: 
 
Incentive a los Estados Miembro a: 
 

• Mejorar las leyes, regulaciones y políticas de igualdad de género en y a través 
de los medios y derechos digitales, con una perspectiva basada en derechos; 
eliminar los estereotipos de género en los contenidos; mejorar el acceso y la 
participación de las mujeres en estas instituciones -incluyendo los organismos 
de regulación-; garantizar la seguridad de las periodistas y profesionales de 
los medios y de sus derechos laborales; mejorar la libertad de expresión y el 
acceso a la información de las mujeres; promover cambios en la currícula de 
las escuelas de periodismo y comunicación, y eliminar la violencia contra las 
mujeres -tanto en línea como fuera de línea-. 

• Asegurar que las políticas y regulaciones de transmisión apoyen las redes de 
medios de mujeres, en particular medios comunitarios y feministas, de 
mujeres jóvenes, y colaborar con la superación de la brecha en el contenido 
de los medios dominantes. 

• Asegurar que las mujeres tengan igual acceso a recursos económicos y 
control de propiedad de medios y tecnologías de la información. 
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• Implementar marcos de transparencia algorítmica, a partir de auditorías 
independientes. 

• Promover contenido de interés público tanto en línea como en medios 
tradicionales. 

• Hacer especial referencia al rol y relevancia de los medios y las 
comunicaciones en el contexto de estrategias nacionales de igualdad de 
género. 

• Producir datos basados en indicadores género-sensitivos con regularidad, 
para informar sobre las diversas dimensiones de la agenda de género, 
medios y tecnologías de la información y las comunicaciones. 

• Promover programas de alfabetización digital con componentes de género 
que se enfoquen en mujeres y niñas marginalizadas. 

 
Incentive a los medios de difusión y organizaciones de la información y 
comunicaciones a: 
 

• Adoptar estrategias y políticas formales e integradas para la igualdad. 
• Adherir a la normativa relativa a los derechos humanos de las mujeres. 
• Promover la igualdad salarial, licencia por maternidad y apoyo en el 

embarazo. 
• Combatir el acoso y la violencia de género en línea. 
• Implementar auditorías regulares en clave de género para promover políticas 

de reclutamiento y ascenso justas y transparentes. 
• Asegurar la existencia de políticas de denuncia de discriminación y sanciones 

claras en caso de incumplimiento. 
• Proporcionar entrenamiento y apoyo apropiado para quienes trabajan en 

ambientes hostiles. 
• Por último, la GAMAG hace un llamamiento en pos del intercambio de 

información, conocimiento y buenas prácticas a nivel interdisciplinario e 
intersectorial para la efectiva implementación de estas recomendaciones 
(GAMAGb, 2017:3).  
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LOS MEDIOS NOS MIRAN: NOSOTRAS LOS MIRAMOS PARA TRANSFORMARLOS 

La reproducción por parte de los medios de comunicación de 
estereotipos de género sexistas -que promueven roles tradicionales de 

género y no dan cuenta de un compromiso con la igualdad pero 
tampoco de los avances de las mujeres en la construcción de los 

aspectos públicos de la sociedad- ha sido uno de los temas centrales 
de discusión dentro del feminismo desde los años '60. Y los 

monitoreos de medios se transformaron en una de las estrategias 
centrales para generar argumentación empírica desde la que 

demostrar la complicidad de las empresas de medios 
con el status quo.  
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Centralidad de los medios. La rutina contaminada  
 
Considerados como extensiones de las facultades sensoriales individuales o de las 
audiencias que definen, empresas con fines económicos y políticos, los medios de 
comunicación caracterizan la cultura de los tiempos actuales. Las rutinas de las 
personas los incluyen para informarse, conectarse con lo mediato o lo distante, 
entretenerse, para sentir que son parte de la aldea global. 
En su relación con las audiencias no son omnipotentes, la lógica de la reproducción 
ineludible no tiene asidero en el escenario que hoy habitamos. Sin embargo, la 
construcción de subjetividades es el aspecto que más gravita sobre sus públicos al 
generar una trama de sentidos que definen interpretaciones, instalan enunciaciones 
y clasificaciones acerca de lo que está bien y lo que no lo está, cuál es la conducta 
esperada frente a una situación determinada, lo posible, lo deseable, lo prohibido, lo 
permitido. Aspectos que se creen naturales pero que se han naturalizado evidencian 
una operación política en la cual el patriarcado tiene un rol fundamental. En el orden 
de lo simbólico, referirse al patriarcado es hacer mención a la estructura que 
conduce afectos y distribuye valores entre los personajes del escenario social, como 
señala Rita Segato (2003).   
 
Como nos piensan y nos definen. El juego de las representaciones sociales 
 
Los discursos mediáticos no ofrecen una imagen equilibrada de los modos de vida 
de las mujeres. Basta con intentar reconocernos en las publicidades, en los 
personajes femeninos de los programas televisivos, o en los titulares de los 
periódicos para comprobar que muy poco tenemos que ver con ellas.  
Los medios legitiman lógicas que alimentan un imaginario común acerca de las 
identidades sexuales y la relación entre varones y mujeres a partir de las cuales las 
personas se constituyen, se identifican con un ser y hacer social. Por lo tanto, no es 
un juego de palabras expresar que los medios median la comprensión de la realidad 
de las personas, proporcionan significados de las cosas y de lo que acontece, 
inciden en la comprensión de la realidad. 
Sexismo y androcentrismo se reconocen en los contenidos mediáticos, son 
parámetros que a modo de gafas sistematizan jerárquicamente un estado de cosas: 
desvalorización de lo que somos o hacemos las mujeres y visión sesgada de la 
realidad en la cual el patrón masculino es centro y eje. 
 
Abrir sentidos en la comunicación 
 
Los feminismos han adoptado una postura crítica sobre la responsabilidad de los 
medios en la construcción y puesta en circulación de contenidos e imágenes 
vinculadas a las mujeres. Se preocuparon por  presentar la perspectiva de género 
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como una herramienta de análisis en el campo de la comunicación para denunciar 
las imágenes que encasillan a las mujeres en tareas asociadas al espacio privado, al 
cuidado de otras personas en detrimento de su participación en la toma de las 
decisiones del espacio público, por ejemplo a partir de los años '70. Sostuvieron que 
para combatir la desigualdad que condiciona la vida de las mujeres hay que 
deconstruir las representaciones sexistas. 
Al sexismo en los contenidos mediáticos se sumó la acusación de inequidad laboral 
entre mujeres y hombres en la tarea periodística, las escasas participaciones como 
productoras y propietarias de y en los medios. Expresión de una posición 
subordinada en la estructura, organización y programación de las industrias de la 
comunicación, en contraposición con la presencia de mujeres jóvenes en las 
carreras de comunicación y periodismo que no se ve reflejada en las estructuras de 
producción de los medios. 
Los feminismos han contribuido a ampliar los límites entre lo público y lo privado al 
relatar las violencias contra las mujeres como un hecho social y no privado. La 
mutación de la denominación violencia familiar a violencia contra las mujeres y 
violencia de género es la marca no sólo del lenguaje que lo ejemplifica sino que 
expresa el debate relacionado con no caracterizar a los feminicidios como crímenes 
pasionales. 
En el ámbito de la comunicación, nuestra América presenció un movimiento de 
ruptura con las agendas, los enfoques y los análisis de los medios hegemónicos 
gestados desde el feminismo que producía teoría y práctica en las universidades y 
también en las calles. 
Las periodistas y comunicadoras desarrollaron una práctica comunicacional que 
ponía en circulación imágenes, sentidos y discursos para contrarrestar o subvertir la 
imagen distorsionada de las mujeres en los medios. Periódicos, revistas, programas 
de radio, crecieron en los '70 y los '80. Un caso paradigmático en Argentina fue 
Alfonsina1, en Chile La Morada, La Revuelta en México, La Mala Vida en Venezuela, 
Eva de la manzana en Ecuador, La República de las Mujeres en Uruguay. Como 
señalan Ana María Portugal y Carmen Torres: “Si bien la comunicación feminista es 
un fenómeno que abarca algo más de cien años, es recién en este siglo, gracias a la 
emergencia de los movimientos de mujeres, que se sientan las bases para 
desarrollar una propuesta comunicacional capaz de contribuir a la democratización 
de los medios” (1996: 9) . 
Sin embargo, los medios siguen siendo un espacio dominado ideológicamente por 
los varones que responden al patriarcado en su modo de hacer y pensar. En este 
contexto, una herramienta puesta en práctica por el feminismo para evidenciar esta 
dominación han sido los monitoreos de medios de comunicación, que constituyeron -

																																																													
1- Apareció el 15 de diciembre de 1983. Fue su editora Maria Moreno. Formaban parte de su equipo de 
colaboradoras:  Moira Soto, Diana Raznovich, Alicia D’amico, Sara Facio, Cecilia Laiseca, María de la Cruz 
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y siguen haciéndolo- una estrategia para elaborar diagnósticos, saber cómo y dónde 
estamos, y visibilizar estados que se quieren transformar. 
 
Proyecto Monitoreo Global de Medios  
 
El 25 de marzo de 2015 se realizó en más de 114 países el 5º Proyecto Monitoreo 
Mundial de Medios (PMG) de la Asociación Mundial para la Comunicación Cristiana 
(WACC, por sus siglas en inglés). Este informe es el más extenso y completo en su 
tipo a nivel global. Sobre 22.136 relatos publicados, transmitidos o twiteados por 
2.030 medios de comunicación de todo el mundo, únicamente 4% de las notas 
informativas cuestionaron los estereotipos de género, un cambio de un punto 
porcentual desde 2005 (Macharía, 2015).   
Sobre los estereotipos de género, un escaso 6% de notas los desafió, en tanto que 
un importante 87% los reforzó. En los medios digitales, el 67% de las noticias reforzó 
estereotipos. Las mujeres no superaron el 29% de la representación como sujetas 
en todas las materias principales de las noticias. De todos modos, debemos decir 
que aún con ese 29% promedio en América Latina, la región sigue siendo la que 
más creció desde 2005, ya que el promedio global fue de 24% (Macharía, 2015: 6). 
De ese punto de desigualdad a los estereotipos, hay un camino inevitable. 
Analizando los monitoreos realizados por la WACC desde 1995 -cada cinco años-, 
vemos que hay un incremento general sostenido en el porcentaje de artículos 
noticiosos informados por mujeres: 28% en 1995; 31% en 2000; 37% en 2005 y 38% 
en 2010. Y, debe decirse que, en el período pasado de 15 años, Europa y América 
Latina han alcanzado los incrementos más impresionantes, entre 10 y 13 puntos 
porcentuales.  
 
Argentina 
 
A continuación, daremos cuenta de los resultados del PMG para Argentina: 
 
Mujeres subrepresentadas  
 
Como “sujetas” de noticias, las mujeres aparecen subrepresentadas en las 
categorías profesionales. Aparecen como “opinadoras”, “testigas”, o hablando desde 
una experiencia personal al ser consultadas o interceptadas en la calle o durante 
algún evento aislado que se convierte en nota. Sin embargo, cuando se requiere a 
alguien profesional, representante de organizaciones o central en la noticia, los 
números reflejan una clara disminución en contar con la voz femenina para 
cualquiera de los casos mencionados. Las mujeres siguen siendo mayormente 
convocadas para hablar desde un lugar de desconocimiento. 
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En el último PMG, habíamos observado la paridad en la firma de las notas gráficas. 
Sin embargo, cinco años después, el menor porcentaje de presencia de mujeres 
como periodistas se observa en este tipo de medios: sólo el 15% de las periodistas 
firman sus notas contra un 85% de hombres. En ningún medio había logrado 
alcanzarse la paridad, observándose una disminución de mujeres presentadoras en 
la televisión (42% en 2010) y en radio un leve aumento de 4 puntos en relación al 
análisis anterior (31% en radio en 2010) (PMG- Argentina, 2015: 12). 
Los medios digitales reproducen, y en algunos casos profundizan, los porcentajes 
sobre la desigual presencia de las mujeres en las noticias, con el agravante que no 
se registró ninguna mujer como periodista en ellos el día que se realizó el 
monitoreo2.  
Estudiando las cifras por temas, encontramos que el  porcentaje de notas reportadas 
por mujeres comparadas con las reportadas por hombres se incrementó en el 
decenio pasado en los temas más importantes, excepto en temas de Ciencia/Salud.  
Las periodistas mujeres están presentes en mayor número en general, sin 
predominio temático claro, como sí se vio en 2005 (en Ciencia y Salud y en Sociales 
y Legales). 
 
Mujeres como esposas, madres, hijas  
 
En el 25% de las noticias donde una mujer aparece, necesariamente la encuadran 
en su rol familiar, notándose una clara diferencia con respecto al tratamiento que 
hacen de los hombres, donde sólo el 8% es relacionado con lazos familiares (PMG- 
Argentina, 2015: 11). 
 
Mujeres asociadas a imagen y a juventud 
 
Aparecemos retratadas casi en el doble de los medios gráficos asociadas a 
imágenes de juventud, respecto a los hombres. En el campo del trabajo periodístico, 
la mayor presencia de mujeres se encuentra en el rango de edad que va de los 19 a 
los 49 años en estudios de televisión, mientras que en exteriores el mayor 
porcentaje, 61%, se da entre los 35 y los 49. A partir de cierta edad, la mujer ya no 
es “presentable” (PMG- Argentina, 2015: 12-13). 
En el 2005, 34% de las notas a cargo de  reporteros/as en el grupo de 35- 49 años 
de edad las cubrían mujeres, comparado con 42% de las notas en 2010. A la vez, la 
proporción de notas a cargo de mujeres en el grupo de reporteros/as entre 50-64 
años de edad también se ha incrementado notablemente, al pasar de 17% en 2005 
a 40% en 2010. En el caso de los hombres, el mayor rango etario se da a partir de 

																																																													
2- 2015 fue el primer año en que fueron incorporados los medios digitales al PMG. 
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los 35 años, extendiéndose hasta los 64, algo similar a lo que ocurre con quienes 
realizan notas en exteriores. 
 
Las mujeres reflejadas según su puesto/ocupación 
 
Las mujeres aparecemos como académicas en un 40% de las notas y en un 75% 
como amas de casa, cuando en el país -según datos del 2015- representamos el 
51,07 % de la población total, estimada en 43.417.765 habitantes3.  
En relación a la educación universitaria: 

• De los 1.929.813 argentinos/as que completaron su formación universitaria, 
1.050.662 son mujeres -poco más del 54%-  y 879.151 varones- un poco 
menos de 46%-. 

• En el Consejo Nacional de Investigaciones Científicas y Técnicas (CONICET), 
en la actualidad, las mujeres son mayoría: representan el 52% de los/as 
investigadores/as y el 60 % de becarias/os4. 

Es decir que elegir mostrar a las mujeres en roles domésticos es una elección de los 
medios reforzando un estereotipo presente y cómodo para ubicarlas en lugares del 
ámbito privado. Lo cual reafirma que el ámbito público es considerado –aunque 
parezca algo arcaico- un lugar de varones. Las mujeres todavía son vistas como 
incapaces de asumir la responsabilidad en lo que se considerarían áreas 
típicamente masculinas como las finanzas, la economía, la defensa, la política. 
Justamente en el monitoreo se observa que en la mayoría de las noticias se produce 
el reforzamiento de los estereotipos en los temas relacionados con temas de 
Política, Gobierno (87%), Crimen y Violencia (85%), Celebridades (79%) y Economía 
(77%). 
 
La política y los estereotipos 
 
A pesar de un lento pero creciente rol de la mujer en los ámbitos políticos del país, 
se observa la perpetuación de estereotipos y con preocupación, el repunte de ciertos 
“modelos de mujer” para la vida privada y pública, muy alejados de lo que hemos 
trabajado desde la justicia de género; modelos que reducen la presencia de la mujer 
en las noticias a elementos decorativos, a la gestación y la maternidad como 
destino, a la dama de compañía, a la sumisión desde falsos discursos de 
empoderamiento. 
Las producciones periodísticas refieren modelos de estética en relación a las 
mujeres políticas. Si adelgazan, si engordan, si cambian los atuendos, si son más o 

																																																													
3 - Datos Macro 2016 “Crece la población en Argentina en 429.665 personas”. En línea:  
https://www.datosmacro.com/demografia/poblacion/argentina, acceso 8 de enero 2018. 
4 - CONICET 2015 “Mujeres en el CONICET: una tendencia creciente”, 8/3. En línea: 
http://www.conicet.gov.ar/mujeres-en-el-conicet-una-tendencia-creciente/, acceso 8 de enero 2018.	
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menos "femeninas", si dulces, si firmes. Si tienen culpas por los tiempos fuera de 
casa, que cómo hacen con los/as hijos/as... Por ejemplo, suele valorarse 
positivamente en la gobernadora de la provincia de Buenos Aires, María Eugenia 
Vidal, el hecho de que puede ser madre, ser “femenina” y a la vez firme5. 
Mariana Chudnovsky, doctora en Ciencia Política de Universidad de San Andrés 
(UDESA) afirma:  

“Existe una realidad cotidiana para todas las mujeres que, día a día, 
avanzan en la carrera e intentan derrumbar, matizar o soportar alguno (o 
todos) de los múltiples factores discriminatorios. Se escuchan  ejemplos 
cotidianos de una estrategia, seguramente inconsciente, de 
masculinización o banalización del vínculo laboral. Hay un reconocimiento 
de los rasgos típicamente masculinos de la mujer fuerte que alcanza 
posiciones de poder y/o su contracara, que presenta situaciones de 
alusión a la ropa, el peso o de si 'está buena o no' sobre las mujeres que 
alcanzan posiciones de mando”6.  

Y agrega:  
“El desplazamiento del foco hacia lo estético en las mujeres profesionales 
encubre una estrategia de descalificación disfrazada de halago. Allí radica 
su complejidad y su capacidad de éxito. Desplaza el foco, las habilidades, 
competencias duras y blandas para la realización de la tarea, hacia 
estereotipos implícitamente descalificadores que son peligrosos y 
reproducen la desigualdad de género”7. 

Lo preocupante en tiempos donde se ve un avance a nivel regional sobre los 
derechos conquistados por las mujeres, es que estos estereotipos se coloquen fijos 
en la agenda de medios como instrumentos de esa avanzada. La creciente 
concentración de medios facilita estas agendas hegemónicas que atentan contra la 
libertad de expresión, contra la aplicación de normas de ética periodística que 
rompan estereotipos y se animen a salir de los roles estipulados y preservados por 
los grandes conglomerados, siempre atados a capitales de raíces patriarcales. El 
análisis de estos monitoreos resulta preocupante pues ubican  claramente a las 
mujeres en un lugar de subordinación en cuanto a la expresión de su propia voz, 
afectando la libertad de expresión. 
 
 
Defensoría del Público de Servicios de Comunicación Audiovisual 
 
																																																													
5 - Caras 2017 “María Eugenia Vidal: el secreto detrás del éxito”, 17/8. En línea: http://caras.perfil.com/2017-08-
17-152495-vidal-el-secreto-detras-del-exito/, acceso 8 de enero 2018. 
6 - D’Alessandro, M.; Brosio, M.; Guitart , V.; y Rodríguez Rey, S. “Lorena Moscovich: Mujeres, participación 
política y poder” en Universidad de San Andrés. En línea: http://www.udesa.edu.ar/medios/lorena-moscovich-
mujeres-participacion-politica-y-poder, acceso 8 de diciembre 2017. 
7 - Idem.	
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La Defensoria del Público de Servicios de Comunicación Audiovisual de Argentina 
(DPSCA) realiza también periódicamente monitoreos de medios en el ámbito de la 
Ciudad de Buenos Aires. Según el informe Monitoreos de Programas Noticiosos de 
Canales de Aire de la Ciudad de Buenos Aires: “La participación global del tópico 
'Géneros' ni siquiera supera el 2% de las atribuciones agrupadas en el total de los 
seis monitoreos” (DPSCAa, 2016: 80), lo cual  implica que en el total de noticias 
analizadas en ese período, el tópico “género” no resulta importante ni noticiable para 
quienes definen las líneas periodísticas de los respectivos medios. En cuanto a las 
noticias sobre diversidad de género, siguen siendo un número muy inferior en las 
coberturas periodísticas ya que sólo se emitieron 10 noticias que representan el 
3,7% del total de las noticias con tópico “Géneros” agrupado (DPSCAa, 2016: 18).  
También se puede observar, según datos propios elaborados por el organismo a 
partir de los registros de la Dirección de Análisis, Investigación y Monitoreo, que de 
los reclamos, consultas y denuncias realizadas por las audiencias entre 2013 y 
2016: el  44% de las mismas fueron sobre discursos discriminatorios y lesivos u 
ofensivos y, de ese total, el 47% fueron sobre violencia contra las mujeres, 
sexualización y estigmatización (DPSCA, 2013 y 2016a). 
Algo que parece no cambiar en relación a los monitoreos realizados por la WACC, 
es que “las noticias con tópico 'Géneros' agrupado se asociaron con hechos 
policiales (ya sea con tópico asignado en primer, segundo o tercer orden) en el 
59,9% de los casos” (DPSCAa, 2016). Según la DPSCA, “esta 'policialización' del 
tópico también se observa como tendencia en todos los monitoreos realizados y se 
vincula con la cantidad de noticias sobre femicidios y otros hechos de violencia de 
género” (DPSCAa, 2016: 82). Señalan además que “luego de un breve lapso, se 
observa que los medios vuelven a incurrir en sus clásicas formas de sexualización y 
criminalización de las mujeres que son víctimas de violencia” (DPSCAb,  2016: 17) 
aún en el contexto de la convocatoria de #NiUnaMenos o las protestas sociales. 
Sin embargo, se encuentran experiencias positivas que demuestran que puede ser 
un tema de agenda o noticiable. Tal es el caso que se detalla en el informe sobre 
una columnista que aborda temáticas de género del canal de gestión pública y 
presentó una encuesta realizada por la organización 'Mumalá' y la diputada nacional 
Victoria Donda sobre el acoso callejero. Allí se brindaron los resultados sobre 
distintas situaciones vividas por mujeres en la vía pública y se dieron detalles de un 
proyecto de ley que estaba en tratamiento (DPSCAb: 2016, 17).  
 
 
 
 
Resultados de los monitoreos de noticias realizados en Argentina en las 
últimas décadas: evolución, estancamiento y desafíos 
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Según los resultados publicados por la Defensoría del Público pueden obtenerse 
varias conclusiones que  ayudan a configurar cómo se da la construcción de los 
estereotipos y cuál es la presencia de las noticias relacionadas con la violencia de 
género. Respecto al tratamiento de situaciones de violencia machista extrema, como 
son los feminicidios, “estuvieron presentes en la agenda noticiosa con algunos casos 
que tuvieron un tratamiento más o menos amplio, como el femicidio de una 
adolescente en una chacra de Carlos Casares” (DPSCAb, 2016: 18). La conclusión 
respecto a este caso señala que los datos escabrosos aportaron a una construcción 
dramática de la noticia sin contextualizar la problemática social de la violencia de 
género. El registro de otros casos de violencia hacia las mujeres “reforzaron la 
habitualidad con la que ocurren estos hechos” (DPSCAb, 2016: 18). 
En esa misma línea, encontramos que en la investigación realizada por la 
Asociación Civil Comunicación para la Igualdad Ellas tienen derechos -que analiza la 
cobertura de los feminicidios de tres adolescentes de Argentina- se señala que: “La 
forma de analizar los tres feminicidios por parte de todos los soportes analizados fue 
fundamentalmente como casos policiales, aislados unos de otros (88%); muy pocas 
veces hubo un abordaje de la temática vinculado a una problemática social (10%) y, 
cuando esto sucedió, en muchos casos la problemática abordada fue la de la 
inseguridad ciudadana (fundamentalmente en las coberturas de Angeles Rawson y 
Lola Chomnalez, ya que se trató de hechos ocurridos, o presuntamente ocurridos en 
un inicio, en la vía pública)” (Chaher, 2015: 37). 
Para finalizar, el estudio de la DPSCA “observa que dos de los tipos de actores más 
mencionados son 'Víctima de violencia de género' y 'Femicida', los que juntos suman 
el 45,6% de los actores mencionados” (DPSCAb, 2016: 18).  
Uno de los hechos relevantes, tal como se mencionó antes, fue el movimiento 
#NiUnaMenos que movilizó a todo el país para visibilizar la problemática de la 
violencia de género y los feminicidios. Según el trabajo realizado por el Observatorio 
de Radio y Televisión y publicado como Monitoreo de las prácticas y discursos 
discriminatorios en la Televisión, en noviembre 2015, “la violencia contra las mujeres 
(VCM) es el eje de discriminación que alcanzó mayor visibilización durante la 
semana monitoreada, abarcando el 55,5% de los registros” (2015: 12). Este estudio 
se realizó coincidentemente con la convocatoria del 3 de junio. A pesar de ello, “las 
tematizaciones específicas sobre esta cuestión se registraron por separado y 
conformaron el 17,8% dentro de las tematizaciones totales de la muestra”. Pero, 
como ya lo hemos mencionado, que exista un hecho relevante no significa que el 
tratamiento se realice desde una perceptiva de género o de derechos humanos. 
Queda reafirmado ya que “paradójicamente, el 14,1% de estas tematizaciones –es 
decir, más de la mitad– son discriminatorias y, entre éstas, el más alto porcentaje 
refiere a VCM (11%)” (12). 
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A modo de conclusión 
 
Creemos que los medios son constructores de realidades y subjetividades y es 
desde allí que remarcamos la importancia de construir contenidos periodísticos 
desde la pluralidad, diversidad de voces y visiones del mundo. Sin estos elementos, 
el objetivo de tener un mundo más justo será difícil de alcanzar. 
La representación sesgada no colabora en la construcción de imaginarios igualitarios 
y, por tanto, es reproductora de violencia simbólica. La desigualdad de género es un 
problema estructural de nuestras sociedades y los medios son parte del problema de 
esta falta de igualdad, aunque bien podrían ser parte de la solución. 
Los sentidos sobre la vida social son sentidos históricos, se construyen, se 
cuestionan, se modifican. Por lo tanto, considerar la perspectiva de género como un 
recurso para transformar la forma de construir los discursos mediáticos es una 
opción política para profesionales de la comunicación.  
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LA TRANSFORMACION DE LOS ESTEREOTIPOS EN LA PUBLICIDAD 

En los últimos diez años, la publicidad argentina ha mostrado avances 
tanto en la remoción de estereotipos marcadamente sexistas ligados a 
la representación de las mujeres, como una evolución positiva de otros 
patrones de género asociados a las masculinidades y a la diversidad 

sexual. Esta transformación se ha dado fundamentalmente a 
instancias del accionar de una sociedad cada vez más sensible y 

consciente sobre la violencia de género y de organizaciones sociales 
que promueven la equidad de género en al campo de la comunicación. 
El segundo factor que contribuyó al escenario actual fue el crecimiento 
de un nuevo campo normativo y el desarrollo y aplicación de políticas 
públicas con perspectiva de género desde distintas áreas del Estado. 
En oposición, las empresas y agencias de publicidad representan la 

parte menos comprometida con la superación de los estereotipos 
sexistas.  
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El discurso publicitario constituye un escenario privilegiado para evaluar el 
cumplimiento de uno de los principales objetivos estratégicos de la Plataforma de 
Acción de Beijing en relación a los medios de comunicación: la eliminación de los 
estereotipos sexistas. El uso de estereotipos es inherente a la naturaleza de la 
publicidad y es por eso que este tipo de discurso condensa, probablemente, la 
mayor presencia de patrones socioculturales preconcebidos en comparación con 
cualquier otro formato comunicacional.  
En sí mismo, el estereotipo no es una construcción necesariamente negativa. Al 
decir de Bernárdez Rodal, su funcionamiento se explica en gran parte desde lo 
cognitivo y social: se trata de la operación de adjudicar ciertas características a una 
serie de personas por el hecho de pertenecer a un grupo y, en ese sentido, 
conforma un esquema sintético y necesario para la interacción social. 
“Comunicativamente, un estereotipo es un principio de economía cognitiva, ya que al 
utilizarlos somos capaces de procesar una gran cantidad de información con menor 
esfuerzo” (2005: 29). En el caso de la publicidad, economizan además otra variable 
crucial que es el tiempo, ya que permiten leer y comprender una amplia variedad de 
significados y símbolos en escasos segundos.  
En su dimensión social, el contenido de los estereotipos se nutre de los estándares 
culturales y las normas sociales interiorizadas durante los procesos de aprendizaje y 
socialización de las personas. Aunque existen también los estereotipos positivos, 
desde esta perspectiva social hay una tendencia a configurar caracterizaciones 
abusivas, porque se aplican de manera uniforme e inamovible a todas las personas 
que integran un grupo; extremas, porque se atribuyen de forma radical y exagerada; 
y resistentes al cambio porque su función es “legitimar formas de dominación y 
poder social de un grupo sobre otro” (Bernárdez Rodal, 2005: 30).  
 
Estereotipos sexistas en la publicidad argentina a fines de los '90 e inicios de 
2000 
 
Los estereotipos de género son construcciones socioculturales que recaen sobre las 
personas en virtud de su orientación sexual y su identidad de género. La 
estereotipación de género se torna sexista cuando reproduce y refuerza jerarquías 
de género que habilitan la subordinación, la estigmatización, la discriminación o la 
exclusión de determinados colectivos sociales por motivos de su orientación o 
identidad de género o cuando perjudican el ejercicio de los derechos de estos 
colectivos (Cook y Cusack: 2010, 23). Tomando como punto de partida la 
Declaración y Plataforma de Acción de la cuarta Conferencia Mundial de la Mujer 
realizada en Beijing en 1995 (PAB), donde por primera vez se define a la 
comunicación masiva como ámbito prioritario para trabajar por la equidad de género, 
debemos decir que no se hallan disponibles investigaciones abarcativas y 
sistematizadas sobre el panorama de la publicidad y los estereotipos de género en 



	

	

- 29 - LA	TRANSFORMACION	DE	LOS	ESTEREOTIPOS	EN	LA	PUBLICIDAD	

Argentina de fines de la década del ’90 y principios de los 2000, a excepción del 
estudio desarrollado por Pérez Martínez sobre las representaciones culturales 
argentinas en el discurso publicitario gráfico (2006: 294-304). Este trabajo recopila 
un amplio corpus de anuncios difundidos en revistas de tirada nacional a lo largo de 
tres años y analiza las construcciones culturales en la publicidad desde una mirada 
de género8. Sus conclusiones principales sobre los estereotipos de género 
femeninos destacan que el 50% de los avisos presenta un estereotipo femenino 
centrado en la estética del cuerpo y en una apariencia atlética y juvenil que 
responden al modelo de belleza hegemónico. El 25% de los anuncios configura un 
estereotipo circunscripto al rol de madre y ama de casa, y en el 10% aparece como 
destinataria de electrodomésticos y productos de limpieza para el hogar. Un 
importante número de anuncios la ubica como la responsable de la alimentación, el 
crecimiento y la salud de las hijas e hijos, mientras que en el rol de ama de casa 
aparece como la única trabajadora del ámbito doméstico. La mujer no es el público 
objetivo de las publicidades de alcohol, cigarrillos, automóviles, seguros o 
indumentaria deportiva, aunque en los tres primeros rubros aparece como objeto de 
consumo. En espacios exteriores nocturnos la mujer nunca aparece sola, la 
acompaña un hombre u otras mujeres. Las relaciones con el varón se enmarcan 
siempre en un orden jerárquico en el que lo masculino predomina sobre lo femenino. 
Las imágenes de los varones aparecen con menos frecuencia en los anuncios que 
los tienen como destinatarios, mediante el recurso de la elipsis se prescinde de la 
representación icónica directa de la figura masculina9. Cuando la imagen del varón 
está presente, casi no se registra exhibición del cuerpo masculino desnudo; por 
oposición a los anuncios dirigidos a mujeres que sí exhiben cuerpos femeninos 
como un recurso relevante.  
A la vez, la oferta de productos para el varón se diversifica notablemente: productos 
y servicios vinculados a las nuevas tecnologías, perfumes, desodorantes, 
automóviles y accesorios, seguros, tarjetas de crédito, préstamos, bebidas 
alcohólicas, calzados y servicios de compañías aéreas. Se construye así un 
estereotipo masculino cuyo campo de actuación e intereses son significativamente 
más amplios que los de las mujeres. El varón aparece sobre fondos neutros sólo en 
el 15% de los anuncios; el 30% lo sitúa fuera del espacio doméstico y en el escaso 
5% en que se muestra en el hogar, éste es para él un escenario de ocio. En una sola 
excepción, aparece “colaborando” en la cocina. En líneas generales, el varón se 

																																																													
8- El corpus de estudio se conformó de 156 textos publicitarios gráficos publicados en las revistas de los 
suplementos dominicales de periódicos argentinos de consumo masivo y de circulación nacional y provincial: 
Clarín, La Nación y La Voz del Interior (Córdoba), seleccionados ad propositum durante 1999, 2000 y 2001. La 
investigación buscó estudiar las representaciones destinadas a un público en general, sin distinciones de edad, 
género u ocupación. 
9- Una lectura posible es que se le presupone como “el consumidor” por antonomasia, un fenómeno asimilable a 
lo que sucede en el lenguaje sexista, que utiliza el género masculino de manera universal.	
	



	

	

- 30 - LA	TRANSFORMACION	DE	LOS	ESTEREOTIPOS	EN	LA	PUBLICIDAD	

presenta en el rol paterno como proveedor o actuando en ámbitos laborales, 
estereotipos que refuerzan su papel de sostén de la familia. Su rol productivo se fija 
en contraposición al rol reproductivo femenino, patrones que manifiestan la 
valoración arcaica de la publicidad acerca de los aportes que varones y mujeres 
pueden hacer a la sociedad y a la economía. 
El estudio recoge muy escasas alusiones de la diversidad sexual, señaladas sólo en 
términos de orientación sexual –es decir, no de identidad de género– y configuradas 
apenas como insinuaciones: ninguno de los anuncios examinados presenta de forma 
explícita a personas gays, lesbianas o transgéneros. Por el contrario, a través del 
análisis del corpus se identifica la prescripción de la heterosexualidad como 
orientación sexual normativa/obligatoria. 
 
Nuevas configuraciones y marcos de abordaje de los estereotipos a partir de 
2000 
 
Las transformaciones que comenzaron a darse en esta etapa, vinculadas a los 
medios de comunicación y a los derechos de las mujeres y de las personas 
pertenecientes a los colectivos LGBTQI, alcanzaron también al discurso publicitario. 
A las inquietudes de organizaciones sociales que trabajan por la equidad de género 
y a la discusión académica, que ya registraban un recorrido de años en estos temas, 
a partir del año 2005 empieza a sumarse un entramado normativo e institucional en 
el plano estatal, que comenzó progresivamente a instalar en la agenda mediática 
temas como la violencia contra las mujeres y la discriminación de las personas con 
orientación sexual e identidades de género diversas.  
Por citar sólo algunos referentes de estas leyes y organismos oficiales, 
mencionaremos la Ley 26.485 de Protección Integral de las Mujeres (2009), la Ley 
26.522 de Servicios de Comunicación Audiovisual (LSCA, 2009), la Ley 26.618 de 
Matrimonio Civil (2010), conocida como “Ley de matrimonio igualitario”, el Decreto 
936 de Prohibición de Avisos de Oferta Sexual (2011), la Ley 26.743 de Identidad de 
Género (2012); el Observatorio de la Discriminación en Radio y Televisión (iniciado 
en 2006 bajo la órbita del ex Comité Federal de Radiodifusión), la ex Autoridad 
Federal de Servicios de Comunicación Audiovisual creada por la LSCA (2009-2015, 
actual Ente Nacional de Comunicaciones), la Defensoria del Público de Servicios de 
Comunicación Audiovisual creada por la misma ley y que inició su actividad en 2012 
y la Oficina de Monitoreo de Anuncios de Oferta Sexual (2011).  
Otros organismos estatales preexistentes como el actual Instituto Nacional de las 
Mujeres (INAM, ex Consejo Nacional de las Mujeres, de 1992) y el Instituto Nacional 
contra la Discriminación, la Xenofobia y el Racismo (1995), reforzaron su trabajo por 
la igualdad de género en la comunicación. En la misma línea, en la Ciudad de 
Buenos Aires existía desde el 2000 la Ley 474 del Plan de Igualdad Real de 
Oportunidades y de Trato entre Mujeres y Varones, que habilitaba al Gobierno de la 
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Ciudad porteño a actuar en casos de publicidad o programas que atentaran contra la 
dignidad de las mujeres, o que promovieran la discriminación o la violencia por 
razones de género10.  
En este contexto, paulatinamente la publicidad comenzó a ser discutida, al igual que 
el resto de los contenidos comunicacionales. Los cuestionamientos hacia la 
publicidad sexista y transmisora de estereotipos de género discriminatorios se 
profundizaron y enriquecieron a partir de 2009 con nuevos conceptos como la 
naturalización de la violencia simbólica y de la violencia mediática definidos por la 
Ley 26.485 de Protección Integral de las Mujeres. Aún así, debe señalarse que si 
bien esta estructura jurídica e institucional propició la modificación de muchos 
patrones sexistas en la publicidad, los cambios logrados aún siguen siendo 
insuficientes. 
Con relación a las construcciones y transformaciones de los estereotipos de género 
en este período, el estudio más exhaustivo que se produjera hasta la fecha es el 
Análisis y monitoreo de la violencia simbólica en las pautas publicitarias de la 
Televisión Argentina realizado en 2011 entre el actual INAM (entonces CNM) y la 
Universidad Nacional de Quilmes. Se trata de un monitoreo de los spots televisivos 
emitidos por los cinco canales de TV Abierta de alcance nacional entre enero y 
octubre de ese año, donde se registraron y analizaron 63.948 emisiones de anuncios 
e identificó la participación de personajes femeninos en el 65%. Esta investigación 
incluyó la producción de un Índice de Violencia de Género en Publicidades 
Televisivas (IVGPT) para medir el nivel de este tipo de violencia en la pauta 
publicitaria argentina. Según los indicadores de sexismo construidos en este estudio, 
basados en un conjunto de estereotipos sobre los roles de las mujeres, en el 91% de 
los anuncios se muestra a mujeres jóvenes; el 41% ubica a la mujer en espacios 
domésticos; en el 70% de los spots la voz masculina representa el conocimiento, y 
también en un 70% la mujer se caracteriza por aspectos emocionales como el amor, 
la imaginación y la felicidad11. 
 
El trabajo desde el Estado 
 
La Defensoria del Público de Servicios de Comunicación Audiovisual (DPSCA), 
desde el inicio de su actividad en 2012 hasta la actualidad, elaboró una importante 
																																																													
10 - Esta enumeración no es exhaustiva ya que existen en Argentina otras normas e instancias oficiales que 
trabajan los diversos aspectos relacionados al género, el sexismo y la violencia contra las mujeres. Las que se 
mencionan aquí son aquellas que por competencia específica inciden directamente en el entrecruzamiento entre 
estos temas y el ámbito de la comunicación y, particularmente, de la publicidad. Para conocer en detalle las 
leyes y los espacios gubernamentales que comenzaron a abordar con especial dedicación la problemática de 
género y las comunicaciones se recomienda ver Chaher, Sandra y Pedraza, Virginia (coords.) 2016 Violencia de 
género y políticas públicas de comunicación (Córdoba: Asociación Civil Comunicación para la Igualdad y 
FUNDEPS). 
11 - Comunicación para la Igualdad 2017 “Las estadísticas internacionales de la publicidad sexista”, 19/7. En 
línea:  http://www.comunicarigualdad.com.ar/empresas/2017/07/19/las-estadisticas-internacionales-de-la-
publicidad-sexista/, acceso 20 de noviembre de 2017.	
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cantidad de informes de casos sobre publicidades sexistas y en muchas 
oportunidades obtuvo resultados exitosos al solicitar a agencias y anunciantes que 
modificaran los aspectos estigmatizantes y discriminatorios de anuncios y 
campañas. En 2014, el organismo realizó el monitoreo de “Publicidades en 
programas infantiles de TV abierta y señales infantiles por cable” que incorporó un 
análisis de los patrones de género en las publicidades de juegos y juguetes que 
interpelaban a niñas y niños durante la semana previa a la celebración del “Día del 
niño”. En cuanto a roles de género, las publicidades referidas a las tareas 
domésticas y a la cocina se dirigieron principalmente a las niñas; al tiempo que se 
destacó la idea de la maternidad en los mensajes orientados a ellas. Estas 
construcciones promueven la adultización de la niñez para insertarla en el mercado 
de consumo y reproducen relaciones jerárquicas basadas en el género. Los tópicos 
más reiterados en relación a las niñas son la magia y el amor. Por el contrario, los 
tópicos centrales en los anuncios orientados a niños son el despliegue de poderes y 
el uso de la fuerza. El informe resalta que es alto el número de piezas que en las 
estrategias semánticas refuerzan ideas de hostilidad, competencia, agresividad, 
desafío, lucha, triunfo y venganza (2014: 8-12).  
En 2015, la Defensoria llevó adelante otro monitoreo con similar metodología y el 
mismo objeto de estudio, para examinar las publicidades de alimentos y útiles 
escolares orientadas a niñas y niños, en días anteriores al inicio del ciclo lectivo. 
Esta investigación confirmó que aún variando los productos estudiados, se 
verificaban los mismos patrones de género identificados en el estudio anterior 
(DPSCAa, 2015: 20-26).  
En 2015, el mismo organismo presentó un documento ante el Consejo de 
Autorregulación Publicitaria (CONARP) donde se informó acerca de las denuncias 
del público sobre publicidades emitidas en radio y televisión durante los dos años 
anteriores. En 2013, el 63% de los comerciales objetados correspondió a reclamos 
por violencia de género, entre cuyos motivos se destacan la cosificación, la 
sexualización y la estereotipación negativa de las mujeres, la representación 
homofóbica de varones gays y la invisibilización de la diversidad de género. En 2014 
se cuestionaron publicidades por violencia contra las mujeres en el 52% de los 
casos (DPSCAb, 2015: 5-8). 
La Oficina de Monitoreo de Avisos de Oferta Sexual llevó adelante un gran trabajo 
de erradicación y control de anuncios de explotación laboral y sexual de mujeres, 
especialmente en medios gráficos e internet. Desde 2011, logró que el 85% de los 
medios gráficos de todo el país no publicasen avisos de oferta sexual y, de los trece 
diarios que aún quedaban en infracción a mediados del 2014, ninguno publicaba ya 
avisos con textos denigrantes como era habitual años atrás. Aunque continuaron 
publicándose avisos que la Oficina denomina “engañosos” porque promueven 
prácticas como masajes o similares, que si bien se sabe que están encubriendo 
situaciones de prostitución y quizá de explotación sexual y trata de personas, son 
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menos nocivos desde el punto de vista de la violencia simbólica y mediática que 
despliegan (Chaher y Pedraza, 2016: 56). 
El Observatorio de la Discriminación en Radio y Televisión (ODRTV) espacio 
interinstitucional que desarrolló su trabajo entre 2006 y 201612, produjo numerosos 
informes de casos sobre publicidades sexistas, al igual que la DPSCA. Por otro lado, 
mantuvo desde su creación un interés particular en el análisis del discurso 
publicitario ya que éste reunía aproximadamente el 25% de los reclamos que cada 
año recibió el organismo por parte de las audiencias en relación a los contenidos 
audiovisuales –de acuerdo a los últimos informes de reclamos del público difundidos 
por ese espacio–. Los cuestionamientos del público a las representaciones de 
género negativas en los anuncios motivaron la realización de tres informes 
específicos sobre “Publicidades sexistas” en 2008, 2013 y 2014, que plantearon el 
análisis de los casos más objetados de cada uno de esos años, a los que se sumó 
además la visibilización de ejemplos de buenas prácticas publicitarias. Estos 
informes, además de abordar la violencia contra las mujeres presente en los 
anuncios con mayor número de reclamos, incorporaron diversas perspectivas de 
análisis sobre las representaciones de las personas de orientación sexual e 
identidad de género no normativas y sobre la idea de masculinidad hegemónica 
construida por muchos comerciales. En el apartado “Buenas prácticas publicitarias”, 
que complementa el informe de 2014, se destaca un anuncio de jugos de fruta de la 
marca Clight que representa a la mujer disfrutando del tiempo de ocio mientras su 
pareja se ocupa de la hija de ambos y un spot de detergente Magistral que muestra 
a varones jóvenes a cargo del lavado de la vajilla, promoviendo así una distribución 
equitativa de las tareas de limpieza (ODRTV: 2014).  
A lo largo de estos trabajos, el organismo detectó también que las personas LGBTQI 
comenzaron lentamente a ser representadas e incluidas como protagonistas de 
algunos comerciales y que sus caracterizaciones empezaron a ser más respetuosas. 
En 2015, el Observatorio produjo las Recomendaciones para una publicidad 
inclusiva y no sexista, elaboradas a partir de las recomendaciones ofrecidas en los 
distintos informes previos. Estas indicaciones se presentaron ante representantes de 
la industria publicitaria como el Consejo de Autorregulación Publicitaria, la Cámara 
Argentina de Anunciantes y la Asociación Argentina de Publicidad. En el mismo año, 
el último informe sobre los reclamos de las audiencias producido por el Observatorio 
indica que el 30% del total de reclamos correspondió a publicidades por diversos 
temas y, de esta fracción, el 21% estuvo conformado por cuestionamientos a la 

																																																													
12 - Espacio creado en 2006 por recomendación expresada en el Plan Nacional contra la Discriminación (2005), 
dentro del área de competencia del ex Comité Federal de Radiodifusión (2006-2009), posteriormente 
denominado Autoridad Federal de Servicios de Comunicación Audiovisual (2009-2015) y luego Ente Nacional de 
Comunicaciones (2015-2018). Contó desde sus inicios con la asistencia del Instituto contra la Discriminación, la 
Xenofobia y el Racismo (INADI) y el Consejo Nacional de las Mujeres (actual INAM). 
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violencia contra las mujeres y a los modos estigmatizantes en que la publicidad 
representaba a la diversidad sexual y las masculinidades (INAM, 2016: 68). 
Recientemente, el Consejo Asesor de la Comunicación Audiovisual y la Infancia 
(CONACAI) –espacio dependiente del Ente Nacional de Comunicaciones 
(ENACOM)– publicó el monitoreo La publicidad en señales de programación 
destinadas a la niñez y la adolescencia que relevó algunos ejes de género en los 
anuncios examinados. Se registró un equilibrio entre protagonistas femeninos y 
masculinos en las publicidades en general, sumado a que el 67% de los anuncios se 
dirigía a ambos géneros. Pero casi un cuarto de los anuncios (24%) naturaliza 
estereotipaciones de género sobre los personajes masculinos y femeninos. En las 
publicidades de juguetes, los automóviles o los muñecos de superhéroes se dirigen 
exclusivamente a los varones utilizando locuciones masculinas y una edición 
vertiginosa que destacan la acción, sonidos de motores, golpes y explosiones, 
acompañados de colores fuertes como rojos o azules. A las niñas se dirigen diversos 
tipos de muñecos de colección –series de princesas, sellos de distintos colores y 
perfumes, muñecos de peluche– en spots en los que predominan la locución 
femenina y jingles melódicos de voces suaves, así como los colores pasteles. 
También se identificaron casos en que niñas y niños aparecen adultizadas/os. Por 
otro lado, en avisos de productos de limpieza y alimentos dirigidos a mujeres y 
varones adultos, y en los cuales participan niñas, niños y adolescentes, la idea del 
“cuidado y protección” se asocia exclusivamente a la mujer y se remarca el rol de “la 
buena madre” que mantiene el hogar limpio o compra alimentos nutritivos y 
saludables (CONACAI, 2017: 15).   
Tal como señala Suárez Villegas,  

“la maternidad viene con frecuencia encumbrada como el modelo de vida 
más auténtico de las mujeres y, con frecuencia, como el único. A esta 
consolidación del imaginario femenino como la cuidadora permanente de 
la descendencia familiar contribuyen de manera decisiva los discursos 
publicitarios, pues son ellas las que aparecen de manera exclusiva en los 
distintos escenarios relacionados con su crianza y cuidado” (2013: 247). 

 
Agencias de publicidad y anunciantes 
 
En el ámbito privado –empresas y agencias de publicidad– es donde se registran los 
menores avances en materia de igualdad de género en el discurso publicitario. Cabe 
destacar, sin embargo, el trabajo del Consejo de Autorregulación Publicitaria 
(CONARP)–entidad que nuclea a la Cámara Argentina de Anunciantes (CAA) y a la 
Asociación Argentina de Publicidad (AAP)– que en el año 2014 incorporó la 
categoría “Temas de género” como uno de los motivos de análisis de los reclamos y 
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consultas que recibe la institución por parte de empresas, particulares, asociaciones 
civiles y organismos del Estado13.  
En 2014, el 8% de los anuncios que el Consejo consideró “observables” –es decir, 
que fueron denunciados y efectivamente presentaron elementos que contravenían el 
Código de Autorregulación Publicitaria– refirió a publicidades sexistas y este 
porcentaje creció levemente hasta el 9% en 2015. En 2016, las estadísticas de los 
casos tratados durante el año no incluyen ningún anuncio observado por “Temas de 
Género”, puesto que si bien la entidad recibió reclamos por tal motivo, éstos no 
fueron evaluados como observables. De todas maneras, en la publicación de las 
estadísticas de ese año, se reseña a modo de ejemplo la campaña 
“Recomendadores” de la línea de limpieza del hogar Lysoform, que fue denunciada 
por presentar “contenido sexista y discriminatorio” y que, más allá de no considerarla 
observable, el Consejo envió un “llamado de reflexión a futuro” a la empresa 
anunciante y a la agencia de publicidad14.  
Entre otras líneas de acción pueden mencionarse los Premios Obrar a las campañas 
de bien público, que anualmente entrega el Consejo Publicitario Argentino, en cuya 
edición 2017 resultó ganadora, en el segundo lugar, una campaña contra la violencia 
hacia las mujeres desarrollada por la Fundación Avon. Otro ejemplo es la campaña 
producida por la agencia David Buenos Aires para MACMA (Movimiento Ayuda 
Cáncer de Mama), ganadora del Premio De Igual a Igual a la Publicidad No Sexista 
2017 realizado en el marco del Congreso Latinoamericano Cartagena Inspira 
(Colombia), una iniciativa de ONU Mujeres en alianza con la Agencia de los Estados 
Unidos para el Desarrollo Internacional (USAID).  
Podrían nombrarse algunos otros ejemplos, pero en rigor de verdad corresponde 
señalar que desde el punto de vista del ámbito empresarial los esfuerzos por 
erradicar estereotipos sexistas no aparecen como un interés común de la industria 
publicitaria, sino que se circunscriben a acciones aisladas y esporádicas. 
Sin perjuicio de lo expresado, algunas empresas, por iniciativa propia, comenzaron a 
incorporar en sus campañas caracterizaciones más inclusivas y diversas de las 
distintas formas de ser y estilos de vida de mujeres y varones. Por ejemplo, la marca 
de limpiadores Mr. Músculo, tradicionalmente posicionada a través de un personaje 
masculino caracterizado como un superhéroe que brinda soluciones de limpieza a 
																																																													
	
13 - La modalidad de trabajo del CONARP consiste, en primera instancia, en determinar si la pieza o campaña 
sobre la que recibe un reclamo es o no observable, es decir, si contiene elementos que contradicen el Código de 
Autorregulación elaborado por la entidad. En segundo término, si el anuncio o campaña se consideran 
observables el Consejo efectiviza alguna de estas acciones: solicita la discontinuidad total de la pauta, solicita 
que se modifique la parte observable de la pieza para proseguir con la campaña, o bien presenta una 
recomendación a quien anuncia y a la agencia acerca del aspecto cuestionable del aviso. 
14 - Consejo de Autorregulación Publicitaria de Argentina 2017 “Ejemplos de casos tratados”. En línea:  
http://www.conarp.org.ar/tratados.htm, acceso 24 de noviembre de 2017. Esta campaña de Lysoform obtuvo 
cierto rechazo social en 2016 porque si bien presentaba a mujeres y varones aplicando y recomendando los 
productos de la marca, el discurso general de los anuncios apelaba a las mujeres como las principales 
responsables del trabajo doméstico y de la dinámica familiar.	
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las mujeres, produjo en 2016 un spot televisivo en el que el varón aparece a cargo 
de las tareas de limpieza del hogar y del cuidado de su pequeña hija, además de 
mantener un trabajo en el rubro industrial. Esta marca asignó históricamente este 
tipo de representaciones y roles a las mujeres casi de manera exclusiva: la 
responsabilidad por las tareas de cuidado y limpieza que componen la doble jornada 
laboral, formal y doméstica. De modo que aquí se registra un cambio en la mirada y 
un posicionamiento novedoso de esta línea de productos.  
En el mismo año, una empresa de productos de blanco para el hogar, Arredo, 
promovió una campaña para redes sociales en la que incluyó parejas del mismo 
sexo compartiendo la cama. Estos anuncios, que reflejaron de manera sencilla y 
natural la vida cotidiana de las parejas gays y lesbianas, fueron muy bien recibidos 
tanto por los y las clientes de la marca como por potenciales compradores que 
manifestaron su afinidad en las redes15. Por su parte, el agua saborizada We de la 
marca Ser produjo un spot titulado “La vida es una mezcla maravillosa”, que 
mediante animación digital muestra a dos mujeres besándose mientras la locución 
menciona expresamente el “matrimonio igualitario”. Levité, una marca de la 
competencia en el rubro de aguas saborizadas estrenó más adelante ese mismo año 
el comercial llamado “Liberate”, con locución a cargo de Lizy Tagliani, una 
reconocida actriz y comediante transgénero. 
 
Sociedad civil y audiencias 
 
Por último, reseñaremos algunas de las acciones de las organizaciones de la 
sociedad civil y de las audiencias, que probablemente conformen la mayor avanzada 
frente a las expresiones sexistas en los medios de comunicación y en la publicidad 
en particular. En Argentina se han registrado muchos casos en que sectores de la 
ciudadanía lograron que se modificaran las estructuras machistas con que muchas 
empresas y agencias construyen sus mensajes publicitarios, por medio de distintos 
instrumentos como grupos de repudio en redes sociales, reclamos frente a 
organismos del Estado, denuncias penales en la Justicia, proyectos en las 
legislaturas de distintos niveles y boicots comerciales a las marcas sexistas. Internet 
y las redes sociales son herramientas amplificadoras de los alcances de estas 
iniciativas. Entre las principales conquistas se cuentan la suspensión de campañas y 
anuncios sexistas, la modificación de escenas para que las marcas pudieran 
continuar con algunas campañas –con la consiguiente pérdida económica–, la 
visibilización de las agencias que produjeron los spots, pedidos de disculpas 
públicos de compañías y agencias y, principalmente, que anunciantes y agencias 
reflexionaran acerca de los estereotipos de género y las ideas sexistas que utilizan 
																																																													
15 - Comunicación para la Igualdad 2016 “La celebradas campañas inclusivas de Arredo y Blem”, 27/7. En línea: 
http://www.comunicarigualdad.com.ar/empresas/2016/07/27/las-celebradas-campanas-inclusivas-de-arredo-y-
blem/, acceso 24 de noviembre de 2017. 
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en sus comunicaciones16. Estas acciones cobraron notoriedad a partir de 2009 
cuando resonó incluso en medios internacionales el fuerte rechazo social a la 
campaña “Cazadores por instinto” del desodorante Axe, un juego en internet que, en 
un escenario prehistórico, invitaba a los varones a cazar mujeres dándoles 
“garrotazos de amor”. Legisladoras de distintos partidos políticos denunciaron el 
juego ante organismos oficiales; organizaciones de defensa de los derechos 
humanos como Amnistía Internacional se sumaron al reclamo; la acción promocional 
fue denunciada penalmente por instigación al delito; y en el Congreso de la Nación 
se promovió un proyecto de repudio. Finalmente la empresa dio de baja en la web al 
juego virtual. 
Otra modalidad de acción reciente y que obtuvo gran repercusión en redes sociales 
fue la “Encuesta sobre sexismo y publicidad” realizada por la Asociación Civil 
Comunicación para la Igualdad entre marzo y mayo de 201717. Los resultados más 
relevantes destacan que el 68% de quienes respondieron la encuesta –la mayoría 
mujeres de Argentina– considera que la publicidad es sexista y estereotipante, y que 
reproduce roles tradicionales de género para mujeres, varones y personas con 
orientaciones sexuales e identidades de género disidentes. Axe, Mr. Músculo y 
Quilmes fueron señaladas como las marcas con comunicación publicitaria más 
sexista y ninguna de las 1250 personas que respondieron pudo recordar una marca 
que desarrollara comunicación inclusiva y no estigmatizante. A la vez, para casi el 
90% de las y los encuestados, el tipo de comunicación de las marcas determina de 
alguna manera la decisión de compra: el 53% dejó de comprar alguna vez productos 
debido a su publicidad sexista18.  
Otra experiencia positiva surgida desde la sociedad civil en 2016 es la iniciativa 
Pulicitarias.org, una comunidad de mujeres profesionales de la publicidad que tiene 
por objetivo incentivar la participación y el liderazgo de las mujeres en la industria19. 
Se trata de un espacio de información, capacitación y divulgación sobre la incidencia 
de la comunicación publicitaria en la igualdad de género y la responsabilidad que 
esto implica para sus profesionales. Este equipo ya ha desarrollado diversas 
acciones como charlas, jornadas, talleres y mentorías que obtuvieron gran 
repercusión y éxito entre estudiantes y profesionales de la comunicación. 
 

																																																													
16 - Comunicación para la Igualdad 2017 “Las audiencias ponen límites al sexismo publicitario”, 13/3. En línea: 
http://www.comunicarigualdad.com.ar/empresas/2017/03/13/las-audiencias-ponen-limites-al-sexismo-publicitario/, 
acceso 27 de noviembre de 2017. 
17 - Comunicación para la Igualdad “Resultados encuesta sobre Sexismo y Publicidad” 2017, 13/7. En línea:  
http://www.comunicarigualdad.com.ar/empresas/portfolios/encuesta-sobre-sexismo-y-publicidad/ acceso 28 de 
noviembre de 2017. 
18 - Al momento de cierre de este artículo se encuentra en vigencia una encuesta a través de internet en el 
marco del proyecto Publicidad Sin Sexismo, impulsado por el Foro de Mujeres del Mercosur y la Dirección 
General de la Mujer del Gobierno de la Ciudad. Esta iniciativa tiene por objetivo elaborar un código de buenas 
prácticas para la construcción de publicidades no sexistas. 
19 - Más información: https://publicitarias.org/, acceso 22 de diciembre de 2017.	
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Comentarios finales y desafíos pendientes 
 
La Comisión de la Condición Jurídica y Social de la Mujer de la Organización de las 
Naciones Unidas (CSW/ONU), en su sesión 47 del año 2003, abordó como tema 
central la participación de la mujer en los medios de difusión y en las tecnologías de 
la información y las comunicaciones. Sobre la base de los objetivos estratégicos de 
la Plataforma de Acción de Beijing emitió una serie de recomendaciones a los 
Estados, sus fondos y programas pertinentes, las organizaciones dentro del sistema 
de ONU, la sociedad civil, las empresas y las asociaciones profesionales. Al 
respecto, en este trabajo se reseñaron algunos avances en el campo de la 
publicidad argentina, en particular con relación a las recomendaciones de tomar 
medidas eficaces para combatir la creciente sexualización del contenido de los 
medios –y por ende, de la publicidad–, alentar a que se abstengan de presentar a la 
mujer como ser inferior y explotarla como objeto y bien sexual, y combatir el uso 
ilegítimo y delictivo de los medios y de las tecnologías para la explotación sexual y la 
trata de mujeres y niñas. También se encuentran adelantos en la existencia y 
difusión de buenas prácticas destinadas a remover los estereotipos, las imágenes 
negativas y la explotación de la mujer20 (CSW47, 2003: 3). 
Desde la Declaración y Plataforma de Acción de Beijing en 1995, y especialmente 
en los últimos diez años, la publicidad argentina ha mostrado ciertos avances tanto 
en la remoción de algunos estereotipos marcadamente sexistas ligados a la 
representación de las mujeres, como una evolución paulatina de otros patrones de 
género –en un sentido positivo– asociados a las masculinidades y a la diversidad 
sexual. Esta transformación del panorama publicitario se ha dado fundamentalmente 
a instancias del accionar de una sociedad cada vez más sensible y consciente sobre 
la violencia de género y de organizaciones sociales que promueven la equidad de 
género en al campo de la comunicación. El segundo factor que contribuyó al 
escenario actual fue el crecimiento de un nuevo campo normativo y el desarrollo y 
aplicación de políticas públicas con perspectiva de género desde distintas áreas del 
Estado.  
En oposición, las empresas, agencias de publicidad y asociaciones que nuclean al 
sector representan la parte menos comprometida con la superación de los 
estereotipos sexistas y la ampliación de representaciones sobre los colectivos 
LGBTQI. Aunque, como se mencionó más arriba, algunos de estos actores del 
sector privado han generado iniciativas interesantes en la materia. En este sentido, y 
tal como señala la CSW47, será fundamental capacitar y sensibilizar a estos 
sectores para impulsar la inclusión de la perspectiva de género en su comunicación 
publicitaria21.  

																																																													
20 - Recomendaciones o) y s) de la CSW47.  
21 - Recomendación c) de la CSW47.	
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Cuando decimos que se progresó en la modificación de estereotipos marcadamente 
sexistas, nos referimos a cosificaciones de la mujer en extremo burdas, como por 
ejemplo el comercial “Mirame a la cara” de Fernet Cinzano (2008), en el que 
predominaban planos detalles del escote de una joven y el varón protagonista 
mantenía su mirada fija en él. Este tipo de representaciones de la mujer reducida a 
objeto sexual y como mercancía recortada por su atributos físicos/eróticos, ya no 
aparece como una opción conveniente para una marca, ni siquiera dentro de un 
contexto de humor. En efecto, comerciales como “Hermana”, de cerveza Schneider 
(2011); y “Aproveching”, de las zapatillas John Foos (2015), recibieron el 
cuestionamiento del público, de asociaciones civiles y de organismos del Estado22. 
El primero fue levantado y el segundo debió ser modificado para continuar con la 
difusión de la pauta. Sin embargo, que se haya avanzado en la modificación de 
estas representaciones tan lesivas de la imagen y dignidad de las mujeres no 
significa que se hayan removido del todo. A pesar de que ya no constituyen el 
discurso naturalizado y predominante, estos patrones de sexismo continúan 
apareciendo en forma recurrente.  
Por otra parte, se identifica en el discurso publicitario actual un fenómeno de 
transposición de los estereotipos de trazo más grueso hacia representaciones más 
sutiles pero igualmente sexistas. Se verifica por ejemplo, el aumento de patrones 
que exaltan la maternidad y que ubican a la mujer como la única responsable del 
cuidado de los hijos e hijas. Se incluyen en esta categoría las publicidades dirigidas 
a niñas, niños y adolescentes que refuerzan roles de género y los adultizan; y que 
según los estudios analizados en este artículo, representan casi el 25% de la 
publicidad orientada a la niñez y adolescencia. Estos estereotipos son más difíciles 
de identificar porque no provocan un rechazo a primera vista y atraviesan con mayor 
facilidad las barreras de detección del sexismo que aquellos en que las mujeres se 
encuentran burdamente representadas desde un punto de vista sexual. Despliegan 
una carga alta de violencia simbólica, que cuanto más sutil es más efectiva. En 
resumen, los estereotipos sexistas sobre las mujeres han disminuido levemente, 
pero sobre todo se transformaron en patrones de alguna manera suavizados pero 
igualmente poderosos. 
Una lectura un poco más positiva puede hacerse de la representación de nuevas 
masculinidades y de la diversidad sexual. Las publicidades muestran con más 
frecuencia las distintas formas de ser varón: ellos aparecen en comerciales de 
productos de limpieza del hogar, cocinan y se encargan del cuidado de hijas e hijos. 
Este rol implica también la demostración de lo emocional, aspecto que años atrás se 
encontraba vedado en la caracterización de la masculinidad hegemónica.  

																																																													
22 – “Hermana”, de Scheneider, proponía que hay que “dar todo por un amigo”, incluso cuando eso significa 
“entregar a tu hermana”. “Aproveching”, de John Foos, cosificaba y posicionaba como objetos sexuales a 
mujeres muy jóvenes, mostrando en cámara lenta planos detalles de sus escotes y colas. 
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Las personas de orientación sexual no normativa también aparecen más en las 
publicidades y son mostradas en su vida cotidiana, de maneras más respetuosas. 
Las personas trans sin embargo aún permanecen –en general– bajo la 
invisibilización publicitaria, que conforma en sí una práctica discriminatoria. Sólo se 
registran unos pocos casos de participación en escasos anuncios. 
Como aspecto pendiente de desarrollo en el campo de la publicidad, se resalta la 
elaboración de códigos intersectoriales de buenas prácticas en cuya producción 
participen los organismos estatales que trabajan en la materia, empresas, 
anunciantes, asociaciones civiles, asociaciones de profesionales y el sector 
académico. Un referente en este área es el Código Deontológico y de 
Autorregulación para la Publicidad y la Comunicación no Sexistas en Euskadi, un 
trabajo colaborativo realizado entre la Comisión Asesora para un uso no sexista de 
la Publicidad y la Comunicación (BEGIRA), dependiente del Instituto Vasco de la 
Mujer, y veintidós entidades del ámbito de la publicidad y la comunicación. En el 
ámbito latinoamericano podemos citar el Decálogo para una Comunicación 
Publicitaria No Sexista, producido en 2016 por el Observatorio de Género del Círculo 
Uruguayo de la Publicidad23; esta propuesta resulta muy interesante ya que nace 
directamente de la industria publicitaria de Uruguay. 
Otro de los desafíos aún no concretados es el desarrollo de estadísticas y 
herramientas de medición sobre los estereotipos sexistas en la publicidad que 
permitan realizar estudios y monitoreos de manera periódica y que desarrollen 
indicadores que posibiliten establecer comparaciones entre distintos períodos e, 
incluso, con mediciones internacionales que ya han producido indicadores 
específicos y los han implementado en investigaciones en distintos países24. 
 

 

 

 

 

 

 

 

																																																													
23 - Círculo Uruguayo de la Publicidad 2016 Decálogo para una Comunicación Publicitaria No Sexista. En línea: 
http://www.youtube.com/watch?v=OzkDol-Jeco, acceso 22 de diciembre de 2017. 
24 - Recomendación t) de la CSW47.	
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POLITICAS PUBLICAS DE COMUNICACION: 
HACIA LA TRANSVERSALIZACION DE LA DIMENSION DE GENERO 

Las políticas públicas de comunicación y género han atravesado 
transformaciones en los últimos años en Argentina, en parte 

vinculadas a los cambios del paradigma comunicacional, que mutó 
hacia un escenario de mayor concentración de las empresas de 

medios. Nuevos proyectos que podrían regir a futuro el ámbito de las 
comunicaciones parecieran tener en principio una mayor receptividad 
hacia las demandas de las organizaciones feministas; sin embargo, la 
dimensión de género sigue sin lograr transversalizar las políticas de 
comunicación, abarcando desde la paridad en los cargos, hasta la 

producción y fomento con perspectiva de género, o incluso el debate, 
que muchos sectores consideran secundario, sobre el lenguaje 

inclusivo de las normas. Mientras tanto, entre los organismos que 
llevan adelante las políticas existentes destaca como aspecto negativo 

la acefalía de la Defensoría del Público y, como positivo, el mayor 
protagonismo del INAM.  
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La escena de las políticas públicas de comunicación sobre los medios “tradicionales” 
y su cruce con la dimensión de género dio un vuelco positivo en Argentina a partir 
del año 2009 con la aprobación de la Ley de Protección Integral para Prevenir, 
Sancionar y Erradicar la Violencia contra las mujeres en los ámbitos en que 
desarrollen sus relaciones interpersonales (26485, en adelante Ley de Protección 
Integral de la Violencia) -que incluyó las figuras de violencia simbólica y mediática- y 
la Ley de Servicios de Comunicación Audiovisual (26522, en adelante LSCA) -que 
retomó los contenidos de la Ley 26485 implementándolos en el área de las 
comunicaciones-. 
Estas políticas en cierta medida dieron cumplimiento a las recomendaciones 
emitidas en la Sesión 47 de la Comisión Jurídica y Social de la Mujer (CSW por sus 
siglas en inglés) realizada en 2003, evento en el que la Organización de las 
Naciones Unidas revisó cuánto se había cumplimentado, o no, de la “Sección J” de 
la Plataforma de Acción de Beijing (1995).  
Algunas de estas políticas actualmente están detenidas o en proceso de mutación, y 
han surgido otras nuevas, debido a un cambio de gestión política a nivel nacional a 
fines del 2015 que introdujo un paradigma diferente al previo en torno a la 
comunicación y que afecta también la dimensión de género. 
 
Introducción de la dimensión de género en las políticas de comunicación de 
Argentina 
 
Las Conclusiones Convenidas de la CSW47 tienen indicaciones referidas a las 
políticas públicas de comunicación (2003: 1), entre otras: 

•  Integrar la perspectiva de género en las políticas públicas y programas 
nacionales y regionales de comunicación. 

•  Crear mecanismos de revisión de cuentas para supervisar la aplicación de 
las normas. 

•  Alentar a que los organismos reguladores de la comunicación promuevan la 
participación de la mujer. 

•  Promover la perspectiva de género en medios públicos y comunitarios. 
•  Tomar medidas eficaces para combatir la sexualización y la violencia 

simbólica del contenido de los medios y, en particular, la pornografía. 
El nuevo marco regulatorio que dio cumplimiento en Argentina a parte de estas 
recomendaciones fue aprobado en 2009 y dio fin a una etapa previa, desde 1980, en 
la que la comunicación en el país se rigió por el Decreto Ley 22285, promulgado por 
una dictadura militar, que promovía la comunicación en manos de empresas 
privadas y no sólo no disponía de ninguna medida de fomento de la comunicación 
alternativa y/o comunitaria sino que su implementación consistió en la 
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obstaculización de la comunicación por parte de los sectores populares25; sobra 
decir que tampoco disponía de ninguna mención a temas de género o diversidad. 
El proyecto que en 2008 dio origen a la LSCA había sido presentado al Parlamento 
por el Poder Ejecutivo Nacional (PEN) basándose en los 21 Puntos por una 
Radiodifusión Democrática elaborados en el 2004 por la Coalición por una 
Radiodifusión Democrática (CRD)26. La propuesta original de la CRD incluía la 
dimensión de género y la misma fue reforzada en el proyecto de ley luego de los 
aportes realizados por diversas organizaciones de la sociedad civil en los foros 
federales que se hicieron para discutir el mismo2728.  
En el artículo 71, la LSCA prevé que los contenidos de programas o publicidades no 
deben vulnerar los derechos protegidos por otras normas, entre ellas la Ley de 
Protección Integral de la Violencia, que incluye definiciones sobre violencia simbólica 
y mediática. De esta manera, las propias disposiciones de la LSCA, más las 
provenientes de la Ley 26485, permitieron en los años siguientes la configuración de 
un marco normativo de políticas blandas y duras (Vega Montiel, 2014: 53) sobre 
comunicación y género que desplegaron un accionar inédito del Estado hasta el 
momento sobre el tema (Chaher, 2016a: 29). 
A organismos preexistentes como el Observatorio para la Discriminación en Radio y 
Televisión (ODRyTV) y el Instituto Nacional contra la Discriminación, la Xenofobia y 
el Racismo (INADI)29 -que recibía denuncias por discriminación y las resolvía 
mediante capacitaciones, diálogos y dictámenes no vinculantes-, se sumaron con 
posterioridad a la aprobación de la LSCA la Autoridad Federal de Servicios de 
Comunicación Audiovisual (AFSCA), que disponía de la facultad de aplicar 
sanciones económicas a titulares de licencias y empresas productoras de contenidos 
por la vulneración de los derechos protegidos por la norma (entre ellos la violencia 
																																																													
25 - Si bien no es directa la relación entre comunicación popular y perspectiva de género, es más probable 
encontrar productos comunicacionales que incluyan la dimensión de género en la comunicación popular que en 
los medios comerciales. Por otra parte, en las últimas décadas en Argentina muchos medios de comunicación 
alternativos, fundamentalmente digitales, han promovido como eje central de su línea editorial la perspectiva de 
género (Artemisa Noticias -2005/2011-, Comunicar Igualdad -2012/2015-, Urban@s -2006/2011- La Otra Voz 
Digital -2008 hasta la actualidad-, LATFEM -2016 hasta la actualidad-, entre otros).  
26 - Formada por sindicatos de prensa, universidades, organizaciones sociales, radios comunitarias, pequeñas 
radios comerciales y organismos de derechos humanos. Actualmente se llama Coalición por una Comunicación 
Democrática.  
27 - En varios artículos de la LSCA se destaca el aporte de instituciones públicas y organizaciones de la 
sociedad civil que trabajan temas de género: Red PAR -Periodistas de Argentina en Red. Por una comunicación 
no Sexista-, Consejo Nacional de la Mujer, Instituto Nacional contra la Discriminación, la Xenofobia y el Racismo, 
Alianza MenEngage, FM Azotea, AMARC, Programa Juana Azurduy, entre otras. 
28 - La mención a los temas de género aparece en la LSCA en: Art. 3, inciso m; Art. 70; Art. 71; y Art. 81 inciso i. 
Según Pelazas, hay además otros artículos que aunque no refieren específicamente a la violencia contra las 
mujeres podrían encuadrarla (Pelazas, 2011: 199).  
29 - El ODRyTV fue fundado en el año 2006 como parte de la implementación del Plan Nacional contra la 
Discriminación y estuvo integrado hasta 2016 por tres organismos: el Consejo Nacional de las Mujeres –máxima 
autoridad en temas de género del país que actualmente modificó su nombre y se llama Instituto Nacional de las 
Mujeres (INAM)-; el Instituto Nacional contra la Discriminación, la Xenofobia y el Racismo (INADI); y la Autoridad 
Federal de Servicios de Comunicación Audiovisual –creada por la misma ley 26522 para regular los temas 
vinculados a comunicación, disuelta en diciembre del 2015 y cuyas funciones fueron asumidas por el entonces 
creado Ente Nacional de Comunicaciones (ENACOM)-. 	
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mediática y la discriminación por razones de sexo o género); la Oficina de Monitoreo 
de Avisos de Oferta Sexual dependiente del Ministerio de Justicia y Derechos 
Humanos de la Nación, que también disponía de la facultad de aplicar sanciones 
económicas a medios de comunicación que publicaran avisos de oferta sexual; la 
Defensoria del Público de Servicios de Comunicación Audiovisual (DPSCA), con una 
política de promoción del derecho humano a la comunicación (audiencias públicas, 
reparaciones de los derechos vulnerados a partir de consultas y reclamos recibidos, 
capacitaciones en todo el país, diálogo multiactoral, producción de recomendaciones 
y guías, etc) con más posibilidades de desarrollarla que otros organismos por los 
recursos humanos y económicos que disponía; un Acuerdo Compromiso para el 
Desarrollo de una Sociedad con Equidad de Género, firmado en el 2012 por el 
Sistema Público de Medios, y que comprometía al mismo al desarrollo de una serie 
de políticas internas acordes a los más altos estándares de derechos humanos 
vinculados a comunicación y género; y, a partir del 2014, la Ley 27039 del Fondo 
Especial de Difusión de la Lucha contra la Violencia de Género- Línea telefónica 
gratuita con alcance nacional 144, que preveía que toda información que se emitiera 
a través de los servicios de comunicación audiovisual acerca de episodios de 
violencia de género debía incluir una mención expresa a la Línea Telefónica Gratuita 
144, que brinda atención a víctimas de violencia de género30.  
Con la creación y continuidad de estos organismos, el Estado argentino desarrolló 
en los años siguientes una política pública de comunicación y género que fue 
vanguardia para la región31, que generó resultados concretos (Chaher, 2016a: 32-
35), debates en diferentes ámbitos (academia, medios de comunicación, sociedad 
civil, redes sociales), y lo que Segato denomina una nueva “sensibilidad ética” 
(Segato, 2010: 123) de la sociedad en torno al sexismo en los medios, acorde a los 
tratados regionales e internacionales de derechos humanos con los que Argentina 
se comprometió a cumplir.  
Si bien estas políticas no dieron respuesta a todas las recomendaciones propuestas 
en la “Sección J” de la PAB ni a las Conclusiones Convenidas de la CSW47, 
avanzaron bastante en relación a generar la inclusión de la perspectiva de género en 
las políticas de comunicación hacia los medios tradicionales (fundamentalmente 
hacia la radio y la televisión) y, particularmente, en el cumplimiento del Objetivo 
Estratégico 2 de la PAB: el fomento de una imagen equilibrada y no estereotipada de 
la mujer en los medios de difusión.  
Algunas de las críticas que se le han hecho a este entramado normativo han sido 
justamente la ausencia de políticas para el Objetivo Estratégico 1 de la PAB (el 
																																																													
30 - La ley dispone que los fondos que se recauden por multas aplicadas a emisoras que no cumplan con esta 
disposición constituirán un Fondo Especial de Difusión de la Lucha contra la Violencia de Género administrado 
por el Consejo Nacional de las Mujeres. 
31 - Si bien varios países de América Latina aprobaron en los últimos años leyes que incluyen las figuras 
jurídicas de violencia simbólica y mediática (El Salvador, Bolivia, Venezuela y Panamá), en ninguno se desarrolló 
una política pública tan amplia como en Argentina (Chaher, 2014 y 2016b ).	



	

	

- 48 - POLITICAS	PUBLICAS	DE	LA	COMUNICACION:	HACIA	LA	TRANSVERSALIZACION	DE	LA	DIMENSION	DE	GENERO	

acceso de la mujer y su participación dentro de los medios de difusión32); la no 
inclusión del soporte gráfico y digital como parte de este entramado33; y la no 
transversalización de la perspectiva de género en toda la norma34. 
 
Transformación de las políticas de comunicación y género  
 
Actualmente, la escena normativa de las comunicaciones no es clara en Argentina: 
la LSCA ha sido intervenida por diferentes decretos del Poder Ejecutivo Nacional 
(PEN) -aprobados a partir de diciembre del 2015- que modifican o restringen su 
accionar, y comienza lentamente a manifestarse un debate en torno a un nuevo 
marco regulatorio de las “comunicaciones convergentes”35, no ya sólo sobre la radio 
y la televisión sino sobre todo tipo de soporte, que el PEN impulsaría próximamente 
pero que viene reiteradamente postergándose.  
Los decretos del PEN sustancialmente quitaron autonomía al organismo regulador 
de las comunicaciones y aliviaron las restricciones para la concentración de 
medios36; de ahí en más, la LSCA fue intervenida con diferentes decretos 
presidenciales. En paralelo, el gobierno anunció que enviaría al Parlamento un 
nuevo proyecto de ley de comunicaciones convergentes y para la redacción del 
mismo abrió rondas de consultas con diferentes sectores vinculados a la 
comunicación. Durante el 2016, casi 80 organizaciones de la sociedad civil, 
especialistas, académicas/os y ciudadanía en general hicieron llegar sus propuestas 
a la Comisión para la Elaboración del Proyecto de Reforma, Actualización y 
Unificación de las Leyes 26.522 y 27.0783738, entre ellas la Asociación Civil 
Comunicación para la Igualdad y la Red PAR (Periodistas de Argentina en Red- Por 
una comunicación no sexista) que realizaron aportes vinculados a la inclusión de la 
perspectiva de género dentro del proyecto de ley: 

• Contenidos plurales, diversos y no sexistas. 
• Transversalización de la perspectiva de género en toda la ley. 

																																																													
32 - Sobre este tema se profundiza en el capítulo “Las mujeres en el ámbito laboral de los medios de 
comunicación” de este libro.  
33 -Ya que la LSCA refiere sólo a medios de comunicación audiovisual. 
34 - Más información sobre este tema puede encontrarse en los aportes realizados en 2016 por la Asociación 
Civil Comunicación para la Igualdad a la Comisión para la Elaboración del Proyecto de Reforma, Actualización y 
Unificación de las Leyes 26.522 y 27.078. En línea: 
https://www.dropbox.com/s/y6sxiri2kmhgk4e/Texto%20enacom.pdf?dl=0, acceso 12 de enero 2018. 
35 - La definición que hace el ENACOM de “comunicaciones convergentes” es “aquellas que permiten recibir, 
producir, transportar y distribuir información, opinión, contenidos –garantizando la libertad de expresión y el 
acceso a la información- con independencia de las plataformas tecnológicas que se utilicen” (ENACOM, 2016). 
36 - Becerra, Martín 2016 “Restauración” en QUIPU ~ Políticas y tecnologías de comunicación, 14/1. En línea: 
https://martinbecerra.wordpress.com/2016/01/14/restauracion/, acceso 15 de enero 2018. 
37 - Ministerio de Modernización 2017 Resolución 694-E. En línea: 
https://www.enacom.gob.ar/multimedia/normativas/2017/res694MM.pdf, acceso 15 de enero 2018. 
38 - Más información sobre este tema en https://www.enacom.gob.ar/leydecomunicaciones#institucional, acceso 
15 de enero 2018.	
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• Subsidios a la producción y otorgamiento de licencias con perspectiva de 
género. 

• Apoyo en pauta publicitaria para los contenidos que promuevan la igualdad de 
género. 

• Acceso de las mujeres a los medios de comunicación y a sus puestos 
directivos. 

• Mantenimiento de un organismo de Defensa de las Audiencias, que trabajara 
con perspectiva de género, y del Art. 71 de la LSCA que retoma la Ley de 
Protección Integral de la Violencia con las figuras de violencia simbólica y 
mediática. 

Durante el 2016 y 2017, el PEN postergó mediante diversos decretos la 
presentación del proyecto de ley de comunicaciones convergentes; sin embargo, a 
comienzos de enero del 2018, fue difundida una versión del mismo39 que habría sido 
presentado en marzo del 2017 al PEN y que no habría tenido en el mismo una 
recepción satisfactoria40. El mismo incluye la dimensión de género en cuatro de sus 
artículos: Art. 8 sobre No Discriminación; 11, Protección del Periodismo; 14, 
Composición de la Agencia de la Agencia de las Comunicaciones Convergentes 
(ACC); y 74, Cumplimiento de la Legislación Vigente. 
En relación al art. 8, es similar al Principio 5 de los Principios que Regirán la Ley de 
Comunicaciones Convergentes (PCC), documento presentado por el PEN a 
mediados del 2016 anticipando los ejes centrales que tendría el proyecto sobre el 
que estaban trabajando. En ese momento, desde algunas organizaciones de la 
sociedad civil señalamos que si bien saludábamos la inclusión de una definición 
interseccional de discriminación, acorde a la Convención Interamericana contra Toda 
Forma de Discriminación (2013), nos preguntábamos si era posible combatir 
profundamente la discriminación en un escenario de concentración de medios como 
el que habilitaban los decretos del PEN de 2015 y 201641. 
Sobre el art. 11, que refiere al fomento de la autorregulación para diversos temas, 
entre ellos género, habíamos observado también nuestro escepticismo en relación a 
las experiencias de autorregulación y proponíamos en cambio alternativas de 
corregulación con participación del Estado y la sociedad civil42.  
El art. 14 también ya aparecía en los PCC y refiere a que la conducción y 
administración del futuro organismo de regulación de las comunicaciones no estaría 
																																																													
39 - El Anteproyecto fue difundido por el abogado Andrés Gil Domínguez, integrante de la comisión redactora, en 
su blog personal. En línea: http://underconstitucional.blogspot.com.ar/2018/01/documento-preliminar-del-
anteproyecto.html, acceso 15 de enero 2018. 
40 - Krakowiak, Fernando 2018 “El proyecto al que le bajaron el pulgar”, en Página 12, 9/1. En línea: 
https://www.pagina12.com.ar/87921-el-proyecto-al-que-le-bajaron-el-pulgar, acceso 15 de enero 2018. 
41 - ACCI (Asociación Civil Comunicación para la Igualdad) y FUNDEPS (Fundación para el Desarrollo de 
Políticas Sustentables). Políticas públicas de comunicación y género-Comentarios sobre el Plan Nacional Contra 
laViolencia hacia las Mujeres y los 17 principios para una Ley de Comunicaciones Convergentes-. En línea: 
https://www.dropbox.com/s/fdbnyzvk554n5eg/Cr%C3%ADtica%20Plan%20Nacional%20de%20Lucha%20contra
%20la%20violencia.pdf?dl=0, acceso 16 de enero 2018. 
42 - Idem.	
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integrado por personas pertenecientes a un sólo género. Manifestamos sobre esto 
que si bien veíamos como un avance la disposición de no homogeneidad genérica 
(la LSCA no tenía medidas de este tipo), nos preocupaba que sólo abarcara a la 
conducción del organismo y que no hablara de cupo y mucho menos paridad; es 
decir que si sólo una de las siete personas que conducirían el organismo fuera, por 
ejemplo, mujer o trans en medio de seis varones, ya se estaría cumpliendo con lo 
dispuesto por el proyecto y, en verdad, en términos de paridad en la representación, 
la misma sería prácticamente inexistente43. 
El art. 74 es el único que no estaba presente en los PCC y que fue un reclamo de las 
organizaciones feministas: que la nueva norma mantuviera el artículo 71 de la LSCA 
en el que se incluye la Ley 26485 de Protección Integral de la Violencia. El art. 74 
del Anteproyecto no sólo mantiene las normas cuyos derechos protegidos deben 
considerarse en los contenidos de la programación y en la publicidad, sino que 
suma, vinculadas a género, a la Ley 25.673 Programa Nacional de Salud Sexual y 
Procreación Responsable (2003) y la 26.743 de Identidad de Género (2012). Se 
trató de la única reivindicación tomada en el Anteproyecto de las realizadas por las 
organizaciones feministas durante las rondas de consultas. 
En relación al Anteproyecto en general, algunas opiniones que se conocieron hasta 
el momento cuestionan que no realiza efectivamente una convergencia de la 
normativa sobre comunicaciones sino que tiene disposiciones que regulan, por un 
lado, los medios audiovisuales y, por otro, las comunicaciones electrónicas; y que 
muchos de los artículos y disposiciones previstas son similares a los de la LSCA 
intervenida44.  
Otro anteproyecto de ley de comunicaciones convergentes fue presentado al 
Parlamento en junio del 2017 por el Partido Socialista (PS). Las referencias a los 
temas de género en el mismo eran muy vagas y al abrirse el mismo a propuestas de 
la sociedad civil, desde la Asociación Civil Comunicación para la Igualdad y Mujeres 
Audiovisuales se hicieron propuestas, entre ellas: 

• La paridad en los cargos directivos y en el staff en general de los organismos 
vinculados a la comunicación. 

• La transversalización de la perspectiva de género en la norma. 
• La alternancia de género en los cargos.  
• Un cupo de producción para temas de género. 

En este caso, el PS fue más receptivo que el ENACOM ante las propuestas de las 
organizaciones feministas, particularmente en lo referido a la paridad de género en 
la composición de los organismos, el respeto por la normativa de género ya 
existente (entre ellas las leyes 26485 de Protección Integral de la Violencia y 26743 

																																																													
43 - Idem. 
44 - Godinez Galay, Francisco 2018 “Apareció el Anteproyecto de Ley de Comunicaciones Convergentes”, en 
Centro de Producciones Radiofónicas -CEPPAS-, 15/1, en línea: https://cpr.org.ar/article/anteproyecto-de-ley-de-
comunicaciones-convergentes/, acceso 16 de enero 2018.	
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de Identidad de Género), la creación de un Observatorio de Derecho a la 
Comunicación, la inclusión de la perspectiva de género como uno de los principios 
rectores de la norma, y la inclusión de una representante del Instituto Nacional de las 
Mujeres en el Consejo Federal de Comunicaciones Convergentes. Estas propuestas 
fueron incorporadas en el Proyecto de Ley de Comunicaciones Convergentes que el 
PS presentó nuevamente en el Parlamento en diciembre del 2017. 
 
Organismos del Estado 
 
El rol de los organismos del Estado en relación con las políticas de comunicación y 
género se modificó sustancialmente los últimos dos años. Los aspectos más 
significativos son probablemente la creación de un nuevo Observatorio de Violencia 
Simbólica y Mediática, en el marco del Instituto Nacional de las Mujeres (INAM); la 
acefalía del organismo que probablemente tuvo mayor desarrollo en la etapa 
anterior: la Defensoria del Público de Servicios de Comunicación Audiovisual; la 
transformación de las funciones y anclaje institucional del Observatorio para la 
Discriminación en Radio y Televisión; y el aumento de sanciones por violencia 
mediática por parte del ENACOM. 
 
Instituto Nacional de las Mujeres 
 
El INAM (antes Consejo Nacional de las Mujeres) modificó su rol en relación a las 
políticas de comunicación y género, pasando a ser una entidad pública de mayor 
relevancia en el actual organigrama en relación a estrategias blandas: 
sensibilizaciones, capacitaciones y recomendaciones, es decir aquellas que no 
implican sanciones económicas.  
La actual gestión al frente del organismo presentó a mediados del 2016 el Plan 
Nacional de Acción para la Prevención, Asistencia y Erradicación de la Violencia 
contra las Mujeres 2017/2019, en el que detalló las estrategias con las que 
implementaría la Ley 26485 de Protección Integral de la Violencia hacia las Mujeres. 
Un análisis del Plan realizado por la Asociación Civil Comunicación para la Igualdad 
y la Fundación para el Desarrollo de Políticas Sustentables en agosto del 2016 
observó que de las 69 medidas y 137 acciones previstas por el Plan, sólo 4 se 
referían a comunicación, y a la vez, sólo una abordaba a los medios de 
comunicación como objeto de acción de la política pública y no sólo como soporte 
para la transmisión de mensajes de prevención de las violencias45.  

																																																													
45 - Ibidem. 
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Desde entonces, el INAM llevó adelante las propuestas previstas en el Plan y dio 
cuenta de las mismas en los informes de gestión publicados hasta la fecha46. Entre 
2016 y mediados del 2017: 

• Fueron realizadas 5 capacitaciones a periodistas, estudiantes de 
comunicación, personal del Estado y de empresas privadas; y se concretaron 
encuentros de sensibilización y asesoramiento técnico para campañas de 
comunicación. 

• Se realizaron siete campañas propias o junto a otros organismos del Estado 
sobre prevención de la violencia hacia las mujeres y derechos humanos que 
fueron difundidas en redes sociales. 

• Se trabajó junto al Instituto Nacional contra la Discriminación, la Xenofobia y 
el Racismo (INADI) en la resolución de denuncias por violencia simbólica y 
mediática en internet. 

• Se colaboró con Cancillería en la Mesa de Trabajo sobre Violencia Simbólica 
y Mediática para el diseño de una Resolución internacional sobre el tema. 

En diciembre del 2017, diversas organizaciones de la sociedad civil presentaron un 
informe de evaluación y monitoreo del Plan en el que, en relación con el Área de 
Comunicación del mismo, señalan que:  

“Se valoran como avances las campañas realizadas por el INAM, aunque 
no se conocen estudios que puedan medir el impacto y el alcance de 
estas campañas. Asimismo, no se informa sobre la difusión de la Línea 
144, aunque esto se ha cumplido en el período evaluado. También se 
valora la creación del Observatorio de Violencia Simbólica con el 
ENACOM, en particular porque tiene un alcance que incluye las redes 
sociales y otros medios de comunicación. Sin embargo, preocupa la falta 
de coordinación con el trabajo que realiza la Defensoria del Público, 
donde todavía no se ha nombrado a su nueva titular”47. 

El mismo documento establece como desafíos para el organismo: la sostenibilidad, 
diversidad y alcance de las campañas; y la articulación con otros espacios -tanto 
dentro de sociedad civil como en el Estado- que trabajan en comunicación y género.   
 
Observatorio de Violencia Simbólica y Mediática 
 
Un aspecto a destacar de esta nueva etapa es la creación, en 2017, del 
Observatorio de Violencia Simbólica y Mediática (OVSyM), en el marco del INAM, y 
en cumplimiento de la Ley 26485, con estrategias similares a las del Observatorio 
																																																													
46 - Consejo Nacional de las Mujeres 2016 El Consejo rinde cuentas- Informe de gestión 2016, en línea: 
http://www.cnm.gob.ar/recursos/InformeGestion2016_CNM.pdf; Informe de Gestión- Primer semestre 2017, en 
línea: http://www.cnm.gob.ar/recursos/InformeGestionPrimerSemestre2017_CNM.pdf. Acceso 20 de enero 2018.  
47 - Equipo Latinoamericano de Justicia y Género “Aportes para poner un fin a la violencia”. En línea: 
http://www.ela.org.ar/a2/index.cfm?fuseaction=MUESTRA&codcontenido=3017&plcontampl=38&aplicacion=app1
87&cnl=3&opc=47, acceso 22 de enero 2018.	



	

	

- 53 - POLITICAS	PUBLICAS	DE	LA	COMUNICACION:	HACIA	LA	TRANSVERSALIZACION	DE	LA	DIMENSION	DE	GENERO	

para la Discriminación en Radio y Televisión (ODRyTV) pero focalizado en violencia 
mediática y simbólica hacia las mujeres y con incumbencia en todo tipo de soportes 
(no sólo radio y televisión). Hasta noviembre del 2017, el OVSyM intervino en 15 
casos (fundamentalmente a partir de denuncias de las audiencias pero también por 
iniciativa propia), la mayoría referidos a situaciones de violencia mediática sucedidas 
en el ámbito de los medios tradicionales de comunicación4849. 
 
Observatorio para la Discriminación en Radio y Televisión 
 
Una de las transformaciones del actual marco normativo fue la disolución en 2017 
del ODRyTV tal como existía desde el año 2006: como un organismo tripartito 
integrado por el INADI, el INAM (antes CNM) y el ENACOM (antes AFSCA) con un 
funcionamiento similar al del actual OVSyM, aunque su accionar refería a todas las 
formas de discriminación y no sólo vinculadas a las mujeres. Si bien su estructura ya 
no existe en el ámbito del ENACOM, y tampoco está disponible la página web50, no 
fue formalmente anunciada su disolución y hasta fines del 2017 siguieron 
realizándose actividades en su nombre51. En el único organismo en el que el 
ODRyTV pareciera seguir existiendo con sus funciones habituales es en el INADI52.  
 
Defensoria del Público de Servicios de Comunicación Audiovisual 
 
Uno de los organismos más interesantes vinculado a las políticas de comunicación 
de los últimos años ha sido la Defensoria del Público de Servicios de Comunicación 
Audiovisual (DPSCA), creada por la Ley 26522 como organismo de defensa de las 
audiencias de la radio y la televisión. Se trata de una entidad autárquica, 
dependiente de una Comisión Bicameral del Parlamento Nacional, que dispuso de 
un presupuesto importante proveniente de los gravámenes a las empresas de 
medios y que viene realizando una amplia tarea de defensa de las audiencias, 
fundamentalmente entre 2012 y 2016, y particularmente en temas de género. La 
misma se vio reconocida en octubre del 2016 por el “Premio Interamericano a la 

																																																													
48 - Más información: http://www.cnm.gob.ar/obsersimmed.php, acceso 22 de enero 2018. 
49 - El OVSyM recepciona la denuncia (mediante correo electrónico -reclamosobservatorio@cnm.gob.ar- o redes 
sociales), realiza un informe técnico analizando el caso y la vulneración de derechos, si la hubiere, y el mismo es 
enviado a la empresa de medios responsable del producto, y difundido en redes sociales. Si bien en la mayoría 
de estos primeros  casos, las empresas fueron contactadas (en el caso de internet, algunos eran portales de 
noticias), la mayoría no respondieron. 
50 - El sitio web en el que solían informarse las actividades del Observatorio ya no está disponible. Más 
información: http://www.obserdiscriminacion.gob.ar/, acceso 22 de enero 2018. 
51 - Ente Nacional de Comunicaciones 2017 “Enacom contra la discriminación en plataformas digitales”, 20/12. 
En línea: https://www.enacom.gob.ar/institucional/enacom-trabaja-contra-la-discriminacion-en-plataformas-
digitales_n1834, acceso 22 de enero 2018. 
52 - Más información: http://www.inadi.gob.ar/institucional/direcciones/politicas/observatorios-
discriminacion/observatorio-radio-television/, acceso 22 de enero 2018.	
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Innovación para la Gestión Pública Efectiva”, otorgado por la Organización de 
Estados Americanos (OEA) en la categoría “Enfoque de Género y de Derechos”.  
Desde noviembre del 2016, la DPSCA está acéfala (y con una titularidad interina), ya 
que su primera titular culminó su mandato, y la Comisión Bicameral no renovó el 
mismo ni convocó para una nueva selección de autoridades. Esto limita sus 
funciones, aunque el organismo sigue trabajando. Acorde a un informe de próxima 
aparición de la Asociación Civil Comunicación para la Igualdad y la Fundación para 
el Estudio de Políticas Sustentables (Fundeps) , basado en pedidos de acceso a la 
información respondidos a inicios del 2017, entre marzo de 2015 y marzo 2017, la 
DPSCA recibió 7479 denuncias de las audiencias, de las cuales el 21% refirió a 
representaciones en la radio y la televisión y, dentro de éstas, el 44% hizo referencia 
a formas de discriminación hacia las mujeres y el 20% a otras identidades de 
género, lo cual da cuenta de una preocupación importante dentro de las audiencias 
por la estigmatización y el sexismo de los medios. A partir de estas denuncias, el 
organismo continuó con sus habituales tareas de sensibilización, capacitación e 
incidencia. 
La importancia del organismo fue reconocida también por el Comité de la 
Convención para la Eliminación de Todas las Formas de Discriminación contra la 
Mujer (CEDAW, por sus siglas en inglés) que en las Observaciones Finales de su 
séptimo informe periódico recomendó a Argentina: “Enmendar la Ley Nº 26.522 
(2009) relativa a los servicios de comunicación audiovisual, a fin de proporcionar al 
Defensor del Público la facultad de sancionar las violaciones de las disposiciones 
para regular los estereotipos de género y el sexismo en los medios de 
comunicación” (2016: 6). 
   
Oficina de Monitoreo de Avisos de Oferta Sexual  
 
Esta Oficina fue creada en 2011 para dar cumplimiento a dos objetivos: la 
erradicación de formas de violencia simbólica y la detección de redes de trata, a 
través de la sanción de avisos de oferta sexual en los medios de comunicación. 
Hasta fines del 2015 su accionar estuvo principalmente focalizado en los medios 
gráficos, la prevención a través de tareas de sensibilización y capacitación, y la 
asistencia a la justicia en casos de trata de personas con fines de explotación sexual 
con resultados más que positivos (Chaher y Pedraza, 2016: 58). 
Desde el 2016, la Oficina de Monitoreo (OM) viró su trabajo focalizando su accionar 
principalmente en medios digitales y pareciera haberse detenido el mecanismo de 
sanciones económicas a medios gráficos. Según la mencionada investigación en 
curso de Comunicación para la Igualdad y la Fundación para el Desarrollo de 
Políticas Sustentables, acorde al pedido de acceso a la información respondido por 
la OM a inicios del 2017, las últimas sanciones económicas a medios gráficos fueron 
aplicadas los primeros meses del 2016. Además, desde agosto del 2017 pasó a 
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funcionar en el ámbito de la Subsecretaría de Acceso a la Justicia de la Secretaría 
de Justicia del  Ministerio de Justicia y Derechos Humanos.  
 
Instituto Nacional contra la Discriminación, la Xenofobia y el Racismo 
 
El INADI probablemente sea de todos los organismos públicos que imparten 
políticas de comunicación y género el que menos haya modificado sus áreas de 
acción y tareas en los últimos dos años. La dependencia continua recibiendo 
denuncias vinculadas a la discriminación en los medios de comunicación por 
razones de género, realizando en consecuencia dictámenes o entablando vínculos 
entre las partes afectadas y llevando adelante acciones de sensibilización y 
capacitación. Quizá el aspecto más significativo, como mencionamos antes, es que 
sigue funcionando dentro de este organismo el Observatorio para la Discriminación 
en Radio y Televisión, además de un Observatorio de la Discriminación en Internet. 
 
Ente Nacional de Comunicaciones 
 
Una de las acciones centrales del ENACOM vinculadas a comunicación y género -
además de la tarea de sensibilización que llevaba adelante el ODRyTV- es la 
sanción económica a los medios de comunicación por vulneración de los derechos 
protegidos por la Ley 26522, entre ellos la violencia simbólica y mediática y la 
discriminación de género. 
Si bien en una primera etapa posterior al cambio de gestión, no fueron emitidas por 
el organismo resoluciones sobre el tema (Chaher, 2016a: 38) y, hasta mediados del 
2017 sólo se habían dado a conocer algunas sanciones por vulneración de la Ley 
27039 del Fondo Especial de Difusión de la Lucha contra la Violencia de Género 
(2014)53, a fines del 2017 en la web del organismo54 comenzaron a publicarse 
resoluciones sobre violencia simbólica, violencia mediática y discriminación de 
género.  
 
Balance 
 
De las transformaciones surgidas en los últimos años en relación a las políticas 
públicas de comunicación y género, hay aspectos positivos y negativos para 
destacar y desafíos transversales a los diferentes paradigmas comunicacionales.  
 
 

																																																													
53 - La Ley 27039 prevée que toda información que se emita a través de los servicios de comunicación 
audiovisual acerca de episodios de violencia de género debe incluir una mención expresa a la LíneaTelefónica 
Gratuita 144, que brinda atención a víctimas de violencia de género. 
54 - Más información: https://www.enacom.gob.ar/normativas, acceso 22 de enero 2018.	
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Positivos: 
• La creación del Observatorio de Violencia Simbólica y Mediática con 

incumbencia en todo tipo de soportes mediáticos. 
• La adopción por parte del INAM de mayores responsabilidades en torno a 

temas de comunicación.  
• La continuidad de algunas de las políticas de comunicación y género del 

período anterior: aplicación de sanciones económicas (ENACOM) a los 
medios que vulneran los derechos protegidos por la Ley 26485; Observatorio 
para la Discriminación en Radio y Televisión en el marco del INADI; y algunas 
de las acciones de la Oficina de Monitoreo de Avisos de Oferta Sexual. 

• La receptividad -a veces mayor y en otros casos más limitada- que muestran 
el Estado y sectores vinculados al diseño de políticas a las propuestas sobre 
inclusión de la dimensión de género en las políticas de comunicación. 
 

Negativos: 
• Acefalía y capacidades limitadas de la Defensoría del Público de Servicios de 

Comunicación Audiovisual, lo cual implica en temas de comunicación y 
género -por la dimensión limitada de los demás organismos involucrados en 
estas políticas- mucha menos disponibilidad y presencia del Estado en estos 
temas. 

• Disolución del Observatorio para la Discriminación en Radio y Televisión, ya 
que el mismo contemplaba la discriminación por razones de identidad de 
género y orientación sexual que no están completamente contempladas por el 
OVSyM. Hay poblaciones -como los varones heterosexuales, gays y trans- 
sobre cuyas construcciones estigmatizantes en los medios no hay bocas de 
denuncia dentro del Estado ni organismos que actuen de oficio -a excepción 
de la DPSCA y el ODRyTV en el marco del INADI-.  

• Muy poca presencia de la dimensión de género en el anteproyecto de ley de 
comunicaciones convergentes impulsado por el Poder Ejecutivo Nacional.  

• Reducción de la estrategia sancionatoria de la Oficina de Monitoreo de Avisos 
de Oferta Sexual. 

• Limitado alcance de las campañas realizadas por INAM; deberían extenderse 
las mismas a los medios tradicionales de comunicación.  
 

Desafíos del paradigma comunicacional en relación a los temas de género: 
• La inclusión transversal de la dimensión de género en las políticas de 

comunicación. 
• El diseño de políticas públicas para lograr el Objetivo 1 de la PAB: el acceso 

de las mujeres en forma paritaria a los staff de los medios y a los puestos de 
decisión. 
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• Un debate profundo en torno al derecho a la igualdad y el derecho a la 
libertad de expresión, que permita comprender que los derechos de las 
mujeres y de los colectivos de la diversidad no son negociables en los 
contenidos mediáticos.  

• La necesidad de visibilizar a las acciones de discriminación positiva como 
herramienta central para lograr no sólo el acceso de mujeres y colectivos de 
la diversidad de la producción de piezas comunicacionales sino la producción 
de contenidos que promuevan la igualdad de género.  
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LAS MUJERES EN EL AMBITO LABORAL 
DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION GLOBAL 

El acceso de las mujeres a los medios de comunicación como 
hacedoras de noticias y contenidos no se ha dado históricamente en 

paridad de condiciones con los varones, al igual que en otros sectores 
del mercado laboral. Las razones tienen  que ver con una desigual 

distribución de las tareas productivas y reproductivas al interior de la 
sociedad y con la reproducción de estereotipos de género rígidos que 
promueven imágenes desequilibradas y por tanto modelos negativos 

desde el punto de vista del acceso a espacios de poder para las 
mujeres. La situación de Argentina no es diferente a la de otros países: 

las mujeres no superan el 40% de las redacciones periodísticas y su 
número decae considerablemente en la medida que se asciende en la 

escala jerárquica y, sobre todo, en relación a la propiedad de los 
medios. Las políticas públicas de comunicación con perspectiva de 
género podrían ser una estrategia útil, ya probada en otros países, 

para promover tanto el acceso de las mujeres a las estructuras 
laborales de las empresas de medios como para generar contenidos 
vinculados a la igualdad de oportunidades para todas las personas 

más allá de su identidad de género u orientación sexual. 
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Para hablar de plena igualdad entre mujeres y hombres y desde una perspectiva de 
derechos humanos, se debe considerar como uno de los factores principales la 
autonomía de las mujeres en la vida privada y pública (CEPAL, 2010). Esta 
autonomía significa la libertad de las mujeres para actuar según su elección, y no la 
de otras personas. Es por ello que puede decirse que hay una fuerte relación entre 
la adquisición de autonomía y la construcción de espacios de poder que ellas 
mismas puedan desarrollar, tanto en lo individual como en lo colectivo (Benavente y 
Valdes, 2014). 
Si bien no podemos perder de vista los avances obtenidos por las mujeres en las 
últimas décadas, principalmente a través de la lucha de los movimientos sociales, 
estos logros todavía no pueden traducirse en igualdad real. Es decir, si se compara 
desde el mercado laboral a hombres y mujeres -las cifras vinculadas a participación, 
ocupación, empleo y corresponsabilidad- las diferencias siguen siendo importantes.  
Todavía no se han derrumbado numerosas barreras de acceso real al empleo y a 
puestos jerárquicos, y las brechas salariales continúan siendo ampliamente 
significativas, manteniendo la desigualdad en la carga del trabajo, principalmente si 
incorporamos a la ecuación la división del trabajo remunerado y no remunerado 
(Lupica, 2015). 
Uno de los principales condicionamientos para el acceso a iguales posibilidades de 
participación en el mercado laboral es la asignación tradicional del trabajo 
reproductivo sobre las mujeres. Esto provoca la necesidad de las mismas de 
organizar su cotidianeidad entre el trabajo remunerado y las tareas de cuidado, lo 
que condiciona tanto el acceso como las posibilidades de elección laboral, y con ello 
su autonomía. 
Esta subordinación económica se traduce en falta o escasez de tiempo, y con ello la 
dificultad de inserción y desarrollo laboral. En la realidad, resulta que las mujeres 
terminan buscando recursos en el mercado informal o, por las dificultades 
cotidianas, quedan excluidas del mercado laboral o del crecimiento profesional. La 
más grave consecuencia es la precariedad o la ausencia de ingresos, y la correlativa 
dependencia de los hombres u otras redes de contención. Este escenario hace clara 
la situación de vulnerabilidad económica de las mujeres, con relación a la 
distribución inequitativa de las tareas productivas y reproductivas. 
Según Itzcowich y Torrecillas (2017), se definen tres escenarios sobre la inclusión de 
las mujeres en el mercado laboral en América Latina: las más vulnerables y 
empobrecidas, que se encuentran en los denominados “pisos pegajosos”, que tienen 
los niveles más bajos de educación y están posicionadas en los trabajos de mayor 
precariedad o fuera del mercado laboral. Luego, encontramos a las mujeres que 
chocan con el “techo de cristal”, que han accedido a educación terciaria o superior y 
con una situación económica favorable, pero cuyo crecimiento en el mercado laboral 
está limitado por ser mujeres. En último lugar, se encuentra el escenario de  las 
“escaleras rotas”, que incluye a las mujeres con educación secundaria e ingresos 
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intermedios, pero que no disponen de redes de protección que les permitan dar 
saltos de empoderamiento o les ayuden a prevenir deslizamientos hacia los “pisos 
pegajosos”.  
La mencionada división sexual del trabajo también interfiere en las posibilidades de 
elección de oportunidades laborales y provoca que las opciones sean también 
menos amplias. El hecho de que las mujeres se hayan hecho cargo históricamente 
del trabajo no remunerado, ha llevado a que se empleen en tareas vinculadas al 
cuidado, como extensión de su rol “natural”, y así encontramos grandes sectores en 
los que las mujeres se destacan por ser amplia mayoría, como en el servicio 
doméstico, la educación, los servicios médicos, etc. 
Estas situaciones plantean un panorama multicausal y que debe ser abordado desde 
diversas aristas, con foco en los sistemas estructurales de poder que fundamentan 
estas desigualdades, partiendo de la inequitativa distribución de las tareas de 
cuidado (trabajo no remunerado) entre hombres y mujeres, como las 
discriminaciones en el acceso al empleo y al desarrollo de las carreras profesionales 
en igualdad de condiciones.  
En lo últimos años, se han realizado avances en el abordaje de la problemática, 
principalmente a través de la declaración y compromiso asumidos por parte de los 
Estados mediante los instrumentos de derechos humanos que han incorporado en la 
agenda internacional la integración de las mujeres al mundo laboral como punto 
fundamental de la construcción de las democracias. 
La Convención para la Eliminación de Todas las Formas de Discriminación contra la 
Mujer (CEDAW), adoptada por Naciones Unidas en 1979, y con rango constitucional 
en Argentina, dispone los derechos de las mujeres a elegir libremente su empleo y 
profesión, a contar con las mismas oportunidades de trabajo y los mismos criterios 
de selección, al aprendizaje, formación profesional y capacitación periódica. Igual 
remuneración e igualdad de trato con respecto a un trabajo de igual valor, protección 
de la maternidad y apoyo a los servicios de cuidado infantil y a la corresponsabilidad 
de los cuidados entre hombres y mujeres. 
Otro importante instrumento que debe guiar el desarrollo de las agendas de las 
políticas públicas de los Estados es la Plataforma de Acción, adoptada en la Cuarta 
Conferencia Mundial sobre la Mujer realizada en Beijing en 1995, que estableció 
medidas para promover la independencia y los derechos económicos de las 
mujeres, incluidos el acceso al empleo, a condiciones de trabajo apropiadas y al 
control de los recursos económicos. También se fijaron objetivos en relación a la 
promulgación de leyes que promuevan igualdad salarial y eliminen la penalización a 
la maternidad. 
Este instrumento también dispuso, con relación a las mujeres en los medios de 
comunicación, como objetivo en su apartado “J”: “Aumentar el acceso de la mujer y 
su participación en la expresión de sus ideas y la adopción de decisiones en los 
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medios de difusión y por conducto de ellos, así como en las nuevas tecnologías de 
comunicación”. Para ello, menciona como medidas a adoptar por los gobiernos:  

“Fomentar la educación, la capacitación y el empleo de la mujer a fin de 
promover y asegurar su igual acceso a todas las esferas y niveles de los 
medios de difusión; (…) promover la participación plena y equitativa de la 
mujer en los medios de difusión, incluida la participación en la gestión, la 
producción de programas, la educación, la capacitación y la 
investigación,” entre otras. 

Como uno de los documentos más importantes a la hora de evaluar los avances y 
retrocesos, los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM) establecieron metas a 
observar; en particular, el ODM- 1, de 2008, estableció: “Erradicar la indigencia y el 
hambre y reducir la pobreza”. En este punto se fijó la meta del pleno empleo 
productivo y trabajo decente para todas las personas, en especial para jóvenes y 
mujeres.  
Estos documentos, que forman parte del ordenamiento jurídico internacional, 
regional y nacional55, generan herramientas para desarrollar y exigir políticas 
públicas que promuevan el acceso real a la igualdad de oportunidades y a los 
recursos en condiciones equitativas para hombres y mujeres. 
 
El trabajo de las mujeres en Argentina 
 
Con relación al avance en el desarrollo de la igualdad de género, el Foro Económico 
Mundial posiciona a Argentina en el puesto 33 de entre 150 países, según la edición 
de 2016 del Índice de Brecha Global de Género56. En el Índice de Desarrollo 
Humano que realiza el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), 
Argentina se posiciona en el puesto 5 de 200 Estados. 
Sin perjuicio de haber logrado avanzar en múltiples indicadores de igualdad de 
género, en cuanto al acceso a la igualdad de oportunidades en el empleo y los 
recursos, Argentina sigue encontrando importantes barreras que alejan a las 
mujeres del pleno desarrollo de su autonomía. 

																																																													
55 - A nivel regional, pueden mencionarse las Conferencias Interamericanas de Ministros de Trabajo (CIMT) 
convocadas por la Organización de los Estados Americanos (OEA), que generaron compromisos de los países 
en relación al trabajo no remunerado y al acceso a los recursos en condiciones de igualdad; las Conferencias 
Regionales sobre la Mujer de América Latina y el Caribe (realizadas desde 1972) levantaron demandas que 
interpelan al sistema desigual de género, exigiendo la incorporación de las mujeres a la vida política, económica 
y social y el acceso igualitario de las mujeres a los recursos. No pueden dejar de mencionarse los convenios de 
la Organización Internacional del trabajo (OIT), en especial cinco de ellos, considerados fundamentales para 
lograr la igualdad de género en el mundo del trabajo: el Convenio N° 100 sobre igualdad de remuneración 
(1951); el Convenio N° 111 sobre la discriminación en el empleo y la ocupación (1958); el Convenio N° 156 sobre 
los trabajadores con responsabilidades familiares (1981) y los Convenios N° 103 y N° 183 sobre la protección de 
la maternidad en el trabajo (1952 y 2000, respectivamente). 
56 - Más información: http://www.datosmacro.com/demografia/indice-brecha-genero-global , acceso 8 de enero 
2018.	
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Según el Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social, en Argentina es muy 
baja la presencia de las mujeres en las actividades de la construcción o primarias, 
pero encontramos su presencia mayoritaria en actividades de confección, comercio 
al por menor, hotelería y restaurantes, la actividad financiera y de seguros, y la 
investigación. Sin perjuicio de esto, las mujeres argentinas encuentran su principal 
fuente de empleo en el servicio doméstico, la enseñanza, la salud y los servicios 
sociales. De la misma manera, esta tendencia se reproduce en las capacitaciones y 
espacios de formación, en donde las mujeres se centran en actividades básicas, con 
poco potencial de desarrollo tecnológico y con oficios feminizados históricamente 
(MTEySS, 2016). 
En el mismo informe, puede observarse la dificultad de las mujeres para acceder a 
puestos jerárquicos y de mayor responsabilidad, por lo tanto mayor remuneración. 
Esto da cuenta del “techo de cristal” para las mujeres argentinas. Es así en tanto, 
cuando llegan a puestos gerenciales, suelen ser aquellos de menor remuneración, 
como en materia de recursos humanos, y en caso de los hombres a puestos mejores 
pagos, a los que suelen llegar con menos dificultades, como en espacios financieros, 
de ventas o producción. 
De esta manera, algunos de los tópicos que deben priorizarse en el corto y mediano 
plazo, tanto desde las políticas públicas, como en el activismo de los movimientos y 
organizaciones de mujeres, son los que promueven la igualdad de oportunidades en 
el acceso al empleo, a la igualdad de salarios, a la redistribución simbólica y real de 
las tareas de cuidado, a la revalorización de los empleos y oficios históricamente 
feminizados, entre otros temas. 
 
Mujeres en los medios de comunicación 
 
Las dificultades de las mujeres en el ámbito laboral de los medios de comunicación 
no escapan a las realidades de las mujeres en otros espacios. Sin embargo, en este 
espacio preocupa la especial relevancia que tienen los medios en la conformación y 
reproducción de valores y patrones socioculturales relacionales, como también la 
representación de las voces que se priorizan en los contenidos. Esto tiene una 
fundamental importancia en la determinación de la ciudadanía comunicacional, y en 
el acceso al derecho a la comunicación como un derecho humano. 
En consecuencia, el fortalecer la autonomía de las mujeres en los medios de 
comunicación genera procesos de fortalecimiento de las democracias, en la 
representación de voces relegadas, en la conformación de contenidos inclusivos e 
igualitarios, y en la garantía de la realización de los derechos en igualdad de 
condiciones y oportunidades. 
Si bien no se han desarrollado muchas investigaciones acerca de la participación de 
las mujeres en los medios de comunicación como estructuras organizativas, las que 
existen dan cuenta suficiente del estado de situación. 
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En este sentido, podemos mencionar algunos indicadores que refieren tanto al 
“techo de cristal” en los medios, como a la posibilidad de crear o producir 
contenidos, o las estrategias (o su inexistencia) o políticas internas dentro de las 
empresas que intentan cambiar las estructuras de desigualdad entre hombres y 
mujeres. En este sentido, los datos que se detallan a continuación, son de carácter 
enunciativo, a fin de dar luz a la problemática. 
 
Mujeres en puestos de toma de decisión y como elaboradoras de contenidos 
 
La única investigación realizada a nivel mundial, en 2011, que tomó como muestra a 
medios gráficos, televisivos y radiales de 522 empresas y compañías de 59 naciones 
de todo el mundo, indica que las estructuras organizativas y laborales en estos 
espacios son mayormente ocupadas por hombres. Es así como el 73% de los 
puestos de jerarquía y el 65% de puestos de periodismo y reportaje son 
desempeñados por varones, siendo que las mujeres llegan al 33% del cuerpo de 
reporteras y sólo el 27% ocupan cargos jerárquicos (Byerly, 2011). 
La misma investigación relevó en Argentina 8 empresas de medios (5 diarios, 2 
canales de televisión y 1 radio), y como resultado indicó que juntos, estos medios 
empleaban a un poco más de 2000 personas, entre ellas 1393 hombres (69%) y 624 
mujeres (31%). También señalaba que las mujeres sólo alcanzan el 15.4% de la 
representación entre las accionistas y el 21.4% de en los altos puestos de gestión y 
edición.  
Con relación sólo a los medios gráficos, en el año 2008 se había realizado una 
investigación que había otorgado apenas mejores resultados: se abordaron los 
diarios Clarín, Página 12 y Crítica (medio actualmente inexistente), y resultó que en 
las redacciones de estos diarios el 35% de sus integrantes eran mujeres, aunque en 
diferentes proporciones cada medio (Chaher, 2008). Según la misma investigación, 
el diario Clarín, en los puestos jerárquicos, tenía una mujer en el puesto de jefa de 
edición y varias editoras en las secciones más fuertes, como Internacionales o 
Investigación; en cambio, en Página 12, sólo una mujer ostentaba un cargo 
jerárquico, y había secciones en las que no se incluían mujeres, como Economía y 
Sátira, y una sola mujer escribía editoriales. 
En una tercera investigación, publicada en 2017, se indica que el 37% de las 
personas empleadas en las empresas de medios son mujeres (es decir que este 
indicador levemente fue ascendiendo a través de los años), aunque éstas 
representan el 61.5% de quienes egresan de carreras relacionadas a la 
comunicación (Amado, 2017). Este dato es importante a los fines de observar  la 
brecha en el acceso a las oportunidades entre hombres y mujeres. Partiendo de esta 
información es posible preguntarse ¿Cuál es el recorrido de las trayectorias 
profesionales de las mujeres que no llegan a desarrollar sus profesiones en la 
misma proporción que los hombres? 
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Durante 2017 se desarrolló otro estudio por parte de la Fundación para el Desarrollo 
de Políticas Sustentables (FUNDEPS) y la Asociación Civil Comunicación para la 
Igualdad, que si bien aún no ha sido publicado, ha sido parcialmente facilitado a fin 
de poder elaborar el presente artículo, respecto de empresas de medios nacionales 
situadas en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires y el Gran Buenos Aires. La 
investigación se realizó sobre 23 medios de comunicación de los cuatro soportes 
(televisión, radio, digital y gráfica) que se alternan entre empresas de propiedad 
pública, de propiedad privada, cooperativas y asociaciones civiles. 
Con relación a la propiedad de las empresas, o la pertenencia en el board de las 
compañías, el promedio de titularidad femenina es del 33,3% y masculina, 66,6% 
(aunque la relación se modifica sustancialmente si se trata de empresas privadas, 
públicas o asociaciones civiles y cooperativas57). Respecto del total de las personas 
empleadas, el promedio de mujeres que trabajan en las empresas de la muestra es 
del 36% y, de hombres, 64%. Con relación al acceso a cargos jerárquicos: el 
promedio de mujeres es del 28%, y de varones, 72%.  
Un dato no menor a tener en especial consideración se relaciona con las 
posibilidades de ascenso y crecimiento de las carreras en las empresas. Para ello, 
en esta investigación se evaluó la información de los medios que la brindaron (sólo 
cinco): Televisión Pública, Radio Nacional, Télam, La Política On Line y Border 
Periodismo. El promedio en los ascensos fue de 22% de mujeres y 78% de varones, 
aunque debe decirse que ninguna de las empresas se ajusta al promedio. Mientras 
en La Política On Line y Border Periodismo hubo sólo ascensos de varones y en la 
Televisión Pública ascendieron 90% de varones, en Télam y Radio Nacional están 
bastante por arriba de la tendencia, con 42% y 57% de ascensos de mujeres 
respectivamente los últimos años. Considerando estos datos, puede entenderse de 
un modo más cabal, y durante el trayecto de las carreras profesionales, cómo las 
mujeres quedan relegadas.  
Con relación a las mujeres como elaboradoras o creadoras de contenidos, en 2015 
se publicó el Proyecto Monitoreo Global de Medios, que indicó datos importantes 
sobre Argentina y con relación a la autoría de los artículos de diarios o periódicos: 
sólo el 15% de quienes firmaban artículos eran mujeres, y cubriendo temas de 
agenda local (70%), a diferencia de los hombres que se encargaban de aquellos 
tópicos más respetados al interior de la agenda mediática, como Política o 

																																																													
57 - Los medios comerciales grandes (Clarín, Canal 13 y La Nación) tienen una titularidad femenina empresarial 
más baja que el promedio: 21,2% de mujeres y 78,8% de varones; en el caso de los seis medios comerciales 
medianos y pequeños (Radio Continental, La Política On Line, Border Periodismo, Diario Popular, Perfil y El 
Cronista Comercial) el promedio de mujeres en cargos jerárquicos empresariales es también más baja que el 
promedio: 23% de mujeres y 77% de varones -pero si se excluye a Border Periodismo, un medio digital cuya 
dueña es una mujer (100%), el promedio de mujeres desciende aún más, al 9%-; en los cuatro medios públicos  
(Televisión Pública, Canal de la Ciudad, Radio Nacional y Radio Ciudad) el promedio de mujeres a cargo es 27% 
y  varones, 73%; y en los medios que responden a asociación civiles sin fines de lucro o cooperativas (La Tribu, 
Tiempo Argentino, Nuestras Voces y Barricada TV) el promedio de mujeres en cargos jerárquicos supera 
ampliamente el promedio: 63,5% de mujeres y 36,5 % de varones. 
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Internacionales (85%). Por otra parte, y en relación con el 2010, se redujeron las 
presentadoras de TV, del 42% al 35%; y sólo se registró un aumento de las 
conductoras de radio, del 31% (2010) al 35% (2015) (Macharia, 2015). 
En la misma investigación se indica que las mujeres escribieron sobre Ciencia y 
Salud (35% de las notas eran escritas por mujeres), Social y Legal (28%) y Crimen y 
Violencia (28%). Sin embargo, los hombres abordaron temas de Economía, siendo 
sólo el 21% de las notas escritas por mujeres; y, en Política y Gobierno, sólo el 16%.  
Por otra parte, en la investigación de Amado se indica que los temas sobre los que 
más escribieron las periodistas del diario Clarín fueron energía y medio ambiente 
(75%), problemas sociales (67%) y protestas y demostraciones (61%); en La Nación: 
derechos humanos (el total de las notas fue escrita por mujeres), educación (80%) y 
salud (67%); y en Página 12: derechos humanos (61,5%), campañas y elecciones 
(58%) y protestas, demostraciones y salud (50%); en los tres medios las áreas de 
Economía y Gobierno fueron cubiertas casi en su totalidad por varones (2017). 
Estos últimos párrafos dan muestra de las construcciones sociales y los estereotipos 
asignados a hombres y mujeres incluso sobre los temas a abordar, según su género. 
Este punto tiene una fuerte carga simbólica, y abre al debate, ya que es palpable el 
condicionamiento hacia las mujeres: los temas de mayor prestigio o impacto son 
tratados por los profesionales masculinos, y los  temas menos sustantivos, y por lo 
tanto feminizados, son asignados a las mujeres. 
 
Acciones de promoción de igualdad en las empresas 
 
Sin importar la situación clara de desigualdad entre hombres y mujeres en los 
medios de comunicación, las empresas no parecen advertir la necesidad de tomar 
medidas para prevenir y erradicar estas lógicas discriminadoras y violentas. Según 
la investigación de Byerly, un poco más de la mitad de las empresas manifestaron 
implementar políticas de género (desde licencias por embarazo hasta normas que 
regulen el acoso sexual y promueven la equidad en los ascensos), con oscilaciones 
que fueron del 16% en Europa del Este a 69% en Europa Occidental (2011). 
No es extraño, aunque sí alarmante, los resultados que se muestran sobre Argentina 
en esta misma investigación: ninguna empresa relevada en el país tenía en 2011 
políticas de igualdad, sólo el 13% tenía sobre acoso sexual y el 88% tomaba 
medidas con relación a la maternidad (también en consideración a que la normativa 
las obliga). 
Señala Byerly, que en los países nórdicos y de Europa del Este, que se posicionan 
entre los primeros puestos con relación al acceso igualitario de las mujeres a 
puestos de toma de decisión y de elaboración de contenidos, un factor fundamental 
para alcanzar dichos resultados, ha sido la promulgación y mantenimiento en el 
tiempo de normas y políticas públicas que promuevan la igualdad (2011). En este 
sentido, los resultados de Argentina no son imprevisibles, sino por el contrario, 



	

	

- 69 - LAS	MUJERES	EN	EL	AMBITO	LABORAL	DE	LOS	MEDIOS	DE	COMUNICACION	GLOBAL	

esperables, en tanto no existe una real estabilidad de las políticas de igualdad, ya 
que siempre se encuentran supeditadas a la voluntad política de quienes se 
encuentren en gobierno.  
 
Políticas públicas para equilibrar la balanza 
 
El sector de la comunicación no escapa a las lógicas de la cultura masculinizada, 
que pondera ciertos valores por sobre otros, dejando de lado todo aquello 
“femenino”, siendo entendido como menos relevante. Con base en estas 
construcciones se determinan las cotidianeidades que se construyen desde las 
universidades hasta las empresas, desde medios comunitarios hasta la elaboración 
de los contenidos. 
Estas lógicas patriarcales dan lugar a que los recorridos de las profesionales de la 
comunicación sean muy distintos a los de sus colegas hombres. Es por ello que no 
se refleja en los empleos la misma cantidad de mujeres que las que encontramos en 
las universidades y espacios de formación de carreras de la comunicación. Las 
barreras para el acceso a cargos de responsabilidad, la brecha salarial, la 
segregación en la asignación temática, la relegación en las carreras profesionales 
dentro de las empresas, las violencias y abusos laborales, las responsabilidades 
familiares y de cuidado, la falta de políticas empresariales para prevenir y erradicar 
la violencia y la discriminación, marcan una gran diferencia en los caminos de cada 
profesional, dejando a las mujeres un trayecto que las condiciona en su autonomía, 
en la toma de sus decisiones, en el acceso a la igualdad de oportunidades. 
Dada la importancia de los medios de comunicación en la sociedad como 
influenciadores de opinión y reproductores de valores, ¿cómo afecta en la creación 
de sus contenidos esta desigualdad estructural de géneros que se ha descripto en 
estas páginas? Es decir, si las lógicas internas de cada uno de los medios están 
empapadas de valores tradicionales y patriarcales, ¿qué tipo de noticias, programas 
o publicidades se están emitiendo?   
Estos cuestionamientos deben darse como disparadores para entender la necesidad 
de encontrar mecanismos que reviertan estas realidades. No puede pensarse una 
democracia real si no están todas las voces representadas en todos los espacios, si 
todas las personas no tienen las mismas oportunidades para el acceso al derecho a 
la comunicación como un derecho humano, tanto en calidad de audiencias como en 
creadoras/es de contenidos. 
Si los programas o las noticas siguen representando a hombres y mujeres en sus 
roles tradicionales, reproduciendo constantemente una marginación de la 
participación de las mujeres, sólo serán escuchadas las voces, perspectivas, 
intereses y valores masculinos, empapados de las lógicas que los llevaron a tal 
espacio de poder. En este sentido, las mujeres siguen siendo observadoras pasivas, 
y no ciudadanas activas (Ross, 2011). 
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De la misma manera, si los temas centrales de la vida pública, sustancialmente las 
cuestiones que involucran poder y recursos, son cubiertas mayoritariamente por 
periodistas varones, y las mujeres no ocupan lugares directivos, no trabajan en las 
secciones más importantes, no escriben editoriales y no suelen firmar las notas. 
¿Qué espacio les está destinado para influenciar la vida social y política? 
Como se mencionaba previamente, la necesidad de políticas y acciones estatales 
estables y prolongadas en el tiempo, ha demostrado la potencialidad de generar 
cambios en pos de equilibrar la balanza.  
Un ejemplo que recorre el mundo es el de Suecia, como un modelo líder en el logro 
de la paridad de género en la producción de medios. Entre 2012 y 2015, ese país vio 
aumentar el porcentaje de mujeres en puestos clave de producción cinematográfica 
creativa del 26% al 49%, entre las producciones apoyadas por su organismo 
nacional de financiación, el Swedish Film Institute (SFI). Este fue el resultado de un 
plan de acción integral y multifacético que incluía objetivos de contratación basados 
en el género, y también se centró en eliminar las barreras sistémicas que 
desalentaban sutilmente a las mujeres para que desempeñaran funciones creativas 
de jerarquía (CMPA, 2017). 
Volviendo a Argentina, se puede afirmar que no faltan normas que protejan a las 
mujeres en contra de las violencias, y que promuevan la igualdad de géneros, como 
la Ley 26.485 de Protección Integral para Prevenir, Sancionar y Erradicar la 
Violencia contra las Mujeres en los Ámbitos en que Desarrollen sus Relaciones 
Interpersonales, y en específico, con relación a los medios de comunicación, la Ley 
de Servicios de Comunicación Audiovisual lo incluye expresamente. Sin perjuicio de 
ello, no existen políticas concretas para promover medidas que acerquen 
oportunidades en las empresas de medios.  
Si bien las leyes laborales tienen disposiciones de resguardo en contra de la 
discriminación hacia las mujeres, la problemática de la desigualdad es estructural y 
va mucho más allá. Para su abordaje, se requieren políticas públicas transversales, 
y estratégicas, que se sostengan en el tiempo. De cualquier manera, aunque no es 
fácil implementar medidas desde el Estado para el ámbito privado, dentro de nuestro 
marco jurídico, esto no quita que se puedan implementar políticas para los medios 
públicos, que puedan ser consideradas como buenas prácticas o estrategias 
modelo. 
Sin perjuicio de esto, debe quedar en claro que la existencia de políticas en sí 
mismas no van a lograr solas las transformación de las relaciones de género al 
punto de obtener un reparto plenamente equitativo del cuidado entre hombres y 
mujeres, o igualdad en el acceso a las oportunidades laborales. Consecuentemente, 
es imprescindible recurrir a diversas estrategias para que los derechos reconocidos 
legal y políticamente -el derecho a la autonomía, al cuidado y a la igualdad de 
oportunidades- sean operativos (Pautassi y Gherardi, 2010b). 
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En este sentido, los Estados pueden asumir diversas formas de intervención para 
garantizar de modo pleno el acceso a la ciudadanía y el goce de sus derechos, 
asegurando la posibilidad de articular entre responsabilidades laborales y 
reproductivas, con miras al completo desarrollo de la autonomía de mujeres y 
hombres en condiciones de igualdad. 
Siguiendo esta línea, en la Reunión Internacional sobre Buenas Prácticas de 
Políticas Públicas para el Observatorio de Igualdad de Género de América Latina y 
el Caribe, Pautassi y Gherardi señalan  

“que para garantizar la efectiva vigencia de los derechos reconocidos en 
normas nacionales e internacionales los Estados deben: (i) mejorar los 
mecanismos de diseño de normas y de políticas públicas para 
implementar los derechos legalmente reconocidos; (ii) encarar una 
extensa difusión de los derechos vinculados con el régimen laboral; y (iii) 
establecer mecanismos adecuados para la fiscalización del cumplimiento 
de las normas legales” (2010, pág. 47). 

Por último, y para mejorar el alcance de los derechos que han sido reconocidos, los 
Estados deberán readecuar su normativa, y especialmente, establecer mecanismos 
para jerarquizar los trabajos de cuidado. En este sentido, es mediante la 
implementación de políticas públicas que puede darse el puntapié para que se 
pueda balancear la distribución del trabajo productivo y reproductivo, y con ello 
empezar a facilitar accesos, oportunidades y elecciones autónomas. 
Finalmente, es de fundamental importancia entender que para la realización de una 
democracia comunicacional real, es necesario que sean representadas todas las 
voces, en igualdad de oportunidades. Deben romperse las barreras de la 
desigualdad entre hombres y mujeres, y visibilizarse las lógicas de poder en todos 
los espacios, en particular en los medios de comunicación, que son claros 
influenciadores y reproductores de valores. De esta manera se desarrolla una 
ciudadanía activa, a través del pleno goce de los derechos humanos, desde una 
perspectiva de género. 
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AHORA ES CUANDO: EL MOMENTO DE LA PARIDAD 

El rol de los sindicatos es central en el logro de la igualdad de género 
en la comunicación, fundamentalmente en el cumplimiento del primer 

objetivo estratégico del “Capítulo J” de la Plataforma de Acción de 
Beijing: aumentar la participación de las mujeres en la expresión de 

sus ideas y la adopción de decisiones en los medios de difusión y en 
las nuevas tecnologías de comunicación. Sin embargo, y aunque han 
iniciado un proceso de democratización desde un punto de vista de 

género, aún queda mucho camino por recorrer; fundamentalmente, no 
tiene efectivo cumplimiento en Argentina la Ley de Cupo Sindical 

aprobada hace más de 15 años por lo cual es aún bajísima la 
presencia de mujeres en los cargos directivos de los sindicatos y, 
cuando llegan, suele ser en áreas de acceso habitual  (temas de 

género y acción social).   
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¿De qué manera los principales compromisos en materia de género y medios de 
comunicación de la Declaración y Plataforma de Acción de Beijing (PAB, 1995) y de 
las Conclusiones Convenidas por la Comisión de la Condición Jurídica y Social de la 
Mujer en 2003 (CSW, 2003) han orientado, inspirado y/o promovido avances en la 
agenda sindical argentina? 
Estos documentos garantizan la igualdad de oportunidades, de trato y de acceso de 
las mujeres a los medios de comunicación -tanto privados como estatales- en todas 
las áreas de producción. Nuestro marco de abordaje será el Capítulo J -“La mujer y 
los medios de difusión”- de la PAB, en la medida en que establece una serie de 
preocupaciones en torno a la necesidad de mayor participación plena y equitativa de 
la mujer en los medios de difusión, incluida la participación en la gestión, la 
producción de programas, la educación, la capacitación y la investigación; y una 
distribución equitativa de “los nombramientos de mujeres y hombres en todos los 
órganos consultivos, de gestión, de reglamentación o de supervisión, incluidos los 
relacionados con los medios de difusión privados y estatales o públicos” 
(ONUMujeres, 1995: 109 y 239).  
La CSW 2003 “recoge el guante” de los objetivos estratégicos trazados por la PAB e 
insta a los gobiernos a  

“garantizar la igualdad de oportunidades para la mujer, y supervisar la 
representación de género, en diferentes categorías y niveles de trabajo, 
educación y capacitación, en las esferas de los medios de difusión y las 
tecnologías de la información y las comunicaciones, con miras a 
incrementar la participación de la mujer en la adopción de decisiones en 
todos los niveles de las tecnologías y los medios” (CSW, 2003: 4). 

Ambos textos abordan ampliamente la temática de género y comunicación, pero hay 
un aspecto descuidado que constituye una de las dimensiones más relevantes de 
este sector y es la sindicalización de la mujer trabajadora de prensa y de los medios 
de comunicación. La sindicalización -entendida como un derecho de las y los 
trabajadores y no como una opción personal de “sindicalizarme SI, sindicalizarme 
NO”- es una valiosa herramienta para la lucha colectiva y de unión con otras/os para 
mejorar las condiciones laborales. 
Cuando observamos la participación femenina en el mundo del trabajo, la tasa de 
actividad laboral de las mujeres es de 48,1%; mientras que la masculina llega a 
72,4% (MTEySSa: 11). Según el último informe de distribución del ingreso difundido 
en Argentina por el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INDEC)58, casi el 
39% de las mujeres con menos ingresos del país, todas juntas, ganan lo mismo que 
el 6,3% de los varones que se quedan con los ingresos más altos. Al analizar cómo 
se distribuye el ingreso total de la población, se observa una brecha entre varones y 
																																																													
58 - INDEC Distribución del Ingreso. En línea: 
https://www.indec.gob.ar/nivel4_default.asp?id_tema_1=4&id_tema_2=31&id_tema_3=60, acceso 8 de diciembre 
2017. 
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mujeres, ya que ellos se llevan el 57,8% mientras que las mujeres se quedan con el 
42,2% de los ingresos. Al respecto de esta desigualdad, las integrantes de la 
Corriente Federal de Trabajadores señalan que “el mundo laboral no es un espacio 
de intercambio entre iguales. Si partimos del conocimiento de la desigualdad de 
poder en el mundo laboral y analizamos la participación de las mujeres podemos dar 
cuenta que las relaciones de poder desiguales son aún más profundas de acuerdo al 
género” (CGT: 7). 
En base a este diagnóstico, y considerando que la actividad gremial siempre ha sido 
vapuleada en tiempos de gobiernos neoliberales -tanto por parte de las empresas de 
medios de comunicación como por los mismos gobiernos- hoy más que nunca los 
sindicatos se constituyen en refugio y herramienta de lucha por lograr iguales 
condiciones salariales y de trabajo, acceso a mejores servicios de salud y protección 
social y familiar, sobre todo para las mujeres, quienes nos encontramos en situación 
de desigualdad de acceso económico y salarial con respecto a los varones.  
El gran desafío que asumimos en estas líneas es recuperar esa “dimensión 
olvidada” de las mujeres como trabajadoras organizadas de los medios, recomponer 
algunos hitos históricos en la agenda de género del sindicalismo argentino, ordenar 
la escasa información sistematizada que existe acerca de los sindicatos de prensa, y 
proponer acciones que acorten el camino hacia la paridad de género en los 
sindicatos. 
 
Igualdad de oportunidades y cupo sindical femenino 
 
Una de las primeras réplicas de la PAB en nuestro país fue la creación de la 
Comisión Tripartita de Igualdad de Trato y Oportunidades entre Varones y Mujeres 
en el Mundo Laboral en el ámbito del Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad 
Social (MTEySS), en 1998, cuyo objetivo es la promoción de la equidad de género e 
igualdad de oportunidades en todas las dimensiones del trabajo en los sectores 
empresarial, sindical y estatal. La Comisión se creó en el marco del Diálogo Social 
promovido por la Organización Internacional del Trabajo (OIT), para generar 
consensos y la participación democrática de los principales sectores del mundo del 
trabajo. Esta Comisión -que hoy se denomina CTIO/Género- se propone situar en la 
agenda pública y política la importancia del acceso a los derechos económicos y 
sociales por parte de las mujeres como condición insoslayable para la igualdad y la 
equidad entre los géneros y concretar acciones reales que permitan avanzar en esta 
dirección.  
Luego del retorno de la democracia, en el ámbito sindical se crearon espacios 
específicos de actuación de la mujer dentro de un número importante de sindicatos. 
Con el nombre “departamentos” o “secretarías”, articulaban estrategias para 
profundizar la participación de las mujeres trabajadoras. “La Confederación General 
del Trabajo (CGT) a través del Instituto de la Mujer fueron pioneros en esa lucha y, 
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con diferencias de criterio en el rol de la mujer en los sindicatos, realizaron cursos de 
capacitación, y reclamaron básicamente su derecho como mujeres a participar en el 
espacio sindical” (Hammar). Unos años después, fue sancionada la Ley de Cupo 
Femenino59 (1991), primera ley de cupo político aprobada en América Latina, que 
buscaba aumentar la representación de las mujeres en la política al 30%.  
Ya con este antecedente de acción positiva, y toda la energía de la discusión de la 
Conferencia de la Mujer de Beijing (1995), se sancionó a finales de 2002 la Ley de 
Cupo Sindical60 y su decreto reglamentario de 200361, estableciéndose un piso del 
30% de participación de mujeres en los cargos de los sindicatos y en todos los 
niveles: secretariado, vocalías, revisión de cuentas y suplencias; en las mesas de 
negociación colectiva; y se definió una representación proporcional en los casos de 
sectores de trabajo con escasa presencia de mujeres.  
Catorce años después de su reglamentación, los sindicatos argentinos sólo la tienen 
en cuenta parcialmente o encuentran la manera de “saltar” la norma: se cumple 
mucho más a nivel de listas sindicales simples, con escasa participación de las 
mujeres en las mesas de negociación colectiva, en las federaciones y 
confederaciones. Para la Secretaria de Igualdad de Género de la Central de 
Trabajadores de la Argentina (CTA), Estela Díaz,  

“la Ley de Cupo Sindical se cumple a nivel de sindicatos de base, pero las 
federaciones y las confederaciones están conformadas por los secretarios 
generales del sindicato de base, cuyo cargo es delegativo. Las mujeres 
siguen teniendo enormes dificultades para llegar a las Secretarías 
Generales; y lo que sucede luego es que se hace una interpretación para 
el Congreso Confederal donde se eligen congresales varones para que no 
haya porcentajes de mujeres en las cúpulas de las federaciones. Siempre 
hay alguna trampa62”. 

En este sentido, un reciente informe de la CTIO advierte -ante el sinnúmero de 
incumplimientos denunciados ante este organismo- que la interpretación caprichosa 
del texto de la ley “(...) está dando una señal de alarma que deberá corregirse de 
inmediato, por un elemental principio de respeto a la ley y para evitar un retroceso 
en la permanente lucha por la equidad de género y la igualdad de oportunidades 
entre varones y mujeres en el mundo laboral (...)” (MTEySSb: pág 6). 
 
Y por prensa ¿cómo andamos? 
 
Los sindicatos de prensa no escapan a la dinámica que vienen llevando adelante el 
resto de las organizaciones gremiales: los cargos decisorios son, en promedio, 

																																																													
59 - Ley Nº 24.012, que modifica el artículo 60 del Decreto Nº 2135/93. 
60 - Ley 25.674. Asociaciones Sindicales. Reglaméntase la participación femenina. 
61 - Decreto 2003 Unidades Sindicales. Participación femenina. 
62 - Entrevista personal.	
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ocupados por 30% de mujeres y 70% de varones, cifras que indican una mejora en 
relación al promedio de mujeres en cargos decisorios de todas las ramas sindicales 
de Argentina63.  
Una investigación aún no publicada y llevada adelante por la Asociación Civil 
Comunicación para la Igualdad y la Fundación para el Desarrollo de Políticas 
Sustentables -que tomó como muestra el Sindicato de Prensa de Buenos Aires 
(SIPREBA), la Unión de Trabajadores de Prensa de Buenos Aires (UTPBA); el 
Sindicato Argentino de Televisión, Telecomunicaciones, Servicios Audiovisuales, 
Interactivos y de Datos (SATSAID) y la Federación Argentina de Trabajadores de 
Prensa (FATPREN)- arroja que en tres de las cuatro uniones gremiales, el cupo de 
los cargos decisorios es concordante con lo establecido por la Ley de Cupo Sindical: 
FATPREN, 37% de mujeres y 63% de varones en cargos directivos64; 33% de 
mujeres y 66% de varones en SIPREBA; y 33% de mujeres y 67% de varones en 
UTPBA. Mientras que en SATSAID, los cargos de decisión están repartidos 17% 
para mujeres y 83% de varones, notándose la menor presencia de mujeres en el 
contexto de la baja participación de las mismas en las áreas técnicas de la 
comunicación, ya que el sindicato nuclea fundamentalmente a trabajadoras/es de 
servicios audiovisuales.  
Un dato que no es menor es que tres de las/os cuatro secretarios generales son 
varones y las mujeres se desempeñan mayormente en secretarías de acceso 
habitual para el género femenino (extensiones de las actividades reproductivas de 
cuidados) o en cargos de asistencia dentro de las comisiones directivas.  
 
Gremio a gremio 
 
FATPREN fue creada en 1957. Es una entidad gremial que nuclea a más de 30 
sindicatos de prensa de la República Argentina. Se encuentra adherida a la 
Confederación General del Trabajo (CGT) y a la Federación Internacional de 
Periodistas (FIP). En su estatuto, cuya última modificación es de principios de 2017, 
no se incluyó ninguna Secretaría de la Mujer, u organismo similar que aborde la 
problemática de género. Las mujeres ocupan tres secretarias: dos de acceso 
habitual -Asistencia Social y Cultura y Asistencia Profesional- y la de Interior; 
además de 4 prosecretarías, 2 vocalías y la Comisión Revisora de Cuentas en 
calidad de titulares y suplentes.  
SIPREBA es la organización de prensa más joven de la Argentina y funciona en el 
ámbito de la Ciudad de Buenos Aires. Surgió a fines del 2014, y en noviembre del 
2015 fue reconocida oficialmente por el MTySS. Reúne a delegadas/os y 

																																																													
63 - El promedio de cargos decisorios ocupados por mujeres en los sindicatos de Argentina es 18%, y debe 
considerarse que el 74% de estos puestos corresponde a áreas de acceso habitual para las mujeres: Igualdad 
de Oportunidades, Género o Servicios Sociales (MTySS: 29). 
64 - Más información: https://fatpren.org.ar/autoridades/, acceso en 31 de octubre 2017.	
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trabajadoras/es de la prensa escrita, radial y televisiva del ámbito de la Ciudad de 
Buenos Aires65. Las mujeres ocupan las áreas habituales para el acceso femenino: 
Acción Social, Género y Actas. 
SATSAID -creado en 1958- representa a trabajadores/as de televisión, internet, 
ingreso de datos, medios digitales, TV por Cable y TV Digital Terrestre, entre otros 
soportes. De las 17 secretarías: 2 están ocupadas por mujeres (12%) y 15 (88%) por 
varones; las mujeres están al frente de secretarías de acceso habitual: Capacitación 
y Mujer y Familia.  
 
El feminismo al sindicato 
 
Gracias al avance del movimiento de mujeres en Argentina, notamos una leve 
mejoría en relación a la incorporación discursiva de la dirigencia de prensa en 
materia de género, tendiente a una mayor democratización de los espacios de 
decisión y al debate de temas de la agenda feminista dentro de las empresas de 
medios. 
En la investigación en curso sobre género y organizaciones vinculadas a la 
comunicación que mencionamos con anterioridad, todos los sindicatos manifestaron 
mantener reuniones regulares para abordar la temática de género dentro de la 
organización (la mayoría con periodicidad mensual); tres de cuatro (75%) 
manifestaron haber realizado acciones afirmativas para incrementar la presencia de 
mujeres o personas trans dentro de los mismos; y el 100% afirmó que realiza 
recomendaciones hacia la igualdad de género a empresas de medios, a los estados 
y a las personas afiliadas.  
Dentro de las acciones afirmativas fueron identificadas la generación de espacios 
para debatir temas de género (secretarías o comisiones de la Mujer o de Género), el 
cumplimiento de la Ley de Cupo Sindical (la mayoría de los gremios no la 
implementan), la incidencia para lograr el cupo laboral trans, la transversalización de 
género en la estructura sindical, la promoción de mujeres en cargos de decisión, las 
capacitaciones en la temática, la realización de actividades públicas sobre el tema y 
el posicionamiento público frente a temas de género que exceden la dimensión 
sindical.  
Entre las recomendaciones hacia la igualdad de género fueron identificadas la 
incidencia sobre las empresas para que incluyan licencias laborales por violencia de 
género, el cumplimiento y la ampliación de las licencias por maternidad y paternidad, 

																																																													
65 - Mundo Gremial 2015 “El SIPREBA hace historia”, 26/11, en línea https://mundogremial.com/informacion-
general/el-sipreba-hace-historia-7332, acceso en 31 de octubre 2017; y Benavídez, Sofia y Schofrin, Ruben 2015 
“Un momento historico para el gremio. Nace el Sindicato de Prensa de Buenos Aires (Sipreba) en Prensa 
Obrera, 18/6, en línea http://www.po.org.ar/prensaObrera/1368/sindicales/un-momento-historico-para-el-gremio-
nace-el-sindicato-de-prensa-de-buenos-aires-sipreba, acceso 31 de octubre 2017.  
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y el énfasis en la inclusión de cláusulas sobre temas de género en los convenios 
colectivos de trabajo.   
En relación con las capacitaciones en temas de liderazgo, UTPBA y SATSAID 
afirmaron haberlas dictado, y SATSAID observó que han realizado este tipo de 
formaciones en forma específica para mujeres. “Tenemos que representar los 
intereses de las mujeres de la misma manera que representamos el interés del 
camarógrafo al que le llegó una nueva tecnología” expresa Susana Benítez, 
Secretaria de Capacitación, en la investigación.  
FATPREN, en tanto, señaló que recién están iniciando este tipo de acciones. Y 
todos los sindicatos (100%) dijeron haber realizado capacitaciones específicas sobre 
periodismo y género para sus afiliadas/os. 
Otro de los temas en debate es la violencia hacia las mujeres y cómo abordarla en la 
organización sindical: promoviendo reformas estatutarias y/o legislativas necesarias 
para garantizar condiciones de igualdad a las mujeres en el mercado de trabajo, en 
los espacios de representación y decisión; e incluyendo restricciones para el 
ejercicio de un cargo sindical a quien haya ejercido violencia de género. 
En el caso de SIPREBA, están trabajando en el diseño de un protocolo de violencia 
para disponer de una guía de actuación ante eventuales problemas de este tipo 
tanto dentro del sindicato como de las empresas.  

“Vemos que es algo que atraviesa absolutamente a todos los sectores, 
cuando viene de parte de la empresa, de alguien jerárquico, de algún par, 
de una casa, etc, necesitamos saber cómo actuar. Ante la ausencia del 
Estado, creemos que el sindicato es el mejor ámbito para defender, para 
poder debatir qué sindicato querés, cómo tenes que tratar a tus 
compañeros/as, no queremos ningún tipo de discriminación en este 
ámbito” cuenta la Secretaria de Mujeres y Géneros, Ana Laura Torna. 

 
La hora de la paridad 
 
Cuántas veces las mujeres sindicalistas hemos escuchado de los dirigentes la frase 
"las puertas del sindicato están abiertas, si no participan es porque no quieren", en 
alusión a la baja participación gremial de las trabajadoras. Lo cierto es que las 
mujeres no tenemos las mismas vidas profesionales, reproductivas ni profesionales 
que los varones, y esa condición refuerza -o empeora a veces- los acuerdos de 
contratos “superflexibilizados” en horarios y en salarios.  
Según datos del MTySS, si bien los niveles de participación de las mujeres en el 
mercado de trabajo siguen indicando una suba histórica, este crecimiento se tradujo 
en un aumento de los niveles de desocupación y subocupación, antes que en un 
incremento del porcentaje de ocupaciones plenas (a: 5). Por lo tanto, si ellas son las 
más flexibilizadas o no están registradas difícilmente puedan ser la fuerza 
renovadora de las organizaciones sindicales. Al mismo tiempo, si los sindicatos no 
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entienden esa condición, nunca se podrá incrementar la representación gremial de 
las mujeres.  
Creemos que así como la Ley de Cupo Femenino fue el puntapié inicial para que el 
Congreso Nacional discuta la Ley de Cupo Sindical, la recientemente aprobada Ley 
de Paridad Política66, que incorpora la igualdad de género a nivel partidario, podría 
impulsar el debate sobre la paridad sindical en nuestro país.  
La CTA plantea que este debate se vuelve necesario en el movimiento sindical:  

“Aumentar la presencia de mujeres en las conducciones sindicales es una 
tarea a debatir desde nuestras organizaciones. A diferencia de la sanción 
en el año 2002 de la Ley 25.674, que ha supuesto un avance muy 
importante para las mujeres en lo sindicatos, sin embargo se concretó sin 
la suficiente discusión en el conjunto del activismo sindical. Ahora 
entendemos necesario promover un debate participativo y construir los 
consensos para lograr el avance hacia la paridad en las 
representaciones”67. 

Sea donde sea que el debate de la paridad sindical se origine -en el Congreso 
Nacional o en las bases sindicales- deben generarse acciones sostenidas para 
promover la mayor participación de las mujeres en sus propios espacios de trabajo, 
estimulando que asuman cargos de delegación gremial dentro de las empresas de 
medios, visibilizando las desigualdades en el acceso al trabajo y en el salario por la 
recarga horaria de las tareas de cuidado y denunciando la brecha salarial entre 
varones y mujeres. Solo así, se podrán democratizar los espacios sindicales que 
necesitan, hoy más que nunca, fortalecerse para seguir velando por los derechos 
conquistados de las/os trabajadores de prensa. 
 

 

 

 

 

 

 

 

																																																													
66 - Ley 27412. Paridad de género en ámbitos de representación política. 
67 - CTA de los Trabajadores 2017 Compromiso Sindical para la erradicación de la violencia de género, 11/10. 
En línea: http://www.cta.org.ar/compromiso-sindical-para-la.html, acceso 10 de enero 2018.	
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EDUCACION, COMUNICACION Y GENERO: DERECHOS EN RETIRADA 

En cumplimiento de tratados internacionales de derechos humanos, el 
Estado argentino desplegó en la última década políticas públicas que 
fomentaron la construcción de una mirada crítica sobre los roles de 
género en los medios de comunicación, en gran medida mediante el 

Programa Nacional de Educación Sexual Integral pero también a 
través de otros planes y organismos, y que encontraron enorme avidez 
en el alumnado. Las universidades vinculadas a comunicación vienen 
a la vez asimilando la inclusión de los temas de género y diversidad 

dentro de las currículas, que también encuentran una recepción 
interesada. Por último, desde la sociedad civil se han realizado 

experiencias relevantes de capacitación provenientes 
fundamentalmente de sectores vinculados a la comunicación. Esta 
escena, si bien muestra dinamismo e interés de diferentes sectores 
sociales, evidencia cierta demora en el ámbito académico y se ha 

topado en los últimos años con una disminución de las 
acciones estatales.   
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En 2003, entre las Conclusiones Convenidas sobre los Temas Prioritarios, la 
Comisión de la Condición Jurídica y Social de la Mujer de la Organización de las 
Naciones Unidas (CSW/ONU) instó a gobiernos, organismos, instituciones y a la 
sociedad civil a que incluyeran la perspectiva de género en todos los programas y 
proyectos relacionados con las tecnologías de la información y las comunicaciones 
para el desarrollo. Además, se recomendó la supervisión de la representación de 
género en la educación y capacitación en las esferas de los medios de difusión y las 
tecnologías de la información y las comunicaciones.  
Varios años antes, durante la Conferencia de la Mujer de Beijing (1995), también se 
propuso fomentar capacitaciones de género para los y las profesionales de los 
medios de difusión -incluidas personas propietarias y administradoras- a fin de 
alentar la creación y la utilización de imágenes no estereotipadas, equilibradas y 
diferenciadas de la mujer en los medios. 
El recorrido de nuestro país en la puesta en marcha de estos compromisos ha sido 
dispar; con innegable parsimonia entre fines de los años noventa y comienzos del 
nuevo siglo, y una mayor diligencia durante la última década. La conquista de 
avances normativos de ampliación de derechos sumado a cierta habilitación y 
sensibilidad social particular ayudaron a instalar los temas vinculados con el género 
en la agenda social, y hoy -tal vez como nunca antes- los medios de comunicación 
están puestos “en el ojo de la tormenta”; interpelados como actores de poder, de 
lobby y con una enorme responsabilidad en los modos de comunicar. 
En ese marco, pueden enumerarse diferentes iniciativas -gubernamentales, 
sindicales, académicas, militantes- desarrolladas con diferentes niveles de incidencia 
para intervenir en el cruce entre educación/comunicación/género, entendido como 
campo estratégico de disputa por la significación y de construcción de nuevas 
prácticas y sentidos.  
 
El Estado 
 
En el artículo “Comunicación. Genealogías e intervenciones en torno al género y la 
diversidad sexual”, Silvia Elizalde se pregunta cómo actuaron la escuela y el saber 
pedagógico frente a los fenómenos de orden comunicacional y las propuestas 
mediáticas. Y reconoce, en las últimas dos décadas, “la inclusión de formatos y 
productos culturales -música, prensa, radio, televisión, lenguajes periodísticos, 
contenidos de internet, etc.- como insumos válidos para el aprendizaje, la lectura 
crítica de la realidad y la necesaria articulación de la escuela con la vida 
extraescolar” (2009: 132).  
Así, destaca el programa “Escuela y Medios68” del Ministerio de Educación de la 
Nación. De escala nacional en los establecimientos primarios y secundarios, se 

																																																													
68 - Más información: http://www.me.gov.ar/escuelaymedios/, acceso 18 de diciembre de 2017. 
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presenta como un espacio de capacitación de niños, niñas y jóvenes en el uso -
análisis, interpretación y evaluación- de los mensajes de los medios de 
comunicación y de la forma en que producen significados. Sin embargo, la propuesta 
no focaliza en el uso de los materiales mediáticos para la reflexión sobre las 
relaciones de género, la desnaturalización de los prejuicios sexistas, o el análisis 
crítico de los modelos de género que los medios formulan. 
Desde 2015, otra de las iniciativas que en su variada agenda de capacitaciones -
virtuales y presenciales- planteó analizar los medios masivos y las redes sociales 
como actores y agentes de circulación de viejas y nuevas formas de representar al 
otro es “Los científicos van a las escuelas”69, que depende del Ministerio de Ciencia, 
Tecnología e Innovación Productiva de la Nación y se implementa a través del 
Programa Nacional de Popularización de la Ciencia y la Innovación (PPCI).  
En la interacción entre científicos/as y docentes de nivel primario, secundario y 
terciarios de todo el país, y en pos de enriquecer las clases de ciencia en el aula, 
también se habla de comunicación y género:  

“Entre los objetivos que nos fijamos es central propiciar la adquisición de 
herramientas y saberes que posibiliten comprender más acabadamente la 
realidad desarrollando pensamiento crítico, a fin de operar sobre ella y 
transformarla. Género y juventud se hallan entre los temas que preocupan 
a la comunidad educativa. También a nosotros, y por eso bregamos por 
su apropiación como temas/problemas a ser tratados. Buscamos con esta 
capacitación específica invitar a los docentes ─inscriptos desde CABA, 
Buenos Aires, Catamarca, Chaco, Córdoba, Corrientes, Formosa, Entre 
Ríos, Jujuy, La Rioja, Mendoza, Neuquén, Río Negro, Salta, San Juan, 
San Luis, Santa Cruz, Santa Fe, Santiago del Estero, Tierra del Fuego y 
Tucumán─ a ˋdeconstruirˊ la imagen de la mujer y de los jóvenes de 
sectores populares urbanos presentes en los medios, y a reflexionar 
sobre las relaciones de poder implícitas en su construcción”, explica 
Mónica Mendoza, del PPCI70. 

Aunque desde el Programa no hacen un seguimiento, saben por comentarios 
generales que lo abordado en las capacitaciones sirve y se usa en las aulas. 
Finalmente, no puede dejar de mencionarse la Ley 26.150 que el Senado y la 
Cámara de Diputados sancionó en octubre de 2006 y permitió la creación del 
Programa Nacional de Educación Sexual Integral (ESI), para que los y las docentes 
de todo el país tuvieran la responsabilidad y la oportunidad de enseñar educación 
sexual a los niños, las niñas y jóvenes.  

																																																																																																																																																																																														
	
69 - Más información: http://www.mincyt.gob.ar/divulgacion/los-cientificos-van-a-las-escuelas-6427, acceso 18 de 
diciembre de 2017. 
70 - Entrevista personal.	
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En ese marco, desde 2012 se vienen realizando capacitaciones online y 
presenciales en escuelas -de gestión estatal y privadas, laicas y religiosas- de 
jurisdicciones de todo el país. Se distribuyeron afiches de sensibilización, cuadernos 
con fundamentación teórica, sugerencias interactivas y material audiovisual con la 
premisa de definir el concepto de educación sexual integral articulando aspectos 
biológicos, psicológicos, sociales, afectivos y éticos. Estos lineamientos curriculares 
de la ESI, aprobados por el Consejo Federal de Educación como propósitos 
formativos y de aprendizajes básicos sugeridos para cada nivel educativo, incluyen 
los medios de comunicación para explorar en el aula el orden de género en nuestras 
sociedades.  
Así, por ejemplo, en el primer ciclo de la educación primaria desde Formación Ética 
y Ciudadana se propone:  

“La observación de mensajes emitidos a través de los medios de 
comunicación masiva (presentes en videojuegos, publicidades, juegos de 
computadora, series de televisión y dibujos animados entre otros) 
reconociendo y discutiendo críticamente las formas en que se presentan a 
mujeres y varones, contenidos violentos y distintas formas de 
discriminación” (Cimmino et al, 2010: 22).  

Y en Lengua: “La identificación de los roles adjudicados a niños y niñas en 
publicidades, libros de cuentos y programas televisivos según su edad” (24).  
En el segundo ciclo de la educación primaria, las Ciencias Sociales también aportan 
a partir de: “La reflexión y el análisis crítico de la información producida y difundida 
por diversos medios de comunicación sobre las problemáticas de mayor impacto 
social, atendiendo especialmente a aquellas que afectan la participación de mujeres 
y varones en diferentes espacios y procesos sociales: familiares, laborales, políticos” 
(27).  
Formación Ética y Ciudadana, Lengua y hasta Educación Física -con “La reflexión 
acerca de los modelos corporales presentes en los medios de comunicación, en la 
publicidad y en el deporte espectáculo” (31)- se disponen analizar desde la 
perspectiva comunicacional y de género. 
Para el ciclo básico y el ciclo orientado de la educación secundaria se complejizan 
los enfoques y los contenidos de las áreas curriculares. La Filosofía entre otros 
temas se ocupa de: “La reflexión y análisis crítico en torno a las implicancias del uso 
de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación sobre el 
comportamiento individual y las relaciones interpersonales, la valoración de patrones 
hegemónicos de belleza y la relación con el consumo” (50).  
En Lengua y Literatura se fomenta compartir biografías de mujeres y varones 
relevantes en la historia de nuestro país y del mundo, y textos donde aparezcan 
situaciones de diferencias de género y las maneras de aceptar, comprender o 
rechazar esas diferencias. Educación artística, Formación Ética y Ciudadana, 
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Derecho, y Ciencias Sociales también sugieren articular contenidos que crucen el 
eje comunicación/género en este nivel de la trayectoria educativa. 
Sin embargo, todo este trabajo corre peligro. En diciembre de 2017, el Observatorio 
de Derechos Humanos de la Ciudad de Buenos Aires (ODH) dio a conocer la 
respuesta del Ministerio de Educación de la Nación ante su pedido de informe -en el 
marco de la Ley Nacional 27.275 de Acceso a la Información Pública- sobre la 
situación actual del Programa Nacional de Educación Sexual Integral. Entre los 
resultados más preocupantes surge que en 2017 la inversión en el Programa fue de 
12 millones de pesos menos que en 2015, que las capacitaciones pasaron de cubrir 
55.000 docentes en 2015 a 1050 durante 2017, y que el equipo actual del Programa 
cuenta con 17 trabajadores/as para todo el territorio nacional. Además, no se volvió 
a imprimir el material de distribución: se informa que “próximamente” se distribuirán 
sólo 60.000 ejemplares referidos únicamente a la prevención de la violencia de 
género, como un compartimento estanco y dejando de lado el abordaje integral de la 
temática71. 
Wilma Martínez, abogada del ODH, comparte la devolución al Observatorio:  

“Los datos aportados por el Ministerio dan cuenta de una drástica 
reducción del presupuesto. Veníamos de una inversión muy fuerte desde 
la entrada en vigencia de la Ley de Educación Sexual Integral, que llegó a 
su pico máximo en 2015. Pero más allá de este desfinanciamiento, lo que 
también preocupa es que la mayor parte del presupuesto destinado para 
el año 2017 fue para cursos online dedicados exclusivamente a la 
prevención de embarazos, maternidades y paternidades adolescentes. De 
esta manera se está cambiando el paradigma fundamental de la ESI, que 
entiende a la sexualidad desde una integralidad”72.  

 
La escuela  
 
Sumado a las podas presupuestarias, la implementación de los contenidos de la ESI 
no es homogénea y muchas veces depende de la buena voluntad de los equipos 
docentes, aunque su cumplimiento es de carácter obligatorio a nivel nacional.  
En algunos casos, se generan apoyos y movidas institucionales. Cuando esto 
sucede, los resultados son siempre positivos. Así lo cuenta María Florencia Yubero, 
profesora de 4to y 5to año de la asignatura Formación Ética y Ciudadana en el 
Instituto Santísima Virgen Niña de la Ciudad de Buenos Aires:  

“Los estudiantes manifiestan interés en temáticas con perspectiva de 
género. Si bien tienen mucha información a través de las redes sociales e 

																																																													
71 - Observatorio de Derechos Humanos 2017 “El Programa Nacional de Educación Sexual Integral sufre un 
fuerte desfinanciamiento”, 4/12. En línea: https://us10.campaign-
archive.com/?e=&u=4f90d999728b3753f421ea04f&id=ac941540a4, acceso 10 de enero 2018. 
72 - Entrevista personal.	
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internet, el espacio áulico les sirve para organizar esa información, para 
intercambiar experiencias y vivencias, y para sacarse dudas. Les interesa 
la imagen de las mujeres en las tapas de revistas con ciertos estándares 
de belleza. Eso casi todos los años lo recalcan. Los varones se resisten al 
principio, pero después se dan cuenta de que tienen ciertos privilegios. 
Igual es difícil sacarlos de ese lugar... ellos dicen que no están dispuestos 
a perderlos73.  

En el Instituto Glaux, en el barrio porteño de Villa del Parque, en 2016 las 
autoridades debieron hacer malabares para que la Nueva Escuela Secundaria 
(NES)74 no dejara trunco el espacio para desarrollar estas miradas. Ahora, 
desde la nueva materia “Culturas, medios y redes sociales”, los y las 
estudiantes de 3er año reciben un popurrí de contenidos enmarcados en los 
lineamientos curriculares de la ESI.  

“Al analizar los estereotipos cambiaron cosas de mi forma de pensar. 
Tenía los estereotipos metidos pero me fui dando cuenta de que las cosas 
no son como te las muestran las publicidades” (Facundo Trani, 16 años).  
“Fue una de las materias que más me gustó, porque pude ser más 
consciente y activa de los mensajes de las publicidades y de los medios 
de comunicación. Y me dio bronca ver de cerca los estereotipos y las 
violencias que nos rodean día a día. Me enojó” (Antonella Mega, 15 
años).  

En línea con los voluntarismos y las militancias puede mencionarse la comisión “Tiza 
en mano”, un conjunto de ideas y materiales para trabajar en las escuelas creados 
por la Asociación Docente Ademys, que reúne a docentes de la ciudad y de la 
provincia de Buenos Aires en todas sus áreas y niveles. Julieta Iurcovich es maestra 
de una escuela primaria y pública de CABA e integrante de la Comisión:  

“Hace dos años empezamos a pensar que más allá de los materiales que 
existían para trabajar cuestiones de género en el aula estaba faltando 
poder pensar el género de manera sostenida, en forma sistemática. En 
Ademys venimos con la idea de que desde la escuela podemos ofrecer y 
legitimar otro discurso, y ponerlo a circular. Así empezamos a analizar 
dentro de las aulas qué les pasaba a los chicos y a las chicas cuando 
leían una noticia y qué pasaba cuando leían otras voces que decían otras 
cosas”75.  

El disparador fue el feminicidio de Melina Romero:  

																																																													
73 - Entrevista personal. 
74 - La NES es una revisión y reformulación de la oferta educativa de la escuela secundaria en la Ciudad 
Autónoma de Buenos Aires resuelta por el Ministerio de Educación de la Nación. Más información: 
http://www.buenosaires.gob.ar/educacion/escuelas/nueva-escuela-secundaria, acceso 10 de enero 2018. 
75 - Entrevista personal. Una lectura posible es que se le presupone como “el consumidor” por antonomasia, un 
fenómeno asimilable a lo que sucede en el lenguaje sexista, que utiliza el género masculino de manera universal.	
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“Leímos en el aula la noticia de Melina tal como había salido publicada en 
Clarín76. En un principio, la reacción de los chicos y las chicas fue repetir 
la postura del diario de responsabilizar a la víctima. Pero lo bueno de 
poder leer otras voces y sostener este trabajo en el aula más de una clase 
fue que les permitió ir repensando sus ideas”, cuenta Iurcovich.  

Surgió entonces la secuencia “Violencia de Género: el caso Melina Romero”77. 
Otros de los materiales que generó la comisión Tiza en mano son: “Los estereotipos 
de género en los Simpsons”, secuencia para 4to y 5to grado de la primaria78; 
“Juegos y juguetes para chicos y chicas”, que propone para el primer ciclo de la 
primaria analizar con qué juguetes suelen jugar los chicos, con cuáles las chicas y 
por qué, fomentar otros juegos y ver qué sucede con las publicidades de venta de 
juguetes79; y “Vendiendo estereotipos de géneros”, una secuencia para el segundo 
ciclo de la primaria que pone la lupa en los mensajes que construyen las 
publicidades para vender productos: qué cuerpos aparecen y los estereotipos 
sociales sobre lo que hacen hombres y mujeres80. 
Iurcovich hace un balance del recorrido de las tizas en mano:  

“Sabemos que los materiales se están usando en las aulas y la posibilidad 
de analizar de manera crítica el discurso de los medios es sumamente 
importante. Me parece que para muchos alumnos y alumnas es una 
oportunidad que, si no aparece en la escuela, no va a aparecer en otro 
lado. Cuando lo trabajamos en el aula, muchas veces surgen preguntas 
que nunca antes se habían planteado. Nuestro objetivo no es que los 
chicos y las chicas dejen de ver los programas que miran o de escuchar 
las canciones que escuchan, sino que puedan tener una mirada crítica 
sobre éstos”. 

 
La universidad 
 
La situación en la educación superior no difiere: las pocas ofertas de formación que 
incluyen la perspectiva de género en, por lo menos, algunos contenidos de las 
carreras de comunicación cuentan generalmente con un conjunto díscolo de 
voluntades y de convicciones docentes que las hicieron posibles. 

																																																													
76 - Clarín 2014 “Una fanática de los boliches que abandonó la secundaria”, 13/9. En línea: 
https://www.clarin.com/policiales/fanatica-boliches-abandono-secundaria_0_S1ek3YcD7g.html, acceso 18 de 
diciembre de 2017. 
77 - En línea: https://drive.google.com/file/d/0B1bpAlPm8BmmMlVoeC1QTU1QTEE/view, acceso 10 de enero 
2018. 
78 - En línea http://www.ademys.org.ar/v2/wp-content/uploads/2015/08/Tiza-en-mano-N%C2%B013-Los-
simpsons.pdf, acceso 10 de enero 2018.  
79 - En línea http://www.ademys.org.ar/v2/wp-content/uploads/2015/08/Tiza-en-mano-N%C2%B0-12-juegos-y-
juguetes.pdf, acceso 10 de enero 2018. 
80 - En línea http://www.ademys.org.ar/v2/wp-content/uploads/2015/08/Tiza-en-mano-N%C2%B014-
Publicidades.pdf, acceso 10 de enero 2018. 	
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En las universidades más antiguas se agrega además una importante 
desactualización de los planes de estudio. Y, si bien existen ciertos procesos de 
revisión, las velocidades institucionales obligan a generar en paralelo, o más allá de 
estos debates, para darle lugar a los temas de género. 
De 31 establecimientos públicos y privados de todo el país81, 18 (es decir, el 58%) 
cuentan con carreras de grado de comunicación, periodismo o disciplinas afines y, 
de ellas, sólo el Instituto Universitario de las Madres (IUNMA) tiene previsto en su 
espacio curricular un Seminario obligatorio -“Problemáticas de Género”- en el quinto 
año de la Licenciatura en Comunicación82. Como se trata de una institución de 
reciente creación habrá que esperar hasta 2019 para la primera camada de 
cursantes.  
En nueve universidades encontramos al género incluido como asignatura o 
seminario pero de carácter optativo en algún momento del recorrido académico de 
las carreras de comunicación. Seis de esas nueve universidades están ubicadas en 
la Ciudad de Buenos Aires y en el conurbano bonaerense: Universidad de Buenos 
Aires (UBA), TEA - Escuela de Periodismo general, Universidad Tecnológica 
Nacional- Facultad Regional Buenos Aires, Universidad Nacional de La Plata 
(UNLP), Universidad Nacional de Avellaneda (UNDAV) y Universidad Nacional de 
Quilmes (UNQ). Las otras son la Universidad Nacional de Rosario, la Universidad 
Nacional de Córdoba y la Universidad Nacional de Cuyo. 
Es decir, a pesar de que la Argentina registra una expansión institucional 
universitaria desde la década del '90 -especialmente durante los gobiernos de Néstor 
Kirchner y Cristina Fernández con la creación y organización de nuevas 
universidades públicas83-, las instancias de formación en ese lazo de 
comunicación/género todavía se reducen a unidades de estudio que pueden elegirse 
o no y desde una mirada “Buenos Aires-céntrica”, muy reducida geográficamente. 

																																																													
81 - Instituto Universitario de las Madres, Universidad de Buenos Aires, TEA - Escuela de Periodismo general, 
UCES, Universidad Metropolitana para la Educación y el Trabajo, Instituto Superior de Enseñanza Radiofónica, 
UTN (Centro de e-Learning de la Universidad Tecnológica Nacional, Facultad Regional Buenos Aires), 
Universidad Nacional de La Plata, Universidad Nacional Arturo Jauretche, Universidad Nacional de Avellaneda, 
Universidad Nacional de Quilmes, Universidad Nacional de Lanús, Universidad Nacional de Hurlingham, 
Universidad Nacional de Tres de Febrero, Universidad Nacional de Luján, Universidad Nacional de San Martín, 
Universidad Nacional del Sur, Universidad Nacional de Mar del Plata, Universidad Nacional del Oeste, 
Universidad Nacional de José C. Paz, Universidad Nacional de San Luis, Universidad Nacional del Chaco 
Austral, Universidad Nacional de Rosario, Universidad Nacional de Tierra del Fuego, Universidad Nacional de 
Entre Ríos, Universidad Nacional de Córdoba, Universidad Nacional del Comahue, Universidad Nacional de 
Formosa, Universidad Nacional de Catamarca, Universidad Nacional de La Pampa y Universidad Nacional de 
Cuyo. 
82 - Más información: http://www.iunma.edu.ar/doc/Comunic/34_Semin_Problem_Genero.pdf , acceso 10 de 
enero 2018.  
83 - Según el Listado de universidades nacionales de la Secretaría de Políticas Universitarias, entre 2003 y 2010 
fueron creadas nueve universidades: Universidad Nacional Arturo Jauretche (Florencio Varela – Buenos Aires); 
Universidad Nacional de Avellaneda (Buenos Aires); Universidad Nacional de Chilecito (La Rioja); Universidad 
Nacional de Moreno (Buenos Aires); Universidad Nacional de Río Negro (Río Negro); Universidad Nacional de 
Tierra del Fuego e Islas del Atlántico Sur (Tierra del Fuego); Universidad Nacional de Villa Mercedes (San Luis); 
Universidad Nacional del Chaco Austral (Chaco); y Universidad Nacional del Oeste (Merlo – Buenos Aires).	
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La formación en género, entonces, al no ser decisión prioritaria de las instituciones, 
tiene que hacer el camino más lento y artesanal de instalar espacios, que 
rápidamente encuentran una demanda flotando. O sea, existe una enorme vacancia 
y es tal la pregnancia de las cuestiones de comunicación y género en la agenda 
social que en la medida en que se abre un espacio, interpela y convoca a un público 
que estaba esperando el recorrido sistematizado sobre estos temas.  
Carolina Balderrama, a cargo de la materia optativa “Géneros, comunicación y 
cultura” en la Licenciatura en Periodismo de la UNDAV, cuenta su gesta:  

“Estoy en la Universidad de Avellaneda desde hace cuatro años, en la 
Facultad de Periodismo, y desde que entré he planteado la necesidad de 
armar alguna materia que tuviera que ver con la perspectiva de género 
dentro de la carrera. Al principio, la recepción de las autoridades era sólo 
de escucha. Entonces empecé a construir otras alianzas: con colegas del 
Área de Diversidad de la universidad armamos charlas, seminarios, un 
Foro de Violencia Mediática en conjunto con la Red PAR, organizamos la 
participación en los Encuentros de Mujeres, y algunas docentes fueron 
agregando en sus materias decálogos para el tratamiento periodístico del 
lenguaje no sexista y de la violencia hacia las mujeres. Actividades 
sueltas que fueron cobrando la densidad, el piso, desde donde tejer la 
posibilidad concreta de una materia. Hasta que en 2015 el director de la 
carrera y el Decano de Periodismo me plantearon la necesidad y la 
voluntad de armar una asignatura”84.  

Para que “Géneros, comunicación y cultura” sea troncal de la Licenciatura debería 
discutirse todo el Plan de Estudio. Mientras tanto, la materia puede ser elegida por 
estudiantes de distintas carreras de la UNDAV y también de carreras de otras 
universidades que se encuentren inscriptas en el sistema de créditos. 
En las instancias de posgrado se escucha la misma historia: las ofertas no abundan 
y los avances se dan de a pasitos. Silvia Elizalde dirigió durante tres años el 
Programa de Actualización en Comunicación, Género y Sexualidades (PACGES) en 
la Facultad de Ciencias Sociales de la UBA:  

“Con el PACGES apuntamos a poner en valor la trayectoria artesanal y 
dispersa de seminarios optativos que se habían dado en la facultad sobre 
temáticas de género y sexualidad, así como la voluntad de inclusión que 
muchas docentes -la mayoría mujeres- habíamos hecho en las 
respectivas materias y espacios de docencia en los que nos 
desempeñamos. Percibíamos que estos temas necesitaban un lugar en la 
facultad en la Carrera de Ciencias de la Comunicación específicamente 
porque estuvieron siempre relegados a espacios marginales en términos 
de la currícula, aunque no por eso menos exitosos si tenemos en cuenta 

																																																													
84 - Entrevista personal. 
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que todos los seminarios se completaron siempre. Con las autoridades 
tuvimos luz verde, pero el trabajo nos lo cargamos en los hombros 
nosotras”85.  

El PACGES pudo ser gratuito gracias al apoyo de la Defensoria del Público de 
Servicios de Comunicación Audiovisual entre 2014 y 2016. Luego de la asunción del 
Gobierno de la Alianza Cambiemos, la Comisión Bicameral del Congreso optó por 
no renovar mandato ni designar reemplazante en la Defensoria y la acefalía hizo 
caer muchos proyectos que dependían de financiamientos de este organismo, entre 
ellos el PACGES.  
Elizalde destaca la importancia de sostener los espacios de reflexión sobre la 
comunicación y los estudios sobre género:  

“Estas instancias de formación deberían multiplicarse porque está a la 
vista que hay personas interesadas en saber cómo analizar críticamente 
los medios y proponer lenguajes alternativos, también ponerse en el lugar 
de productores y productoras de sentidos en la cultura sobre estos temas. 
Y entiendo que esto tiene que ver con que intervenir en la agenda social 
exige cada vez más una preparación, una formación, una solvencia de 
herramientas, de argumentos y de modos de intervención para responder 
a la sofisticación de la hegemonía cultural que plantea lecturas muy 
sesgadas”.  

Desde 2013, otra iniciativa de posgrado es la “Especialización en Comunicación y 
Género” que se dicta en la Universidad de La Plata, y que a partir de 2018 estará 
disponible en formato virtual. La carrera apunta a que los egresados y las egresadas 
profundicen en instrumentos teóricos y prácticos para comprender los procesos 
históricos, sociales y culturales desde el género y sus implicancias teóricas y 
operativas en el campo de la comunicación social. Se propone trabajar 
especialmente en vincular los conocimientos adquiridos con la aplicación en 
prácticas periodísticas, en estrategias de planificación comunicacional y en 
elaboración de contenidos educativos86. 
 
El Tercer Sector 
 
Por fuera de los vericuetos burocráticos de las instituciones académicas y 
gubernamentales aparecen variadas opciones desde la sociedad civil que aportan 
también a entrelazar los ejes educación/comunicación/género.  
La Asociación Civil Comunicación para la Igualdad ─fundada en 2012 pero cuyo 
antecedente es la Asociación Civil Artemisa Comunicación (2005-2011)─ dicta  
cursos cortos presenciales y virtuales sobre comunicación y género en Argentina y 

																																																													
85 - Entrevista personal.  
86 - Más información: http://perio.unlp.edu.ar/node/3170, acceso 10 de enero 2018.	
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en América Latina desde el 200687 y, en 2011, dio forma al Diploma de 
Comunicación, Género y Derechos Humanos, una iniciativa educativa de posgrado 
en formato virtual pionera en Argentina que tiene como objetivo instalar en la 
sociedad ─y particularmente entre las y los comunicadorxs─ la capacidad de evaluar 
con perspectiva de género los contenidos de los medios de comunicación y producir 
sus propias estrategias de comunicación transformadoras en pos de una sociedad 
igualitaria, y que fue el primer posgrado en comunicación y género disponible en 
Argentina.  
El Diploma fue declarado de interés por la Defensoría del Público de Servicios de 
Comunicación Audiovisual de Argentina y su aprobación es co-certificada por la 
Comisión Interamericana de Mujeres de la Organización de Estados Americanos 
(OEA). Desde 2012, casi cien personas de toda América Latina obtuvieron su 
certificación88.  
Daniela Deicas recorrió los ocho meses de formación desde la provincia de Santa 
Fe:  

“La perspectiva de género aplicada a la comunicación es una materia más 
que imprescindible para quienes transitamos por los medios y el 
periodismo. El Diploma de Comunicación y Género me permitió conocer 
más allá de lo que tenía en mente sobre feminismo, abrió una lista de 
caminos interminables que me mostraron que la cuestión de género es 
inagotable. Debemos renovar nuestros conocimientos en materia de 
género, porque los estudios sobre estos temas avanzan y es la sociedad 
misma la que pide a gritos que así suceda89.”  

La Red PAR -Periodistas de Argentina en Red/Por una comunicación no sexista- es 
una red federal integrada por más de cien periodistas que desde noviembre de 2006 
trabaja en la incidencia para democratizar la comunicación, como aspecto central en 
el logro de la igualdad de género.  
La Red impulsa capacitaciones y sensibilizaciones a lo largo y ancho del país para 
incorporar herramientas para el lenguaje inclusivo, las coberturas mediáticas con 
enfoque de género, el tratamiento responsable en los medios de comunicación de la 
violencia de género, la trata y la explotación sexual, y las diversidades. Además, 
crean y difunden materiales. Desde el blog en internet fundamentan su leitmotiv: 
“Consideramos que el derecho a la comunicación debe ser ejercido por todas las 
personas sin discriminaciones por razones de sexo ni género, y que la comunicación 
no será democrática en la medida en que amplios sectores sociales y políticos 
continúen excluidos del derecho a la palabra”90.  
																																																													
87 - Más información: http://www.comunicarigualdad.com.ar/capacitacion-continua/, acceso 18 de diciembre de 
2017. 
88 - Más información: http://www.comunicarigualdad.com.ar/diploma-de-comunicacion-y-genero/ , acceso 18 de 
diciembre de 2017.  
89 - Más información: http://www.comunicarigualdad.com.ar/2592/, acceso 18 de diciembre de 2017. 
90 - Más información: https://redparblog.wordpress.com/historia/, acceso 18 de diciembre de 2017.	
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Son infinitas las experiencias que diferentes colectivos vienen desarrollando para 
capacitar en este cruce entre comunicación y género. Además de la Red PAR y 
Comunicación para la Igualdad, puede mencionarse también el curso online de seis 
semanas “Género y Datos” que en 2017 permitió articular la experiencia de 
Chequeado sobre verificación del discurso y periodismo de datos con la expertise en 
materia de género de la organización Economía Femini(s)ta, brindando herramientas 
útiles para que los inscriptos y las inscriptas pudieran participar en el actual debate 
con una perspectiva de género basada en hechos y datos.  
En la provincia de Neuquén la cooperativa feminista Manifiesta junto con La 
Revuelta dictaron en más de una oportunidad el taller “Cómo poder disputar todo el 
discurso hegemónico”, con el objetivo de darle una vuelta de tuerca feminista a la 
forma en la que comunicadores y comunicadoras dan tratamiento a la información, 
en los medios y en todos los ámbitos de intercambio social.  
En la misma línea se inscriben los talleres sobre género, violencia y comunicación 
que la Asociación Civil Trama organiza continuamente en la ciudad de Concepción 
del Uruguay, en la provincia de Entre Ríos; y en Córdoba la cooperativa de trabajo 
Caleidoscopio  -integrada por profesionales de la comunicación y la gestión cultural- 
se viene ocupando de formar a colegas en el análisis y la discusión de las imágenes 
y los estereotipos de la mujer en los medios, la percepción del cuerpo en función de 
los cánones de belleza y la construcción colectiva de conceptos que pongan en 
cuestión la representación y los roles de la mujer en la sociedad. 
 
A modo de cierre 
 
Con mucha mayor fuerza en los últimos 15 años, las temáticas de género se 
instalaron en el campo de la comunicación como un área sensible. Grandes 
transformaciones en la sociedad, ampliación de vocabulario y la conquista de 
normativas que apuntan a la reflexión sobre el modo en que los medios tienen la 
responsabilidad de comunicar la violación de derechos, y sobre cómo a veces al 
comunicar se violan derechos, son algunos de los ejes que permiten un clima bien 
predispuesto e imprescindible para amplificar y potenciar los programas y espacios 
de formación que crucen el eje educación/comunicación/género. 
Sin embargo, ciertos golpes de timón parecen ir a contramano de este buen clima y 
ponen un freno al lento pero firme camino de afirmación de derechos. Una 
Defensoria del Público de Servicios de Comunicación Audiovisual que sin titular a 
cargo trabaja, desde noviembre de 2016, atada de pies y manos en la defensa de 
derechos de oyentes y televidentes. Un fuerte desfinanciamiento del Programa 
Nacional de Educación Sexual Integral y, en consecuencia, la deficitaria aplicación 
de la ley en todos los niveles educativos ─reconocido en su informe por el propio 
Ministerio de Educación─. Recursos de los medios de comunicación audiovisual 
(gravámenes y multas) que por ley deberían fomentar a los medios comunitarios, de 
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frontera y de pueblos originarios con sus diversas agendas (a través de los 
proyectos del Fondo de Fomento Concursable de Comunicación Audiovisual –
FOMECA) que se redistribuyen de manera irregular desde diciembre de 2015. Un 
proyecto de presupuesto presentado por el Poder Ejecutivo ante el Congreso que 
confirma y acentúa en 2018 la caída del porcentaje del PBI destinado a la 
educación… son algunos de los ejemplos a mencionar. 
Es decir, a la apertura que -a fuerza de años y de luchas- viene proponiendo 
animarse a pensar todos los temas bajo la lógica de género y, en ese sentido, a 
formarse como requisito fundamental para saber cómo actuar, la coyuntura ofrece 
hoy un escenario con cada vez menos herramientas de reflexión e intervención en 
los campos de la comunicación. 
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ORGANIZACIONES DE MUJERES Y REDES DE PERIODISTAS. 
EL OJO VIGILANTE DE LA SOCIEDAD CIVIL 

La inclusión de la perspectiva de género en la comunicación de 
Argentina se debe en gran parte a la tarea de organizaciones 

feministas integradas por comunicadoras que desde hace más de 10 
años inciden sobre las empresas de medios, el Estado, y la sociedad 
en general, llamando la atención sobre el sexismo de la comunicación 
y proponiendo buenas prácticas. Entre ellas las redes de periodistas 

especializadas y, en años más recientes, las comunicadoras y 
periodistas que dieron origen al Movimiento Ni Una Menos. Estas 

iniciativas, a la vez, surgieron en el contexto de un fuerte movimiento 
de mujeres en el país, desde siempre preocupado por la dimensión 

comunicacional de las desigualdades. 
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Belén Spinetta 
 

Licenciada en Comunicación Social (Universidad Nacional del Comahue). 
Diploma en Comunicación y Género (UNSAM y Comunicación para la 
Igualdad). Integrante de la Asociación Civil Comunicación para la Igualdad y 
de la Red de Periodistas por una Comunicación no sexista (Red Par). Dicta 
cursos y seminarios sobre comunicación y periodismo con enfoque de género. 
Colabora con diferentes publicaciones alternativas, entre ellas "La Marea, 
revista de arte, cultura e ideas". Trabajó seis años en la redacción web del 
diario “Río Negro” (General Roca), medio en el que también realizó 
colaboraciones periódicas para las secciones Cultura, Sociedad y Debates de 
la edición impresa. Está radicada en Buenos Aires desde hace 5 años. 
	



	

	

- 101 - ORGANIZACIONES	DE	MUJERES	Y	REDES	DE	PERIODISTAS.	EL	OJO	VIGILANTE	DE	LA	SOCIEDAD	CIVIL	

El objetivo del presente artículo es dar cuenta del rol activo que han jugado 
organizaciones del movimiento de mujeres y de la sociedad civil en la lucha por una 
comunicación inclusiva, democrática y libre de sexismo. En particular, redes de 
periodistas y de comunicadores/as sociales, cuya praxis política no se puede 
analizar sin tener en cuenta dos aspectos fundamentales: por un lado el peso 
político que ha tenido el movimiento de mujeres en nuestro país, sobre todo 
alrededor de la agenda de derechos humanos de las mujeres y, por otro, el 
surgimiento en los últimos años de organizaciones de periodistas -mujeres y 
varones- preocupadas por la democratización del sistema de medios en general y 
por la inclusión de la perspectiva de género en los medios de comunicación en 
particular.  
 
Contexto 
 
La incidencia de las redes de periodistas y comunicadores/as a la que nos 
referiremos en este artículo se da en un contexto particular. Por un lado, asistimos 
en la Argentina a un nuevo escenario desde el punto de vista de la regulación de 
medios (Chaher, 2016: 35-37) con la asunción en 2015 de un gobierno de corte 
abiertamente liberal que apuntó a modificar la estructura de los organismos de 
control del sector de las comunicaciones, y eliminó los artículos de la ley de 
Servicios de Comunicación Audiovisual que limitaban la concentración de medios.  
Por otro lado, aunque no podríamos en estas líneas dar cuenta de la historicidad, 
magnitud y profundidad que ha alcanzado el movimiento de mujeres y feminista en 
la Argentina, sí importa  señalar algunos hitos que indican que asistimos a un 
momento de “auge” de dicho movimiento (Spinetta, 2017). En primer término, el 
sostenimiento durante 32 años de los Encuentros Nacionales de Mujeres, una 
instancia única en el mundo -horizontal, plural, autoconvocada, federal, 
autosostenida, democrática- en la que miles de mujeres de diferentes clases, 
religiones e ideologías se reúnen durante tres días para discutir sobre sus 
problemáticas específicas. Encuentros que comenzaron con mil participantes y que 
en su última edición en la ciudad de Resistencia (Chaco, 2017) tuvieron como 
protagonistas a más de 60 mil.  
El 3 de junio de 2015 se produjo un hecho bisagra, que constituyó un “antes y 
después”: por primera vez, miles de  personas salieron a las calles a repudiar el 
crecimiento de los feminicidios. Jornada que pasó a la historia como “Ni Una Menos” 
y que se repitió con la misma magnitud en 2016 y 2017. Como veremos más 
adelante, fue clave el rol de periodistas y comunicadoras sociales en este hecho. 
Luego vinieron el 19 de octubre de 2016 con el Primer Paro de Mujeres, que se dio 
como repudio al brutal feminicidio de Lucía Pérez en Mar del Plata; y, más tarde, el 8 
de marzo de 2017 donde en el Día Internacional de la Mujer Trabajadora se 
desplegó un paro de mujeres que tuvo eco en más de 50 países. 
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Ya en el primer Encuentro Nacional de Mujeres, realizado en la ciudad de Buenos 
Aires en 1986, se incluyó la discusión sobre la representación de la mujer en los 
medios de comunicación tanto en una de las ponencias presentadas91, como en dos 
de los talleres92 de intercambio que se realizaron: “Medios Audiovisuales” y  “Medios 
de Comunicación”93.  
Finalmente, es menester señalar que el momento de “auge del movimiento de 
mujeres” tiene un eje articulador que es el hartazgo hacia la violencia que sufrimos 
las mujeres en general, y el rechazo al feminicidio en particular. Esto ha permitido 
que afloren, asimismo, cuestionamientos más profundos al orden patriarcal y a las 
distintas formas de violencia que sufrimos las mujeres, entre ellas las violencias 
simbólica y mediática.  
 
La interpelación de la PAB a la sociedad civil 
 
En septiembre de 1995 se celebró en Beijing la Cuarta Conferencia Mundial sobre la 
Mujer de las Naciones Unidas, la cual reunió a representantes de 189 países. 
Paralelamente, más de 30.000 personas participaron en el foro de organizaciones no 
gubernamentales que tuvo lugar en Huairou. De aquella conferencia emanó la 
Plataforma de Acción de Beijing (PAB) un “programa encaminado a crear 
condiciones necesarias para la potenciación del papel de la mujer en la sociedad” 
(ONU Mujeres, 2014: 2), y que definió 12 esferas de preocupación: una de ellas fue 
“la mujer y los medios de difusión”, conocida como “Sección J”.  
LA PAB hace en cada uno de los temas que aborda una interpelación clara hacia las 
organizaciones de la sociedad civil, tanto desde el punto de vista de promotoras del 
cambio necesario, como desde un rol de vigilancia e interpelación hacia los 
organismos gubernamentales. En particular, en el inciso F de la “Sección J” llama a  

“estimular y reconocer las redes de comunicación de mujeres, entre ellas 
las redes electrónicas y otras nuevas tecnologías aplicadas a la 
comunicación, como medio para la difusión de información y el 
intercambio de ideas, incluso en el plano internacional, y brindar apoyo a 
los grupos de mujeres que participan en todos los ámbitos de los medios 
de difusión y de los sistemas de comunicación a ese efecto”. 

En efecto, en nuestro país se han formado diferentes redes de personas que 
trabajan en la incidencia sobre comunicación y género. Como veremos más 
adelante, estos grupos no están integrados únicamente por mujeres, poco a poco 
han ido incorporándose varones.  
																																																													
91 - Dicha ponencia se tituló “La mujer y los medios de comunicación. Los efectos de la publicidad televisiva en 
la mujer: realidad y contrapropuesta” y fue escrita por Delicia Enriqueta Santoro, Sandra Viviana Chasco y Adela 
Ernestina Domínguez. 
92 - Vale aclarar que posteriormente se abandonó la modalidad de paneles y se mantuvo en el tiempo la de 
talleres, persistiendo hasta el día de hoy el taller “Mujeres y Medios de Comunicación”. 
93 - Cuadernillo del I Encuentro Nacional de Mujeres Buenos Aires (1986).	
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En relación a los dos objetivos estratégicos propuestos en la “Sección J” sobre 
medios de comunicación y difusión, la PAB sugiere una serie de medidas a adoptar 
por parte de las organizaciones no gubernamentales. Sobre la necesidad de 
aumentar el acceso de la mujer y su participación en los medios de comunicación y 
las nuevas tecnologías insta a, entre otras cosas: estimular la creación de grupos de 
control que puedan vigilar a los medios de difusión y celebrar consultas con ellos, 
capacitar a la mujer para una mejor utilización de los medios, crear redes entre las 
organizaciones no gubernamentales, de mujeres y de comunicación, etc. En tanto 
que, sobre el fomento de una imagen no estereotipada y equilibrada de la mujeres, 
las recomendaciones hacia la sociedad civil están puestas también en relación con 
la necesidad de coordinar acciones tanto con el sector privado de medios, como con 
las organizaciones gubernamentales encargadas de promover los derechos de las 
mujeres.  
Respecto a las Conclusiones Convenidas por la Comisión Jurídica y Social de la 
Mujer (CSW) en su sesión 47, del 2003, si bien no aparece una definición clara 
sobre la inclusión de la mirada de las organizaciones no gubernamentales y de la 
sociedad civil en su conjunto, sí se insta a los Estados a “reforzar las alianzas entre 
todas las partes interesadas en fomentar la capacidad de la mujer para participar 
plenamente en la sociedad de la información y beneficiarse de las ventajas que 
ofrece (…)”. Esto podría interpretarse como un llamado a que los gobiernos articulen 
con las organizaciones de la sociedad civil. 
 
Redes de periodistas 
 
En nuestro país existen dos redes de periodistas enfocadas en la incidencia hacia 
los medios, el Estado y la sociedad en general acerca de la importancia de la 
inclusión de la perspectiva de género en la comunicación: la Red Par (Periodistas de 
Argentina en Red por una Comunicación No Sexista) y la RIPVG-AR (Red 
Internacional de Periodistas con visión de género, capítulo Argentina).  
La Red PAR nació en noviembre de 2006 como resultado del Primer Encuentro 
Nacional de Periodistas con Visión de Género, que se realizó ese año en la ciudad 
de Buenos Aires con la presencia de periodistas y comunicadores -mujeres y 
varones- de por entonces 11 provincias y con la participación de colegas de 
Uruguay, Chile y México. Hoy la integran más de 100 profesionales de distintas 
provincias. En su documento fundacional se planteó el objetivo de “trabajar por 
hacer visible la condición social de las mujeres y por la igualdad de oportunidades 
entre varones y mujeres”94. Posteriormente, en su segundo encuentro realizado en 
Córdoba en 2007, el espacio definió lo que llamó una agenda prioritaria de temas, 

																																																													
94 - Red Par 2006 “Conclusiones del Primer Encuentro de Periodistas con Visión de Género”. En línea: 
https://redparblog.files.wordpress.com/2016/09/conclusionesiencuentro.pdf , acceso 24 de noviembre de 2017. 
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marcada por aquellas problemáticas en las que se pone en juego la vida de las 
mujeres: violencia de género; trata y explotación sexual; y derechos sexuales y 
reproductivos, en particular aborto. Más tarde, y con la irrupción del movimiento 
LGTBI en el escena pública, esta red fue incorporando a su agenda los debates en 
torno a la disidencia sexual. 
Fue clave el rol jugado por la red en la inclusión de la perspectiva de género en la 
Ley de Servicios de Comunicación Audiovisual, sancionada en 2009. En oportunidad 
de aquel debate, integrantes de distintas provincias se hicieron presentes en las 
audiencias públicas que se realizaron en distintos puntos del país. Este trabajo fue 
determinante en la redacción del artículo 3M de dicha ley, el cual plantea la 
necesidad de: “Promover la protección y salvaguarda de la igualdad entre hombres y 
mujeres, y el tratamiento plural, igualitario y no estereotipado, evitando toda 
discriminación por género u orientación sexual”95. 
En relación a la incidencia sobre el trabajo concreto de los medios de comunicación, 
la Red PAR elaboró dos materiales de consulta sobre dos de los temas definidos en 
su agenda prioritaria: el Decálogo para el tratamiento periodístico de la violencia 
contra las mujeres (2008)96 y el Decálogo para el tratamiento periodístico de la trata 
y la explotación sexual (2012)97.  Al mismo tiempo, realiza un trabajo permanente de 
capacitación y sensibilización en diferentes ámbitos y con alcance territorial en el 
interior del país98.  
Mónica Molina99, fundadora del colectivo, afirma que “esta red se tornó en una 
referencia tanto en los ámbitos laborales del periodismo y la comunicación como así 
también en el ámbito académico (…) muchas de las integrantes de la red venimos 
del ámbito universitario y también aportamos allí nuestra mirada”. Señala que las y 
los integrantes tienen también incidencia en la agenda del Estado desde su 
participación política en los movimientos o colectivos de mujeres que hay en cada 
provincia. Añade que la condición de las mujeres trabajadoras de prensa y de la 
comunicación ha sido incorporada a la agenda de trabajo porque aún las 
redacciones no están pobladas de mujeres, ni siquiera en un 30%: “Los medios 
mantienen una estructura completamente patriarcal respecto de su mundo interno y 
eso conspira con la presencia de las mujeres como posibilidad de acceso laboral 

																																																													
95 - Ley 26.522 De Servicios de Comunicación Audiovisual. 
96 - Este decálogo tuvo un amplio impacto. Fue traducido a diversos idiomas y difundido en varios países a 
través de redes e instituciones de periodismo y comunicación. Además fue adoptado como material de consulta 
obligatoria para quienes trabajan en comunicación y género. En el año 2012 fue reeditado. En línea: 
https://drive.google.com/file/d/0B3pQgGOGonb_MmwwY01USmVGcGs/view, acceso 20 de enero 2018. 
97 - RED PAR. Decálogo para el Tratamiento Periodístico de la Trata y la Explotación Sexual. Setiembre de 
2012. Argentina.  En línea en https://drive.google.com/file/d/0B3pQgGOGonb_SmRrSWVkTHAzbDQ/view, 
acceso 9 de enero 2018. 
98 - En enero de 2012 realizó una campaña en redes sociales con el fin de sensibilizar sobre el concepto de 
“violencia mediática”; y para el 2013 llevó adelante foros federales de discusión en torno al mismo eje. Asimismo, 
realiza de forma permanente un trabajo de incidencia para la inclusión de la perspectiva de género en las 
carreras universitarias de periodismo y comunicación. 
99 - Entrevista personal.	
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pero también con la posibilidad de que seamos parte de las organizaciones que 
reclaman por sus derechos en el ámbito gremial”. 
Frente al nuevo escenario planteado en torno a las políticas públicas de 
comunicación en nuestro país, en el último encuentro nacional de la Red PAR 
realizado en la ciudad de Rosario en 2017, se denunció, entre otros temas, que “los 
cambios introducidos a la LSCA profundizaron la concentración histórica de los 
medios de Argentina provocando una mayor precarización laboral que afecta 
particularmente a las mujeres periodistas ya que están vinculadas a las empresas 
con contratos de mayor informalidad”, al tiempo que alertó sobre “la pérdida de 
voces del ámbito alternativo y comunitario”100.  
 
La Red Internacional de Periodistas con Visión de Género en Argentina (RIPVG 
Argentina) es el segundo espacio de importancia en el país, también con más de 
100 integrantes y despliegue territorial en las provincias. Como señalan en su página 
web, su matriz es la “Red Internacional de Periodistas con Visión de Género nacida 
en 2005, con representantes de 35 países”;  y se plantean como misión 

“visibilizar la situación laboral del periodismo con enfoque de derechos, en 
particular de las trabajadoras; generar incidencia para colocar temas de 
género en las coberturas mediática, acompañar acciones de la sociedad 
civil y del Estado que propicien la paridad y la equidad de género, 
fomentar acciones conjuntas entre periodistas nacionales e 
internacionales, capacitar para que las coberturas mediáticas tanto en el 
lenguaje utilizado como en las imágenes publicadas sean respetuosos de 
los derechos humanos e individuales”101.  

Muchas de sus integrantes forman parte también de la Red PAR. 
En su preocupación por incidir en cómo los medios abordan temas claves para la 
agenda de las mujeres, esta red ha elaborado en el año 2015 el Decálogo para el 
correcto tratamiento periodístico del Derecho al Aborto, una producción realizada en 
alianza con la organización Católicas por el Derecho a Decidir102 . Asimismo, plantea 
un fuerte trabajo sobre la comunicación digital. En este sentido es que en el año 
2017 realizaron junto a Wikimedia Argentina una “editatona” para visibilizar mujeres 
y organizaciones de género en la enciclopedia digital de consulta mundial Wikipedia.  
Liliana Hendel103, fundadora de la RIPVG-AR e integrante de su consejo consultivo, 
asegura que estas redes que se han desarrollado en la región –no sólo en nuestro 
																																																													
100 - Red Par 2017 Declaración de XII Encuentro Nacional de la Red PAR. En línea:  
https://redparblog.files.wordpress.com/2016/09/comunicado-final.pdf, acceso 24 de noviembre de 2017. 
101 - RIPVG ARG ¿Quiénes somos? En línea: https://www.enperspectiva.com.ar/quienes-somos/, acceso 24 de 
noviembre de 2017. 
102 - Católicas por el Derecho a Decidir y RIPVG AR 2015 Decálogo para el correcto tratamiento periodístico del 
Derecho al Aborto. En línea: 
https://drive.google.com/file/d/0B2frP4oRr8aXb0I2RW5RLWFZaGs/view?usp=sharing, acceso 24 de noviembre 
de 2017. 
103 - Entrevista personal.	
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país- modifican los sentidos comunes desde los escenarios y las plataformas de 
medios, comunicación y difusión.  

“Incidimos poniendo en común una agenda y una mirada con perspectiva 
de género que permite en primerísimo lugar utilizar un lenguaje de un 
modo no sexista, y además priorizando una agenda que tiene que ver con 
los derechos humanos de las mujeres y además de niñas, niños y 
adolescentes en el caso de los ataques a mujeres madres por Síndrome 
de Alienación Parental que también es un problema en toda la región, su 
visibilidad es una acción que busca incidencia de parte de las redes de 
periodistas.”  

La referente señala que todas las iniciativas que trabaja y ha trabajado la Red de 
Periodistas con Visión de Género, en su armado y en su constitución, tienen que ver 
con valorar que “tenemos una función de privilegio que es la de difundir, pero que 
tenemos otra función como militantes feministas que es la de generar incidencia 
sobre los temas de la agenda política”. 
Hay coincidencias sobre el escenario de precariedad laboral que se viven en la 
región y los retrocesos en materias de políticas de comunicación. Al respecto señala 
Hendel,  

“habiendo en la Argentina dos redes muy importantes como son la Red 
Par y la Red Internacional son muy pocas las profesionales que tienen 
acceso a los medios masivos, hegemónicos. Sí hay una participación en 
los mal llamados medios 'alternativos'. En este momento lo que está en 
juego es una comunicación democrática porque en la medida que 
desaparezcan los medios opositores, estamos en una situación grave. No 
hay democracia sino hay medios opositores, como tampoco hay 
democracia si no estamos incorporadas a los medios de mayor difusión”. 

Vale mencionar, que el trabajo en alianza con otras organizaciones de la sociedad 
civil y con organismos “amigables” del Estado es algo que ha caracterizado a ambas 
redes de periodistas104. 
 
“Ni Una Menos”, un fenómeno parido en las redes 
 
En mayo de 2015, Chiara Paez, una adolescente de 14 años fue asesinada a golpes 
en la localidad de Rufino, Santa Fe. Su cadáver fue descubierto enterrado en el patio 
de la casa de su novio, Manuel Mansilla, de por entonces 16 años. La joven estaba 
embarazada de tres meses y la autopsia reveló restos de Oxaprost105 en su cuerpo. 

																																																													
104 - A modo de ejemplo, durante el periodo 2014-2015, ambas redes participaron de los encuentros de 
intercambio promovidos por la Defensoría del Público de Servicios de Comunicación Audiovisual de los cuales 
salieron dos guías de tratamiento periodístico responsable, una para el tratamiento de casos de violencia contra 
las mujeres, y la otra acerca de identidades de géneros, orientación sexual e intersexualidad.  
105 - Medicamento antiinflamatorio utilizado para interrupciones de embarazo. 	
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El 8 de septiembre de 2017 el muchacho fue condenado a 21 años de cárcel. Aquel 
feminicidio adolescente conmovió hasta los cimientos a la sociedad argentina. Fue 
como la gota que rebalsó el vaso. Sólo en Rufino –una localidad de apenas 19 mil 
habitantes- marcharon más de 3 mil personas a pocos días de conocerse el 
hecho106.  
La reacción al crimen de Chiara fue el inicio del movimiento conocido como “Ni Una 
Menos”. En menos de 24 horas, la iniciativa que un grupo de periodistas mujeres 
lanzó por Twitter se viralizó a niveles impensados bajo el hastagh #NiUnaMenos. La 
periodista Valeria Sampedro107 fue parte del núcleo que, sin pensar la magnitud que 
iba a alcanzar, formó parte de aquel hecho:  

“En ese momento pensábamos en hacer algo a modo de acción de 
ciudadana por fuera de nuestro rol de periodistas. El factor a favor que 
supimos potenciar sin saber lo que después iba a ocurrir fue esto de 
juntar a un grupo de periodistas que al menos sabíamos cómo instalar un 
tema en la agenda de medios masivos… En el momento aspirábamos a 
una foto, a un recorte de diario”. 

Fue así como el 3 de junio de 2015 miles de personas marcharon en todo el país, 
sólo en Capital Federal más 250 mil mujeres, varones, niños y niñas coparon la zona 
del Congreso de la Nación. Allí se leyó un documento con una profunda 
interpelación al Estado, que también denunció con énfasis el rol de los medios de 
comunicación. “El modo en que los medios, mayoritariamente, tratan el problema, 
debe transformarse por completo: en muchos casos culpabilizan a las víctimas de su 
destino: hablan de su vestimenta, sus amistades, sus modos de divertirse. En el 
fondo, agitan allí el 'algo habrán hecho'”, señalaba el documento leído. Además 
enfatizaba en que el “tratamiento noticioso de los casos de niñas y mujeres 
asesinadas o desaparecidas, con la invasión de la intimidad de las víctimas y la 
insistencia en revelar el modus operandi del asesino, contribuyen a que el 
feminicidio se naturalice o se lo convierta en insumo para que el show continúe”108. 
Sobre el impacto, Sampedro asegura que se instaló claramente el tema de la 
violencia hacia las mujeres y el feminicidio en la agenda pública: “De todas maneras, 
no me creo lo de la magia… Hay momentos históricos donde prende una mecha. 
Quizás lo que se permitió es ver que esas redes podían servir para algo y empezó a 
multiplicar la militancia, entre nosotras además empezamos a conocernos y tejer 
redes”. 

																																																													
106 - Agencia Télam 2015 “Masiva marcha en Rufino por el brutal crimen de Chiara” en La Voz, 13/5/2015. En 
línea: http://www.lavoz.com.ar/sucesos/masiva-marcha-en-rufino-por-el-brutal-crimen-de-chiara, acceso 24 de 
noviembre de 2017. 
107 - Entrevista personal. 
108 - “Ni una Menos”, documento leído frente al Congreso de la Nación Argentina el 3 de junio de 2015. En línea: 
http://s1000050.ferozo.com/wp-content/uploads/2015/06/documento_OK-1-1.pdf, acceso en 24 de noviembre de 
2017.	
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Más allá de la profundidad y las implicancias de las consignas que fueron gestando 
el movimiento Ni Una Menos, de lo que no cabe duda es que el acceso por amplias 
masas a las redes sociales y la apropiación de esas consignas en forma de hashtag 
facilitó el crecimiento en masividad de las convocatorias. Según la investigadora 
Claudia Laudano (2015), respecto al primer Ni Una Menos, Facebook ocupó un lugar 
preponderante sobre Twitter, a lo que se suma, en particular, el aporte de la 
televisión abierta dentro del conjunto de medios de comunicación, por la extendida 
cobertura que acredita por hogares y por la difusión sostenida en distintos horarios y 
formatos variados109 (Laudano, 2016). 
La táctica que se dieron las periodistas que gestaron el movimiento, aprovechando 
las herramientas profesionales con las que contaban y su inserción en medios 
masivos de comunicación, sumado a un contexto político de crecimiento del 
movimiento de mujeres, dieron lugar a un nuevo capítulo en las luchas feministas de 
nuestro país. En una entrevista, Florencia Minici, otra de las gestoras del 
movimiento, evaluó que el tema de la violencia hacia las mujeres entró con mayor 
fuerza en la agenda del Estado y de las organizaciones sociales: “Desde el Estado 
entiendo que obligó a repensar cómo se venían encarando algunas de las políticas 
que se estaban llevando adelante y empezar a diseñar otras. (…) En las 
organizaciones sociales, por otra parte, en algunos casos se han acelerado las 
reflexiones y se han impuesto temas en donde no los había”110. 
Para el año 2016, el grupo original de periodistas que convocaron el primer “Ni Una 
Menos” sufrió una división basada en diferencias políticas y de enfoque respecto a 
cuál debía ser el eje articulador del movimiento; por ejemplo, si debía incorporarse la 
consigna por la legalización del aborto como parte de la agenda. En este marco un 
grupo decidió constituir una agrupación feminista a la que denominó “Colectivo Ni 
Una Menos”, que tiene entre sus referentes a Marta Dillon111. En tanto que otras 
definieron seguir con un activismo más vinculado a su ámbito laboral, redes sociales 
y de más bajo perfil, entre ellas la misma Valeria Sampedro. Estas últimas realizaron 
en 2016 el proyecto “Argentina Cuenta La Violencia Machista”, una encuesta abierta 
que se planteó como herramienta de sensibilización y difusión del problema de la 
violencia de género en la Argentina112. 
Más allá del grupo de periodistas y comunicadoras que constituyeron el grupo 
impulsor del primer 3 de junio, el movimiento Ni Una Menos en Argentina ha tomado 
dimensiones mayúsculas que excede a los acuerdos o diferencias del núcleo 

																																																													
109 - Laudano, Claudia 2015 “Movilización por NiUnaMenos: entre el activismo digital y #ElFeminismoLoHizo”, 
3/8, Marcha, en línea: http://www.marcha.org.ar/movilizacion-por-niunamenos-entre-el-activismo-digital-y-
elfeminismolohizo/, acceso 9 de enero 2018. 
110 - Spinetta, B. 2015. “Fue el 17 de octubre de las mujeres”, en Comunicar Igualdad, 28/7/2015. En línea:  
http://www.comunicarigualdad.com.ar/fue-el-17-de-octubre-de-las-mujeres/, acceso 24 de noviembre de 2017. 
111 - Periodista de larga trayectoria en la Argentina, editora del suplemento “Las 12” del diario Página 12. 
112 - 1er Índice Nacional de Violencia Machista. En línea en: http://contalaviolenciamachista.com/, acceso 9 de 
enero 2018.	
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fundador y que atraviesa a amplias masas de mujeres en nuestro país. Se puede 
decir que es un “grito nacional” que no tiene dueños, ni dueñas. 
 
A modo de conclusión 
 
El desarrollo y fortalecimiento de las organizaciones de periodistas y comunicadores 
que trabajan en pos de la inclusión del enfoque de género en los medios, sumados a 
su tarea de interpelación al Estado, y en un contexto de auge y crecimiento del 
movimiento de mujeres, son la nota distintiva del período. La investigadora Valeria 
Hassan invita a pensar el papel de las redes y colectivos de periodistas desde el 
punto de vista de la disputa de sentidos, aseverando que  

“el  punto de mayor puja se encuentra en el cruce de estas acciones con 
los intereses estructurales de los medios hegemónicos de comunicación 
ya que la contienda es en el plano simbólico, es decir, la lucha por los 
sentidos a construir para acabar con un modelo de violencia estructural 
que llega a puntos extremos al manifestarse en los feminicidios, pero que 
conoce expresiones sutiles de muy eficaz expresión, como son la 
violencia simbólica y la violencia psicológica” (2016: 14).  

Estos colectivos han puesto en la agenda temas fundamentales vinculados a las 
múltiples violencias que sufrimos las mujeres en nuestras trayectorias de vida, a 
saber: discriminación laboral, violencia de género, explotación sexual, derechos 
sexuales y reproductivos, entre otros. Asimismo, han interpelado tanto al Estado 
como a las empresas mediáticas; al mismo tiempo que avanzaron en la constitución 
de múltiples alianzas con otros colectivos y organizaciones que trabajan desde 
distintos ámbitos por la igualdad de género. De esta manera, comenzaron a asumir 
un rol de monitoreo permanente tanto de las prácticas periodísticas de los medios 
masivos, como de las políticas públicas vinculadas a comunicación y género.  
En el momento actual, de retroceso de las políticas públicas en materia de 
comunicación y género, y de defensa de los derechos conquistados por parte del 
movimiento trabajador ante la avanzada neoliberal del Estado, se enfrentan a un 
nuevo desafío que las pone frente a la necesidad de replantear estrategias, 
profundizar las incidencia en todos los terrenos, sellar alianzas y aunar esfuerzos 
con el movimiento de mujeres y feminista.  
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COMUNICACION INDIGENA SIN PERSPECTIVA DE GENERO 

Mujeres y travestis indígenas que ejercen la comunicación en distintos 
puntos del país aseguran que no hay políticas públicas que favorezcan 

su participación. ¿Por qué no avanzó la comunicación indígena con 
perspectiva de género en Argentina en los últimos años? ¿El Estado 

cumplió lo previsto en la Ley de Servicios de Comunicación 
Audiovisual? ¿Cuáles son los desafíos principales del tema a futuro? 
Comunicadoras de diversos pueblos originarios trazan un complejo 

mapa que combina múltiples obstáculos con la firme decisión de seguir 
resistiendo. 
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Comunicación indígena por un lado. Género por otro. Políticas públicas con 
perspectiva de género por un carril. Políticas de comunicación con perspectiva 
intercultural por otro. Son paralelas. No se cruzan. Y en el medio, un vacío absoluto. 
“No hay políticas de comunicación indígena con perspectiva de género en nuestro 
país”. Así lo corroboran comunicadoras de pueblos originarios que ejercen la 
comunicación en distintos puntos del país. Autoridades indígenas, directoras de 
televisión, docentes universitarias, profesionales o comunicadoras populares, más 
rurales o más urbanas. Todas. Desde distintos pueblos, medios y geografías 
coincidieron en afirmar que no existen estrategias públicas que favorezcan su 
inserción en medios de comunicación. 
“En Argentina no se ha desarrollado una política comunicación indígena con 
perspectiva de género. La participación de las mujeres indígenas es casi inexistente. 
Y no ha habido igualdad de condiciones en el acceso a las capacitaciones y los 
proyectos.” Así, tajante, comienza su relato Mariela Tulián, casqui curaca (autoridad) 
de la Comunidad Indígena Tulián del Pueblo Nación Comechingón de San Marcos 
Sierra (Córdoba) y vicepresidenta de la Coordinadora de Comunicación Audiovisual 
Indígena de Argentina (CCAIA)113, donde señala que hay “unos 300 
comunicadores/as y como mucho somos diez mujeres”. 
Para Tulián, el poco acceso de las mujeres indígenas al campo de la comunicación 
se debe a que “los medios no funcionaron como una fuente de trabajo en igualdad 
de condiciones y tampoco hay un sistema que pueda garantizar que la mujer 
participe activamente. Muchas veces las mujeres tienen que ir a las capacitaciones 
con sus hijos a cuestas o resolver el tema de sus hogares”. 
En ese sentido, Zulema Enriquez, quechua, docente de la Universidad Nacional de 
La Plata (UNLP) y la Universidad Nacional de Avellaneda (UNDAV), puntualiza que  

“hace muchos años que existen medios indígenas, pero se entendían 
como medios comunitarios. Recién hace un par de años pensamos la 
comunicación indígena desde las políticas de Estado, sobre todo a partir 
de la Ley de Servicios de Comunicación Audiovisual (LSCA). Ahí hubo 
una ruptura después de mucha lucha al poder identificar y entender la 
necesidad de una comunicación indígena”. 

Enriquez es Licenciada en Comunicación Social, conduce hace doce años el 
programa “La Flecha” en Radio Estación Sur114 de La Plata, provincia de Buenos 
Aires, y trabaja en el canal público de la universidad platense115. Para ella, la 
legislación sancionada en 2009 fue “importantísima porque marcó procesos políticos 

																																																													
113 - La CCAIA tuvo un rol muy activo en los debates de la Ley de Servicios de Comunicación Audiovisual, 
desde donde se acuñó el concepto de “comunicación con identidad” para defender el derecho a la comunicación 
de los pueblos originarios. Más información: http://originarios.com.ar/, acceso 8 de enero 2018. 
114 - Más información: https://radioestacionsur.org/, acceso 8 de enero 2018. 
115 - Más información: https://tv.unlp.edu.ar/, acceso 8 de enero 2018.	
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de los que no se vuelven”, pero reconoce que“la implementación económica fue un 
gran vacío”.  

“Creo que el Estado a partir de la LSCA hizo un trabajo interesante para 
habilitar licencias a los medios comunitarios, sobre el empoderamiento de 
las identidades. Son trabajos que no se hacen de la noche a la mañana. 
Hay que ir al territorio, a la comunidad, fortaleciendo a los comunicadores, 
trabajando desde lo técnico y también desde lo teórico. Pero faltó 
profundizar en cómo hacer que los medios se pudieran sostener después. 
Eso impidió seguir avanzando en la implementación de esas políticas.” 

Por su parte, Nuhem Bashe Charole, encargada del Área de Formación de la 
Coordinadora Latinoamericana de Cine y Comunicación de los Pueblos Indígenas 
(CLACPI)116, detalla que “si bien respetamos que los procesos de comunicación han 
tenido sus avances, con la perspectiva de género se ve muy poco. Yo lo veo 
bastante flojo”. La comunicadora qom -que proviene del impenetrable chaqueño y 
ahora vive en Resistencia, Chaco- admite que ha tenido  

“muchas expectativas con la LSCA. En uno de sus artículos reconoce la 
comunicación con identidad. Pero como ocurre en muchos festivales de 
leyes y derechos de los pueblos indígenas, después son letra muerta. Ni 
bien se aprobó la ley planificamos, celebramos el primer canal de 
comunicación indígena Wall Kintum. Pero la ley no se cumplió. Y en 
Chaco se inauguraron sólo dos radios indígenas que les cuesta 
sostenerse. No se hicieron los talleres de capacitación sobre 
comunicación. Faltó su efectiva aplicación”. 

 
Menos recursos, más dificultades 
 
Una de esas radios indígenas es la FM Qomunitaria Lqataxac Nam Qompi, que 
gestiona el Consejo Qompi de Pampa del Indio, Chaco, una organización que reúne 
a 14 comunidades de la zona. “La continuidad de la radio está en peligro”, advierte 
Isabel Paredes, qom, integrante del Consejo Qompi y egresada de la carrera 
Comunicación Intercultural Bilingüe del Complejo Educativo Integral Bilingüe 
Intercultural Lqataxac Nam Qompi117 (donde funciona la única institución de estudios 
superiores del país gestionada por una organización indígena). 
Desde febrero de 2016 se dio en la Argentina un aumento desmedido de las tarifas 
de los servicios básicos (luz, agua, gas, teléfono, etc.) que puso en jaque la 
sostenibilidad económica del gran arco de las organizaciones sin fines de lucro 
																																																													
116 - Más información: http://www.clacpi.org/, acceso 8 de enero 2018. 
117 - En el Complejo Educativo Integral Bilingüe Intercultural “Lqataxac Nam Qompi” de Pampa del Indio, Chaco, 
funcionan tres instituciones: el BLABI (Bachillerato Libre para Adultos), la EFABI (Escuela de la Familia Agrícola -
secundaria agroecológica-) y el CESBI (Centro de Estudios Superiores), todos bajo la modalidad bilingüe 
intercultural. Fue inaugurado en agosto de 2012, es de gestión social comunitaria y producto de un largo camino 
recorrido del Consejo Qompi, en conjunto con la organización civil Che'eguerá. 	
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(clubes barriales, centros culturales, etc.), entre las cuales se vieron afectados los 
medios de comunicación comunitarios y populares y muy especialmente, los medios 
indígenas. En varios casos, las comunidades tuvieron que acortar su franja horaria 
de transmisión, retransmitir “enlatados” o, en los casos más extremos, suspender 
momentáneamente su emisión. 
A eso, se le superpone la restricción y demora que tuvieron los Fondos de Fomento 
Concursable de Comunicación Audiovisual (FOMECA), una herramienta vital para 
los medios indígenas que gestiona el Ente Nacional de Comunicación (ENACOM), 
un organismo creado en diciembre de 2015 que funciona en el ámbito del Ministerio 
de Modernización de la Nación. El fondo tiene como propósito redistribuir los 
recursos que provienen de gravámenes y multas de los grandes medios de 
comunicación audiovisual con la idea de fortalecer a los medios comunitarios, de 
frontera y pueblos originarios. 
Paredes recuerda:  

“Nosotros teníamos los proyectos de FOMECA, entonces eso te permitía 
juntar a los jóvenes. Ahora no tenemos ni uno, genera mucha dificultad. 
Tampoco tenemos capacitaciones en temas de radios comunitarias ni 
temas de género y nos hace mucha falta. Hoy por hoy tenemos mucha 
dificultad para solventar gastos de luz, agua, internet. El tema género va 
quedando relegado… Tener una radio comunitaria implica mucho 
esfuerzo y mucha dedicación. Como qomlashe (mujer indígena en qom) 
necesitamos tener un espacio. Pero nos falta financiamiento y es muy 
difícil.” 

En ese sentido, Tulián agrega que  
“los FOMECA tienen una complejidad impresionante y también dependen 
del acceso a internet de las comunidades. A veces intentamos, pero 
quedan truncos por falta de conectividad. Incluso a la hora de rendir los 
gastos, es muy inaccesible porque en la zona no tenemos comercios que 
tengan boleta como necesita el ENACOM. Hay una desigualdad de 
condiciones muy grande. Y es responsabilidad del Estado”. 

La autoridad del Pueblo Comechingón recuerda que en 2010  
“la entonces presidenta (Cristina Fernández) anunció la Radio del 
Bicentenario, que implicaba que el gobierno nacional nos iba a equipar la 
radio, y eso nunca se cumplió. En muchas cosas, la política de estado en 
la gestión anterior era de palabra, no de acción. Pero antes los FOMECA 
eran un poco más accesibles. Ahora con la nueva gestión se 
complejizaron aún más, se pide una clave fiscal, con interacción en una 
página de internet, todo es presentación on line. Y a nosotros en los 
territorios se nos complica. Nosotros más o menos tenemos conectividad, 
pero otras comunidades ni siquiera lo pueden intentar”. 
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Machismo indígena 
 
Laura Méndez es coya-omaguaca, integra la comunidad Cueva del Inca de Tilcara 
(Jujuy) y es Licenciada en Comunicación Social (UNC). Advierte que en la propia 
comunicación indígena también está presente el machismo:  

“Porque si una mira qué dirigentes y comunicadores aportaron su palabra 
en la discusión de la LSCA, la población masculina era mucho mayor que 
la femenina. Hay algunos comunicadores indígenas-estrellas, donde gana 
el ego y se olvida de la comunidad. Descolonizarse también implica 
cuestionar los roles de género en la comunicación. En los talleres, las 
mujeres no logramos llegar ni al 20 por ciento. Me acuerdo de un taller de 
comunicación indígena con la CCAIA en Nazareno, Salta, donde eran 
unos 20 varones y sólo 4 ó 5 mujeres. Las mujeres se quedaban un ratito 
porque tenían que ir a cocinar. Me acuerdo de una mujer con el bebé 
haciendo cococho, otro niño de tres años que le anotaba en su cuaderno 
y del otro lado, un chivito que había quedado huerfanito y lo tenía que 
cuidar. ¡Así que imaginate la escena! ¿Qué puede aprender en esas 
condiciones? Muy dispar su posibilidad de conocer de comunicación.” 

Si las mujeres indígenas tienen serias dificultades a la hora de ejercer el derecho a 
la comunicación, “la voz de las mujeres travestis y trans indígenas está todavía 
mucho más silenciadas” opina Zulema Enriquez, y agrega que “recién ahora hay un 
reconocimiento de hermanas de reconocerse trans y también indígenas. Identificarse 
en una sociedad patriarcal como una mujer trans es un proceso ya difícil. Ahora 
como una persona trans e indígena, es un desafío mayor”. 
En ese sentido, Casandra Sand -comunicadora travesti e indígena- se constituyó 
como una de las voces más visibles de La Voz Indígena, una emisora inaugurada en 
2008 en Tartagal, Salta, no sólo comunitaria sino también multilingüe ya que incluía 
a los pueblos wichí, chulupí, chorote, qom, guaraní, chané y tapiete que habitan la 
zona. “La gente de las comunidades, los pueblos, los parajes, no se veía reflejada 
en los medios. No podía ser que en Targatal (una de las zonas de mayor 
concentración indígena del país) no se decía nada de lo que sucedía” reflexiona. 
Esta “periodista, activista travesti e india sudaka” -como se autoidentifica- es 
referente de la Asociación de Diversidad Sexual de Tartagal (ADISTAR) y 
reconocida por su trabajo de comunicación popular indígena con enfoque de género. 
Y relata:  

“La radio no está al aire desde diciembre de 2016. Cayeron rayos y se 
quemaron buena parte de los equipos. Me desplazaron de las actividades 
que tenía a cargo. Cada vez son menos las políticas para sostener estos 
proyectos. Y así es muy difícil trabajar el activismo trans travesti en las 
propias comunidades indígenas, donde también hay otras expresiones de 
género. Pero el clima es de mucha depresión, la sensación es que hace 
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unos años no se genera nada. Van muriendo las compañeras travestis y 
es muy difícil seguir.” 

En ese sentido, Bashe Nuhem Charole reconoce que  
“nuestras hermanas trans y travestis sufren mucho. No tienen muchos 
espacios de comunicación. Las compañeras tienen aún menos políticas 
públicas que para nosotras las mujeres indígenas. Es que en realidad no 
hay una política pública que favorezca la comunicación indígena con 
perspectiva de género. Las políticas de gobierno no tienen interés en 
estos temas. Y, a la vez, hay un despertar. Hay un hambre de decir acá 
estamos. Queremos alzar nuestras voces. Que retumben. Hemos tenido 
participación pero no de la que nosotras esperamos. Los pueblos 
indígenas podemos tener medios propios y manejarlos desde nuestra 
mirada. Pero en el tema género hemos avanzado muy poco. No tenemos 
mucha participación en la programación de una emisora o un programa”. 

 
Estigmatización 
 
Tras los asesinatos de Santiago Maldonado y Rafael Nahuel en 2017 por fuerzas 
represivas del Estado, los discursos de odio, criminalización y racismo contra los 
pueblos originarios han tenido un salto exponencial en los medios de comunicación. 
En especial, el Pueblo Mapuche es víctima de un plan sistemático para deslegitimar 
sus genuinas demandas territoriales y construirlo como “el enemigo interno”, salvaje 
y terrorista. 
En ese sentido, las werken (voceras) y weichafe (guerreras) mapuche -en especial 
desde redes sociales y medios de comunicación propios- han tenido un rol 
fundamental al difundir información confiable que logró por momentos romper el 
cerco informativo orquestado por los grandes monopolios de medios. “Últimamente 
es un momento triste por todo lo que acontece en contra de nuestro pueblo. Y 
lamentamos mucho la situación. Creemos que no es justo que se pierda una vida en 
el reclamo por nuestro territorio. Si se respetaran nuestros derechos, no ocurrirían 
estas cosas”, dice Deolinda del Pilar Buenuleo, werken (vocera) de la Comunidad 
Lof Che Buenuleo y directora de Wall Kintun TV118 (“buscar alrededor” en lengua 
mapudungún), el primer canal de pueblos originarios de Argentina, de Latinoamérica 
y uno de los cinco con estas características de todo el mundo.  
El medio surgió dos meses después de la sanción de la Ley 26.522 de Servicios de 
Comunicación Audiovisual, que en su artículo 151 establece que los pueblos 
originarios podrán ser propietarios de medios de comunicación audiovisual, algo que 
la anterior legislación de la dictadura militar no permitía. 
No obstante, Buenuleo reconoce que el canal  

																																																													
118 - Más información: https://www.wallkintun.com/, acceso 8 de enero 2018. 
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“se crea hace cinco años en medio de dificultades con el Estado. Éramos 
un medio que no teníamos cómo sustentarnos económicamente. Se nos 
hacía imposible poder manejarlo. Podíamos venir, cargar la grilla, hacer 
alguna que otra nota, pero no teníamos el recurso económico como para 
poder llevar adelante el canal como realmente se necesitaba. En el 2013, 
AFSCA empieza a formular los FOMECA, de los cuales empezamos a 
participar, ganamos y pudimos avanzar despacio y lento en el 
equipamiento y en poder armar un informativo diario. Pero, en 2016 no 
pudimos salir al aire con nuestro noticiero por falta de presupuesto. Y el 
Estado, que había cambiado de gobierno, había parado todos los fondos 
concursables. ENACOM nos retuvo los proyectos. Y a finales del 2016 se 
nos liberan los FOMECA y pudimos arrancar con el informativo Muley 
Zungu119 (hay novedades) por el canal 2 de aire y canal 10 de cable de la 
localidad de Bariloche”. 

Justamente desde ese noticiero, Lorena Cañuqueo -comunicadora y antropóloga 
mapuche e integrante de la Mesa de Diálogo que se formó tras el asesinato de 
Rafael Nahuel- hizo un llamamiento contundente en temas de comunicación 
indígena:  

"Yo quiero pedirle a la sociedad que se informe porque ningún proceso 
racista le hace bien a la sociedad. Esta situación no la están viviendo los 
Mapuche. Esta situación nos está afectando a toda la sociedad. Y lo que 
pedimos también es que se manejen con información seria. Que la 
chequeen. Nosotros no dimos información hasta que no estuvimos 
seguros de la última persona que estaba afectada en el lugar. Y hoy 
estamos lamentando un muerto de 22 años, un pibe que decide 
reivindicar su identidad como mapuche. ¿Es delito eso?” 

Paralelamente al proceso de represión que sufren las comunidades indígenas, 
también se viene desarrollando un proceso de reivindicación de las identidades 
originarias que encuentran en la creación de medios propios una estrategia para su 
fortalecimiento.  
En ese sentido, la Radio Petü Mogeleiñ120 nació en 2008 con un fuerte desafío de 
promover la recuperación de identidades mapuche de la zona de El Maitén, Chubut. 
Su nombre significa “Aún estamos, aún vivimos, aún existimos”. Y en ese proceso, 
las mujeres indígenas cumplen un papel clave. 
Angélica Quilquitripay es la enfermera de ese pueblo de 6 mil habitantes (el 80 por 
ciento es mapuche) y trabaja en el programa “Femininjas en el aire”: “Hace 15 años 
comencé con la búsqueda de mi identidad. ¡Difícil por cierto! Ya que es más fácil 
vernos como pieza de museo y no reconocer que aún estamos vivos. Si bien gran 
																																																													
119 - Las ediciones del informativo Muley Zungu están disponibles en el canal Youtube de Wall Kintun:  
https://www.youtube.com/channel/UCixGQOD99p9BWXPiJ70GPzA/, acceso 8 de enero 2018. 
120 - Más información: https://www.facebook.com/petu.mogelein, acceso 8 de enero 2018.	
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parte de la población es mapuche, la búsqueda de la identidad está dormida aún, yo 
creo que es a causa de todo el dolor que sufrieron nuestros padres y madres con su 
despojo”. 
Para ella, “en los últimos tiempos hubo una influencia muy patriarcal de la sociedad 
por lo menos en el pueblo mapuche-tehuelche. Por eso la radio nos permite difundir 
las voces de mujeres acalladas durante siglos. Empoderarnos, visibilizarnos y 
demostrarnos a nosotras mismas que estamos vivas y que somos capaces”. 
 
Desafíos 
 
¿Cuál es el futuro de la comunicación indígena con perspectiva de género en 
Argentina? ¿Qué políticas públicas se están desarrollando? ¿Cuáles son los 
principales desafíos? 
Para Enriquez, 

“hoy hay un contexto político, social y económico que para nada facilita 
que se desarrollen políticas públicas de construcción de la identidad 
indígena. Las políticas del kirchnerismo, con todas las críticas que se le 
pueden hacer, sancionaban la discriminación y la xenofobia contra los 
pueblos originarios. Hoy los medios -inclusive los públicos- estigmatizan y 
hablan del ´día de la raza´ sin ningún problema”. 

Por su parte, Méndez analiza que “ahora hemos retrocedido muchos años. Es como 
volver a la dictadura. No hay audiencias públicas, no estamos aportando los 
comunicadores y comunicadoras indígenas”. Y subraya:  

“Porque el quehacer comunicativo indígena tiene otras lógicas diferentes 
a las de la comunicación comunitaria. La comunicación indígena con 
identidad implica un cambio de paradigma. Lograr un entretejido. Que 
otros ya dejen de hablar por nosotros es todo un desafío. Todavía muchos 
integrantes de estas radios comunitarias, organizaciones, asociaciones 
civiles, ong's, siguen siendo colonialistas, quieren hablar por el o la 
indígena, siguen queriendo representarnos. Son estrategias de 
sustitución.” 

Por último, Tulián opina que “los desafíos a futuro son generar estrategias propias 
desde el género, teniendo en cuenta que sí hay especificidades en cuanto a las 
luchas. Muchas veces las luchas de las mujeres indígenas a través de la 
comunicación tienen que ver también con defender los recursos naturales, generar 
estrategias sustentables y denunciar los negociados empresariales”.  
Pero sin políticas públicas que crucen comunicación indígena y género, las 
estrategias seguirán por carriles paralelos dejando a las comunicadoras indígenas 
haciendo malabarismo para poder insertarse en los medios y sostener proyectos de 
comunicación sustentables acordes a la cosmovisión de sus pueblos. 
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Tanto desde el ENACOM como desde la Defensoria del Público de Servicios de 
Comunicación Audiovisual se informó que “no hay una línea clara de cruce entre 
pueblos originarios y género”. Si bien se realizan fiscalizaciones, monitoreo de 
noticieros de TV abierta, capacitaciones, producción de guías para tratamiento 
periodístico responsable, los temas siguen separados: género por un lado y “asuntos 
indígenas” por otro.  
Pero en el monte o el cemento, en la montaña o en la universidad, las 
comunicadoras indígenas seguirán tejiendo estrategias de resistencia para alzar la 
voz propia ante las múltiples violencias que se exponen. Porque si bien pareciera 
que no hay un “traje” para ser mujer, trans o travesti indígena y comunicadora; ellas 
se lo inventan colectivamente. 
Como enuncia Charole, con la voz entrecortada: “Es un trabajo de hormiga, es un 
tejido que construimos juntas las mujeres indígenas que venimos haciendo 
comunicación. Duele el trato de los compañeros. Duele cuando hablan por nosotras. 
Es difícil. Falta mucho. Pero yo tengo mucha fe que vamos a profundizar la 
participación de las mujeres”.
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POLITICAS PUBLICAS DE GENERO Y TECNOLOGIAS 
DE INFORMACION Y COMUNICACION EN ARGENTINA 

El área de las tecnologías de la información y la comunicación 
probablemente sea una de las más rezagadas en cuanto a la inclusión 
de la perspectiva de género tanto en las políticas públicas como en la 

formación y ejercicio profesional. Si bien el uso de internet y redes 
sociales por parte de las mujeres argentinas es creciente, paritario y 

en algunos casos supera a los varones, y también está en aumento la 
presencia de mujeres en escuelas secundarias técnicas y carreras 

universitarias vinculadas al tema, aún los índices son bajos en relación 
a los varones, la inserción laboral para ellas es menor que para sus 

colegas masculinos, y no se registra en los últimos años el desarrollo 
de políticas públicas con perspectiva de género. A esto debe sumarse 
el desafío de la violencia en línea que ha pasado de ser una extensión 

de la violencia sufrida en ámbitos íntimos por parte de varones 
conocidos a ser desplegada sobre mujeres y niñas por desconocidos 

amparados por el anonimato de las redes sociales. 
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Dafne Sabanes Polu 
 

Es comunicadora social, investigadora en temas de comunicación, medios, 
tecnologías de la información y la comunicación con perspectiva de género, e 
instructora en talleres sobre temas y prácticas de tecnología y género, 
abarcando temas como derecho a la comunicación, nuevas tecnologías, 
comunicación y género, mujer y medios de comunicación y evaluación de 
proyectos con perspectiva de género. Ha participado como conferencista, 
integrante de paneles y coordinadora de talleres en congresos, seminarios, 
jornadas y talleres en Argentina y en el exterior. Desde 2005 coordina la Red 
PARM, del Programa Derechos de las Mujeres, de la Asociación para el 
Progreso de las Comunicaciones (APC), en la región de América Latina y 
Caribe. 
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Conectividad a internet en contexto  
 
La conectividad y el uso de internet en Argentina han crecido sustancialmente en la 
última década, aumentando desde 2015 principalmente por el uso de telefonía móvil 
con tecnología 4 G y celulares del tipo “smartphones”. Si bien no existen estadísticas 
oficiales de conectividad con  datos segmentados por sexo, la Unión Internacional de 
Telecomunicaciones señaló en un informe reciente que, en el continente americano, 
la diferencia de acceso a internet entre hombres y mujeres es sólo de un 2% a favor 
del género masculino121, lo que implica  que la brecha digital de género es 
prácticamente inexistente en nuestro medio.  
Es importante la cantidad de población conectada a internet vía celular o 
computadora y, en este aspecto, los países sudamericanos se destacan por la 
velocidad en la cual ha crecido el número de usuarios y usuarias de internet en la 
última década. 
 

 
Penetración de Internet en Sudamérica al 30 de junio de 2016 

 
Como se ve en el cuadro, el porcentaje de usuarios/as en Sudamérica llega al 
66,7%, por encima de la media mundial del 50,1%122 . En Argentina, la misma fuente 
confirma que el 78,6% de la población ya accede a Internet y que las suscripciones a 
teléfonos celulares superan al número de habitantes con un alcance de 139,1% de la 
población.  
Los argentinos y las argentinas despliegan mucha actividad en el mundo digital. El 
51% de las personas conectadas son hombres y el 49%, mujeres; mientras que el 

																																																													
121 - Internet World Stats  “Internet Usage and Population in South America”. En línea: 
http://www.internetworldstats.com/stats15.htm#south, acceso 8 de diciembre 2017. 
122 - Idem.	
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59% de estos/as usuarios/as pertenece a la Generación X, o sea nacidos/as entre 
1960 y 1988123. 
Entre las principales actividades que desarrollan los usuarios y usuarias de Internet, 
según el informe citado, existe una preferencia por el uso de redes sociales. Un 
65,5% utiliza Facebook diariamente y un 61%, Youtube -para mirar y subir videos-. 
El tiempo de conexión diaria, que llega a un promedio de 5 horas y media, se dedica 
a leer publicaciones (68%), chatear (52%), escribir comentarios (48%) y publicar 
fotos (48%). Una característica de los/as usuarios/as locales es la de compartir 
información en importante escala: fotos (67%), noticias (58%) y videos (36%). Un 
93% de los/as argentinos/as que poseen teléfonos celulares tipo smartphone, unos 
18 millones de personas, utilizan whatsapp como su herramienta principal de 
comunicación, tanto en texto escrito como de voz. Además, sacan provecho de las 
múltiples funciones que tienen estos celulares, escuchando música o radio con 
distintas aplicaciones o entreteniéndose con videojuegos124. 
 

 
Fuente: http://www.comentariosblog.com.ar/ 162  

 

																																																													
123 - Tendencias digitales “Internet y los medios sociales en Argentina”. En línea: 
http://tendenciasdigitales.com/internet-y-los-medios-sociales-en-argentina/, acceso 8 de diciembre 2017. 
124 - Infobae 2015 “Argentina está entre los países que más usan WhatsApp”, 8/9. En línea: 
https://www.infobae.com/2015/09/08/1753929-argentina-esta-los-paises-que-mas-usan-whatsapp/, acceso 8 de 
diciembre 2017.	
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Según un informe de Carrier y Asociados125, más de la mitad de los hogares 
conectados cuentan con al menos dos computadoras personales, mientras que el 
76% tiene una computadora de escritorio. Si bien existen 2 millones de tabletas en el 
ámbito hogareño, su uso se ve limitado por ser su conexión solo inalámbrica. Estos 
dispositivos se utilizan principalmente para leer, escuchar música, mirar videos y 
acceder a las redes sociales o búsquedas por la web. También en los últimos años 
ha cobrado importancia el uso de televisores inteligentes con acceso a internet,  
principalmente para ver cine o series en las plataformas que ofrecen estos servicios 
o videos, tutoriales y documentales en Youtube.  
Si bien las estadísticas oficiales sobre usos de internet no ofrecen datos 
desagregados por género, un estudio reciente de una consultora privada sobre 
seguridad en internet incluye unos breves datos que aportan a una visión sobre los 
usos que hacen las mujeres argentinas de internet (Certisur, 2016). 
 

Usos de internet   Hombre Mujer 

Redes sociales 79 87 

Chats 22 40 

Juegos 20 35 

Compras online  90 90 
 

Usos de internet en Argentina, por género, 2016  
(en porcentaje de usuarios/as, base: total de usuarios/as) 

 
Si bien la información respecto a las posibilidades de acceso y usos de internet por 
parte de las mujeres en Argentina resulta auspiciosa, no debe dejarse de tener en 
cuenta que las últimas estadísticas mundiales sobre brecha digital de género 
publicadas por la Unión Internacional de Telecomunicaciones (UIT) señalan que esta 
brecha ha aumentado entre 2013 y 2016 (ITU, 2016). 
 
 
 
 
 
 
 
 

																																																													
125 - Tomoyose, G. 2014 “Internet en la Argentina: 12,8 millones de accesos de banda ancha y un dominio del 
ADSL por sobre el cable”, 25/11. En línea: http://www.lanacion.com.ar/1745984-internet-en-la-argentina-128-
millones-de-accesos-de-banda-ancha-y-un-dominio-del-adsl-por-sobre-el-cable, acceso 8 de diciembre 2017. 
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Brecha digital 
de género a 
nivel mundial 
(UIT) 

2013 2016 

 11.00% 12.00% 

                               Fuente: UIT, 2016 
 
También la UIT en este informe señala que 250 millones menos de mujeres que 
hombres acceden a internet en los países menos desarrollados y 200 millones 
menos de mujeres que hombres poseen un teléfono móvil en los países de ingresos 
medios y bajos (ITU, 2016: 7).  
 
La formación de las mujeres en tecnología 
 
La “Sección J” del Plan de Acción de Beijing (1995) señala en su Objetivo 
estratégico 1: 
 

Aumentar el acceso de la mujer y su participación en la expresión de sus 
ideas y la adopción de decisiones en los medios de difusión y por 

conducto de ellos, así como en las nuevas tecnologías de comunicación. 
 
En la revisión que la 47 sesión de la Comisión Jurídica y Social de la Mujer realizó 
de la “Sección J” de la PAB, en 2003, se destacaron varias recomendaciones sobre 
la educación, formación profesional y participación de las mujeres en temas de 
tecnología, especialmente en tecnología de información y comunicación, siguiendo 
el mandato de Beijing (CSW: 2003). Sin embargo, en Argentina no se han 
implementado políticas de género en materia de educación en ciencia y tecnología ni 
en tecnología de información y comunicación para alentar y crear capacidades para 
la participación de las mujeres en los ámbitos de decisión en materia de producción 
y conducción de los medios de comunicación multimedia tal como se desarrollan en 
la actualidad. No obstante, señalamos algunos aspectos destacados que se han 
producido por el avance propio de la sociedad y de las políticas públicas en materia 
de oportunidades para la igualdad e inclusión en los ámbitos educativos y laborales. 
En este sentido, es importante señalar como ejemplo los alcances esperados por 
una de las recomendaciones convenidas por CSW47: 
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Tomar medidas concretas para incrementar el número de mujeres que 
estudian en todos los niveles educativos asignaturas relacionadas con los 

medios de difusión y las tecnologías de la información y las comunicaciones, 
incluidas las ciencias, las matemáticas y la tecnología, incluso con métodos 

como la educación a distancia y por la Internet (CSW, 2003: 2). 
 
En 2015 se cumplieron diez años de la sanción de la Ley de Educación Técnico-
Profesional 26.058 que en poco tiempo permitió aumentar las oportunidades de 
educación técnica para alumnos/as de todo el país en 4004 establecimientos, con un 
crecimiento en la matrícula del 32% del alumnado en ese período126. Uno de los 
factores de interés en este crecimiento es que rápidamente aumentó el número de 
mujeres matriculadas, terminando con el estereotipo que marcaba que las escuelas 
técnicas eran sólo para varones.  
Según datos de 2015, el número de alumnas mujeres en las escuelas técnicas de 
todo el país llega al 32.3%, o sea una de cada tres integrantes del alumnado. La 
mayoría de las adolescentes cursan carreras técnico-industriales (65%), seguidas 
por las agrotécnicas (20%) y las de servicios (15%). Algunas tecnicaturas como 
Multimedia, Alimentos e Informática tienen más alumnas mujeres que varones127. 
El aumento de las alumnas mujeres también llega a los institutos Superior Técnico 
(57,5% de matrícula femenina) y de Formación Profesional (59,4% de alumnas), lo 
que lleva también a un aumento significativo en el número de docentes mujeres y de 
directivas en las escuelas técnicas donde la predominancia masculina en todos los 
cargos era la regla una década atrás128. Desde el Instituto Nacional de Educación 
Técnica (INET) también  se informa que 71,7% de estas alumnas continúa 
estudiando al finalizar sus estudios secundarios, en comparación con el 59,7% de 
los varones. Al egresar, el 75% de las mujeres consigue un empleo calificado y el 
33% trabaja y estudia durante los últimos años de la carrera129.  
Para quienes estudian estos temas, existen dos elementos claves en este aumento 
de la matrícula femenina en las escuelas técnicas:  

§ El debilitamiento de los estereotipos de género entre las y los adolescentes. 
§ La mayor vinculación de la escuela técnica con el mundo laboral y la mejor 

preparación para ciertas carreras universitarias. 
Esta posibilidad de insertarse rápidamente en el mercado de trabajo es un atractivo 
también para las mujeres, aunque según señalan estas investigaciones todavía 

																																																													
126 - INET La educación técnico profesional en cifras. En línea: http://www.inet.edu.ar/index.php/estudios-
investigaciones/la-educacion-tecnico-profesional-en-cifras/, acceso 10 de enero 2018. 
127 - Dillon, A. 2015 “Chicas prácticas: en las escuelas técnicas ya hay el doble de mujeres que hace 10 años” 
en Clarín, 15/10. En línea: https://www.clarin.com/sociedad/escuelas_tecnicas-mujeres-doble-
10_anos_0_BJelIiZFP7g.html, acceso 8 de diciembre 2017. 
128 - Ibidem. 
129 - Rezzano, M. F. 2015 “Las chicas del industrial” en Página 12, 14/10. En línea: 
https://www.pagina12.com.ar/diario/sociedad/3-283769-2015-10-14.html, acceso 8 de diciembre 2017.	
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existe una cierta discriminación que les impide llegar al primer trabajo con la misma 
rapidez que a sus colegas varones. Según cifras suministradas por las publicaciones 
citadas, mientras que un 3,9% de los varones egresados no estudia ni trabaja, esto 
sucede en un 9% de las chicas. En 2015, en la provincia de Buenos Aires, se 
implementó un 7mo año en las escuelas técnicas con prácticas profesionales en 
organizaciones y empresas. Se espera que esta medida aumente las posibilidades 
del alumnado, tanto varones como mujeres, de insertarse rápidamente al mercado 
laboral.   
Una fuerte presencia de mujeres se destaca en el área de investigación en ciencia y 
tecnología, según informa el Sistema Estadístico Nacional en Ciencia y Tecnología 
(SENCYT) en su análisis estadístico de la investigación en ciencia y tecnología 
publicado en 2015 (MINCyT: 34-36). El informe incluye datos sobre 
investigadores/as y becarios/as desagregados por género, en una interesante 
clasificación según se trate de universidades públicas, privadas, organismos 
públicos o entidades sin fines de lucro. 
En Argentina, las tres áreas que reúnen la mayor cantidad de investigadores e 
investigadoras son: 

• Ciencias Exactas y Naturales: 32% 
• Ciencias Sociales: 22% 
• Ingenierías y tecnologías: 17% 

Los investigadores e investigadoras, becarios y becarias de  jornada completa se 
reparten entre las siguientes entidades: 

 
Tipo de 
entidad 

Varón 
investigador 

Mujer 
investigadora 

 Becario Becaria 

Organismo 
público 

7656 7130 4565 6621 

Universidad 
pública 

6258 8398 1151 1712 

Universidad 
privada 

379 267 59 73 

Entidad sin 
fines de lucro 

142 149 24 37 

TOTAL 14435 15944 5799 8443 
Fuente: SENCYT, 2015 
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Total de varones 
investigadores y becarios 
jornada completa 

20234 

Total de mujeres 
investigadoras y becarias 
jornada completa 

24387 

GRAN TOTAL 44621 
                       Fuente: SENCYT, 2015 

 
A partir de los 60 años hay más hombres que mujeres que continúan con la carrera 
de investigación, pero hasta esa edad hay más mujeres en los distintos grupos 
etarios y casi paridad al llegar a los 60 años. No hay datos diferenciados por género 
según el tema que se investiga.  
En 2016, la Cátedra UNESCO Mujer, Ciencia y Tecnología en América Latina, 
FLACSO-Argentina dio a conocer los resultados de una investigación sobre la 
inserción de las mujeres específicamente en los estudios universitarios de ingeniería 
informática y sistemas y en el campo laboral relacionado (CATUNESCO: 2016). En 
ella se analiza la participación de las mujeres en estas carreras y los factores 
culturales y sociales que inciden en su elección y en el trabajo a desempeñar.  
En Argentina, las mujeres estudiantes universitarias llegan al 57,3% de la matrícula 
total, pero sólo el 22% elige carreras en informática, mientras que a nivel mundial el 
promedio de mujeres en las mismas alcanza al 25%. El estudio señala que el 40% 
de las jóvenes que eligen estas carreras tienen familiares que se desempeñan en 
este campo y que un porcentaje importante, tres mujeres por cada cinco varones, 
piensa ejercer la docencia en informática al recibirse. Pesan sobre las alumnas 
algunos estereotipos y prejuicios sobre el ejercicio de su profesión como también 
algunos factores que definen el ambiente de estudio donde deben desarrollarse en 
el que finalizan naturalizando bromas misóginas y una cultura institucional 
masculina. También presienten que “ser mujer” podría ser un obstáculo para lograr 
el puesto laboral deseado.  
En la investigación, es interesante constatar que las mujeres rechazan la posibilidad 
de que existan cupos para entrar al campo laboral de estas disciplinas y prefieren un 
sistema meritocrático en el cual se valoren sus capacidades. También sostienen la 
importancia de que los trabajos consideren el equilibrio entre la vida privada y la 
laboral, en particular cuando se trata de cuidar a la familia, sean niños/as o 
adultos/as mayores.  
En el informe que Argentina presentó a la Comisión Económica para América Latina 
y el Caribe (CEPAL) sobre políticas públicas de la mujer con motivo de los 20 años 
de la Conferencia Mundial de la Mujer en Beijing, no hay mención a que se hayan 
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implementado políticas de género en el campo de las tecnologías de información y 
comunicación (Sabanes Plou: 2015). Prácticamente ocurre lo mismo en los informes 
del resto de los países latinoamericanos y caribeños. Basándose en ellos, la CEPAL 
considera que si bien el desarrollo de las tecnologías de información y comunicación 
mediante sistemas digitales está conduciendo a nuevas formas de organización 
social y producción, todavía los países de la región no han hecho esfuerzos 
suficientes para generar políticas que “permitan a las mujeres ejercer plenamente su 
autonomía económica, desarrollar y aprovechar sus capacidades y acceder a la 
protección social, al crédito, a las inversiones y a las nuevas tecnologías” (Montaño 
Virreira, 2015: 43). 
 
Sin acciones del Estado, la sociedad civil argentina ha respondido a las demandas 
de las mujeres en capacitación y desarrollo en el campo de las tecnologías fuera de 
los ámbitos académicos. Existe un estrato de la población que no tuvo acceso a la 
educación en tecnologías en el ámbito escolar por una cuestión etaria y que no 
debería quedar fuera del mercado laboral ni de las posibilidades de acceder a 
nuevas oportunidades de capacitación y de conocimientos. También es fundamental 
despertar interés y vocaciones en la población de niñas y adolescentes que están 
cursando sus estudios. En este ámbito se desenvuelven varias organizaciones de la 
sociedad civil argentina, que en la actualidad han logrado contar con acuerdos de 
municipios, estados provinciales, universidades y empresas del medio, para 
capacitar a niñas, adolescentes, mujeres jóvenes y adultas y debatir sobre las 
maneras en que las tecnologías impactan en las políticas de género en todos los 
ámbitos. Entre estas organizaciones se destacan: 

• Iniciativa WIDE (Mujeres en el ecosistema digital, por sus siglas en inglés), 
con énfasis en formación, investigación e incidencia en políticas públicas. 
Trabaja teniendo en cuenta 4 áreas principales: el conocimiento de las 
herramientas tecnológicas, la creación de contenidos digitales, la apropiación 
y uso de esos contenidos, y la relación de las mujeres, las tecnologías y su 
contexto130.  

• Asuntos del Sur: organización que tiene como prioridad contribuir al desarrollo 
de sociedades democráticas en la región con énfasis en el gobierno abierto y 
favoreciendo el protagonismo de las mujeres. Realiza su tarea utilizando 
plataformas en línea y capacitando para ello131.  

• Chicas en tecnología: tiene como objetivo promover la participación de niñas, 
adolescentes y mujeres en el campo de la tecnología y contribuir así a cerrar 
la brecha digital de género. Desarrolla programas para motivar a las niñas y 

																																																													
 

130 - Más información: www.wideargentina.org, acceso 10 de enero 2018 
131 - Más información: www.asuntosdelsur.org, acceso 9 de diciembre 2017. 
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adolescentes a desarrollar sus intereses en tecnología, capacitando y 
participando en eventos que convocan a innovar, compartir proyectos y 
planear desarrollos futuros. Se destacan los clubes de “Chicas en tecnología” 
que reúnen a adolescentes de entre 13 y 16 años, con alcance federal y sin 
costo para las participantes132.  

 
El empleo en la sociedad de la información 
 
No existen datos desagregados por género sobre la participación de las mujeres en 
el campo laboral de la tecnología de información y comunicación en Argentina. No 
obstante, por diversos informes provenientes de entidades ligadas a esta industria, 
el número de mujeres que se desempeña en la misma es exiguo. Aún grandes 
empresas como Google o Microsoft se quejan de la falta de técnicas e ingenieras 
para integrar a sus plantas y cumplir con sus metas de igualdad de oportunidades.  
La falta de políticas públicas que incentiven la participación de mujeres en carreras 
de ingeniería y sistemas impide una inserción mayor de mujeres en el desarrollo de 
estos estudios superiores y el posterior desarrollo laboral. También influyen las 
políticas empresarias donde todavía existen prejuicios y estereotipos en relación al 
desempeño de las mujeres en el ámbito de la tecnología, además de la diferencia 
salarial que desfavorece a las mujeres, aún entre profesionales con igual título 
universitario y jerarquía laboral. 
Según el Foro Económico Mundial, las mujeres conforman en promedio el 24% de la 
fuerza de trabajo en las industrias de tecnología de información y comunicación, con 
una brecha salarial con sus pares hombres del 25%. En América Latina, si bien esta 
industria crea unos 900 mil puestos de trabajo al año, las mujeres sólo llegan a 
ocupar el 21% de los cargos (WEF, 2016). 
Según el mismo informe, Argentina ocupa el lugar 33 entre 144 países por sus 
políticas de equidad de género, pero cuando se miden las oportunidades 
económicas de las mujeres, el puesto es el 101. Este guarismo nos señala que 
peligra la autonomía económica de las mujeres, que hace también a su autonomía 
personal y a su independencia en la toma de decisiones.  
El informe del Foro Económico Mundial agrega otros datos significativos que se 
aplican a todos los países involucrados en el estudio: sólo el 5% de los CEO en la 
industria de tecnología de información y comunicación son mujeres, y las juntas 
directivas de estas empresas están integradas por 19% de mujeres. Existen datos 
diferenciados sobre la participación de las mujeres en industrias que involucran la 
ingeniería y aquellas centradas en la computación y las matemáticas. En el primer 
grupo, las mujeres son el 11% y la brecha salarial de género llega al 27%; mientras 

																																																													
132 - Más información: www.chicasentecnologia.org, acceso 9 de diciembre 2017.	
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que en el segundo grupo, las mujeres son el 23% y la brecha salarial alcanza al 
28%.  
En su análisis, el informe destaca que son cinco las barreras principales que impiden 
la inserción plena de las mujeres en la industria: 

• Prejuicios inconscientes de las juntas directivas/gerencias: 44%. 
• Falta de balance entre la vida privada y el trabajo: 44%. 
• Falta de modelos: 39%. 
• Falta de calificación adecuada: 36%. 
• Las aspiraciones y la confianza en sí mismas de las mujeres: 31%. 

Para dar solución a esta problemática y derribar las barreras señaladas, el informe 
recomienda: 

• Promover el balance entre vida privada y trabajo: 38%. 
• Establecer metas y medir el progreso profesional: 33%. 
• Capacitar a las mujeres para el liderazgo en las empresas: 32%. 
• Que las mujeres demuestren compromiso con el liderazgo: 30%. 
• Crear conciencia en directivas/gerencias sobre los beneficios de incluir 

mujeres: 29%. 
En su segundo informe semestral para 2017, la Cámara Argentina de Internet -
CABASE- dedica un apartado a reflexionar sobre la inserción de las mujeres en el 
sector de las tecnología de información y comunicación. El informe destaca que 
durante 2015 en el país no pudieron cubrirse 4100 puestos de trabajo en el rubro, de 
12000 ofrecidos, debido al déficit de técnicos/as y de profesionales en el área 
(CABASE, 2017).  
Existen esfuerzos importantes por parte de fundaciones privadas, áreas de gobierno 
y la propia CABASE para dar respuesta a esta demanda de personal especializado y 
atraer a nuevos/as profesionales. Ante esto, CABASE señala la importancia de 
incentivar la participación de mujeres en este campo, ya que entre 1880 
organizaciones/empresas relevadas, sólo el 11% cuenta con equipos técnicos con 
equidad de género. El informe también señala que en la industria del software, sólo 
una de cada tres personas que se desempeña en el área técnica es mujer, mientras 
que la brecha salarial, si bien persiste, es del 4.8%, o sea no tan dispar como en 
otras industrias.  
Existen oportunidades para las mujeres en las empresas de tecnología, de modo 
que son de esperar políticas de igualdad de género en tecnologías en educación, 
capacitación laboral y en liderazgo, participación igualitaria en el mercado de trabajo 
y políticas de internet adecuadas para lograr una plena inserción en el desarrollo y 
avance de esta industria teniendo en cuenta la exigente demanda actual. 
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La violencia de género en línea 
 
En 2009 se dictó en Argentina la Ley 26485 de Protección Integral con el fin de 
Prevenir, Sancionar y Erradicar todas las Formas de Violencia contra las Mujeres. Es 
una ley considerada modelo dentro de la legislación latinoamericana sobre el tema, 
que incluye a la “violencia simbólica” dentro de la tipificación de violencias que el 
Estado debe considerar al planificar y poner en acción políticas públicas que 
permitan erradicar la violencia de género. También incluye la modalidad de 
“violencia mediática”, que abarca la publicación o difusión de mensajes e imágenes 
estereotipados a través de cualquier medio masivo de comunicación. 
También en 2009 se dictó la Ley 26522 de Servicios de Comunicación Audiovisual 
que incluyó la creación de la Defensoria del Público de Servicios de Comunicación 
Audiovisual que se concretó años más tarde, en 2012. Esta Defensoria incluye un 
Área de Comunicación y Género que contempla la temática de la “violencia 
mediática”, recibiendo denuncias y dando respuesta a las mismas, capacitando a 
periodistas y productores/as en los medios de comunicación audiovisuales y 
produciendo guías para favorecer la pluralidad de representaciones, evitar la 
cosificación de las mujeres y promover la utilización de lenguaje inclusivo, entre 
otros temas. 
Si bien en la primera década del siglo ya se estaba constatando el uso de los 
espacios de internet y las tecnologías de información y comunicación para propiciar 
y aumentar la violencia contra las mujeres, se trataba principalmente de una 
continuidad de la violencia en la pareja íntima en la cual el perpetrador utilizaba 
también las tecnologías para continuar ejerciendo la violencia que ya expresaba en 
golpes y maltratos físicos y psicológicos. Con la llegada de las redes sociales y los 
teléfonos celulares con conexión a internet, se vio un aumento importante de la 
violencia de género en línea como también se comenzaron a constatar múltiples 
manifestaciones ya no sólo por parte de la pareja íntima sino también de personas o 
grupos de personas, muchas veces desconocidas por la víctima, que ejercen todo 
tipo de violencia machista, encendida por el discurso y bromas misóginas, como 
también por el anonimato y la fuerza que dan las acciones grupales.  
Las redes sociales e internet se convirtieron también en vehículos para la seducción 
de niñas y mujeres jóvenes, como también para la diseminación de imágenes 
íntimas sin el consentimiento de la mujer, lo que ha llevado a muchas situaciones de 
violencia emocional y psicológica como también a la falta de acceso a la justicia por 
parte de las sobrevivientes de estas violencias por no existir legislación ni protocolos 
adecuados para hacer denuncias y recibir respuesta de las fiscalías y juzgados.  
En una investigación realizada por la Asociación para el Progreso de las 
Comunicaciones entre 2012 y 2015 sobre violencia contra las mujeres en línea 
(Athar, 2015) se constataron tres categorías principales de mujeres que 
experimentan violencia de género relacionada con la tecnología: 
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• Mujeres en una relación íntima con una pareja que resulta violenta. 
• Profesionales con perfil público que participan en espacios de comunicación 

(periodistas, investigadoras, artistas, activistas, escritoras, creadoras de 
videojuegos, políticas,  etc). 

• Sobrevivientes de violencia física o sexual -sea por violencia física o 
violación-, con diseminación de imágenes o videos que se viralizan. 

Durante la investigación se utilizó un mapa en plataforma virtual para registrar casos 
de violencia en el ciberespacio. De los 49 casos mapeados en Argentina, vemos las 
siguientes cuestiones: 
 

• La mayoría de estos casos ocurre por redes sociales. 
• La mayoría de las víctimas son mujeres jóvenes, menores 

de 30 años. 
• La mayoría de los victimarios son conocidos por la víctima. 
• Hay registrados intentos de suicidio por violencia en internet 

y/o redes sociales. 
• Hay registros de asesinatos de mujeres cometidos luego de 

la relación establecida por internet y otras situaciones de 
violencia seguidas de muerte por problemas en redes 
sociales, difusión de videos íntimos, etc.  

• Faltan registros de “porno-venganza” y de discurso de odio, 
que no siempre son denunciados a la justicia. 

 
En 2016, el Senado de la Nación dio media sanción al proyecto de ley S 2119/16 
sobre la difusión de imágenes no consentidas por medios electrónicos (conocida 
popularmente como “porno-venganza”). El proyecto ha sido discutido en la Cámara 
de Diputados, pero no fue sancionado todavía. Existen diversas consideraciones 
sobre la posible sanción de una ley sobre el tema y una de las principales tiene que 
ver con el significado de esta problemática en la cual las mujeres son el blanco de la 
agresión. En un informe sobre el tema, la Asociación por los Derechos Civiles 
(ADC), con la colaboración de la Fundación Activismo Digital Feminista señala que  

“la eficacia del daño que genera el revengeporn (vergüenza, humillación) 
encuentra asidero en la relación que nuestra cultura anuda entre 
sexualidad y vergüenza para las mujeres, y no del mismo modo para los 
varones. Por otro lado, tampoco es revenge o venganza, ya que dichos 
términos están cargados de un sesgo que apunta a un supuesto de 
merecimiento por parte de la víctima” (2017: 14). 

En un estudio realizado en 2015 por la abogada Paula Vargas de Brea para el 
Centro de Estudios para la Libertad de Expresión de la Universidad de Palermo, se 
realiza una pormenorizada descripción de las distintas posibles respuestas legales 
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para los casos de diseminación sin consentimiento de imágenes íntimas. La autora 
en sus conclusiones considera que el Estado debe garantizar el rápido y fácil acceso 
para las víctimas adoptando o creando los mecanismos procesales más aptos para 
una rápida solución del problema de la circulación no consentida de contenidos (30). 
 
A tener en cuenta 
 
Si bien la equidad de género está incluida en el discurso de las agendas y se refleja 
como una aspiración importante, en Argentina no se han  planteado acciones 
concretas que propicien esta inclusión en las prioridades en materia de 
oportunidades para la igualdad. Debería considerarse el desafío de definir políticas 
claras que apunten no sólo a fortalecer el acceso de las mujeres -de diferentes 
regiones del país, edades y extracción étnica- a las tecnologías de información y 
comunicación, sino también alentar el desarrollo de capacidades y habilidades que 
les permitan apropiarse de la tecnología para su empoderamiento económico, 
político y social en un ámbito digital sin violencias de género. 
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ACERCA DE LA APROPIACION FEMINISTA DE TICS 

Activistas feministas, junto a artistas y creativas, se lanzaron a fines de 
los '90 al ciberespacio con expectativas de generar experiencias 
comunicativas a escala planetaria en pos de subvertir los códigos 

culturales androcéntricos, en un escenario que en principio se 
presentaba ideal para la libre expresión. Atravesando diferentes 

etapas, la apropiación de las TICS por parte del feminismo nunca 
decayó desde entonces teniendo a nivel local y global picos intensos 
los últimos años en torno a eventos como el Ni Una Menos y el Paro 

Internacional de Mujeres. Se trata, sin embargo, de procesos no 
exentos de tensiones y contradicciones, como las prácticas renovadas 
de violencia en los espacios digitales y la brecha digital de género en 

el acceso y, sobre todo, en la apropiación. 
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Introducción 
 
A principios de los años ’90, el desarrollo vertiginoso de internet y las tecnologías de 
información y comunicación a nivel mundial generó un entusiasmo renovado en 
sectores feministas, en particular de países del norte. Dejando atrás posiciones 
tecnofóbicas, feministas activistas junto a artistas y creativas se lanzaron al 
ciberespacio con expectativas de generar experiencias comunicativas a escala 
planetaria en pos de subvertir los códigos culturales androcéntricos, en un escenario 
que en principio se presentaba ideal para la libre expresión.  
A modo de pantallazo de la apropiación de Tics, como procesos materiales y 
simbólicos de dotación de sentido para determinados grupos o sectores, según las 
necesidades que el propio grupo define y las competencias disponibles (Thompson, 
1998), en Argentina se pueden identificar algunas experiencias colectivas exitosas 
de ciberactivismo feminista. En tal sentido, a lo largo de los años ’90 se registra una 
primera etapa de incursionar en el uso del correo electrónico y el acceso a las 
primeras conferencias electrónicas y listas de distribución de información por parte 
de un número acotado de activistas, grupos y ongs feministas, por ejemplo, ante el 
Foro de ONGs de América Latina y el Caribe en Mar del Plata en 1994, preparatorio 
para la IV Conferencia Mundial de la Mujer en Beijing ’95. Por entonces, la brecha 
digital de género y clase en el país se evidenciaba en el número reducido de 
mujeres con acceso a computadoras, con servicios de conexión a internet costosos 
y deficientes, más cierta suspicacia hacia el escenario tecnológico que se 
presentaba. 
Una segunda etapa podría localizarse en la aparición en el ciberespacio de portales 
informativos de ongs y grupos de mujeres en la web 1.0 como modalidades 
aggiornadas de difusión, en mayor medida a partir del año 2000 (Rosales y Rimaro, 
2009) y la conformación de listas electrónicas de debate. Entre ellas destaca por su 
significatividad en la construcción y la consolidación de intercambios feministas, en 
primer lugar, la lista de discusión RIMA -Red Informativa de Mujeres de Argentina- 
vigente desde el 2000 hasta la actualidad (Ocampo y De Cicco, 2003; Friedman, 
2017), junto a otras listas temáticas referidas a la legalización del aborto, contra la 
violencia hacia las mujeres, por la abolición de la prostitución y la trata de mujeres 
para explotación sexual, o bien, la conformación de un espacio con marca 
generacional, como la lista Jóvenes Feministas, con tráfico intenso entre 2000 y 
2006 (Laudano, 2016). De modo paulatino, con el abaratamiento de costos y las 
competencias adquiridas, las experimentaciones pioneras dieron lugar entonces a la 
apropiación material y simbólica de Tics por parte de un número mayor de activistas 
interesadas en el intercambio y la participación en acciones en favor de sus 
derechos y la visibilidad de perspectivas feministas, con tácticas combinadas entre el 
ciberespacio y el espacio público tradicional. 
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Con grados variables de coexistencia temporal, los dispositivos tecnológicos 
disponibles ofrecieron a la vez posibilidades diferenciadas de intercambio y 
participación a distinta escala, como prácticas ciberfeministas que fortalecieron el 
entramado de difusión y conexión para tejer redes y organizar acciones articuladas, 
acorde al calendario feminista con sus fechas clave, campañas temáticas y de 
presión, la organización de jornadas y seminarios de debate, la participación en los 
Encuentros Nacionales de Mujeres, las asambleas y encuentros feministas, y las 
articulaciones transfronteras, como las distintas redes temáticas latinoamericanas y 
los Encuentros Feministas Latinoamericanos y del Caribe, entre otros.  
 
Blogueando feminismo 
 
En consonancia con lo que ocurría en diferentes países del norte a comienzos del 
siglo XXI (Kennedy, 2007; Violi, 2008), avanzada la primera década, se constituyó 
una blogósfera intensa urdida por un conjunto de “colectivas” de jóvenes feministas 
desde mediados de la primera década. De tal modo, el blogueo constituyó una 
práctica política frecuente entre grupos feministas de diferentes ciudades del país 
como especificidad generacional (Laudano, 2016), que potenciaba el intercambio y 
la visibilidad feminista en la web, facilitado por los bajos requerimientos técnicos de 
las plantillas para gestionar blogs respecto de la administración de páginas webs.  
Como momento histórico singular del ecosistema de medios, los blogs constituyeron 
el sustrato material posibilitador y potenciador de una escena vibrante y punzante 
para las críticas al sistema patriarcal, las campañas temáticas específicas y las 
articulaciones políticas de la mano de una nueva camada de activistas feministas, 
vinculadas con distintos espacios del movimiento de mujeres. A la vez, una 
blogósfera feminista como instancia propicia para la circulación de símbolos, slogans 
y la creatividad estético-política, realimentada por la participación en espacios 
públicos tradicionales del movimiento de mujeres, que redundaba en la potenciación 
de prácticas on y off line.  
Sin embargo, estos intercambios decrecieron de modo gradual a principios de la 
primera década del siglo XXI, con una migración marcada hacia una plataforma 
infocomunicacional en auge por ese entonces, Facebook. En efecto, a partir del 
relevamiento de una veintena de blogs feministas, se constata que entre 2011 y 
2012 la casi totalidad de los blogs abandonaron su actividad y redirigieron a 
visitantes y blogueras lectoras hacia sus perfiles en Facebook. Con esta plataforma 
se iniciaría una nueva etapa, de extendido uso por parte de grupos y activistas 
feministas, que propiciará formas enredadas de acción y estimulará usos y 
apropiaciones con fuerte carga testimonial respecto de diferentes prácticas violentas, 
así como convocatorias a acciones colectivas de protesta, en línea y en la calle, con 
diferentes grados de organización y urgencia. 
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#NiUnaMenos: Características del activismo digital feminista  
 
La manifestación simultánea de 400.000 personas en, al menos, 240 localidades 
argentinas133 para cuestionar los feminicidios y la violencia hacia mujeres y jóvenes 
el 3 de junio de 2015, bajo la consigna Ni Una Menos, fue resultado de una 
convocatoria multimediática y multisectorial, articulada en torno a una demanda 
histórica del feminismo y el movimiento de mujeres del país. En diferentes 
localidades contó con el impulso de grupos de mujeres y feministas, jóvenes, 
docentes, estudiantes, organizaciones sociales, partidos políticos, más el apoyo de 
gran parte del arco periodístico-mediático y ningún sector social organizado como 
opositor.       
Lejos de ser un fenómeno espontáneo, la iniciativa se gestó durante 23 días. El tuit 
inicial de una periodista indignada frente al factor desencadenante del femniicidio de 
una chica de 14 años, que se sumaba a la lista del 2015, preguntando: “¿No vamos 
a hacer nada? Nos están matando”, cristalizó en la convocatoria a movilizar con 
fecha y lugar precisos. Convertido en hashtag, #NiUnaMenos rápidamente se 
diseminó por los muros de Facebook, la red social más utilizada en el país, con 25 
millones de usuarios/as mensuales por entonces, frente a los 5 millones de Twitter, y 
desde allí siguió un derrotero nómade, difícil de especificar en sus modulaciones, por 
medios “tradicionales” de comunicación, en primer lugar, en sus versiones digitales, 
y luego en múltiples espacios radiales y televisivos (algunos con audiencias 
masivas), diarios nacionales, agencias informativas y publicaciones periódicas.  
La principal modalidad de adhesión por foto o selfie con el cartel #NiUnaMenos, una 
intervención sencilla y de baja intensidad de compromiso, apelando a personas 
conocidas de diferentes ámbitos, en particular del espectáculo y del deporte, para 
llegar a sus seguidores/as, reales y virtuales, resultó una práctica de alta eficacia 
simbólica para extender los márgenes de la visibilidad de la propuesta. Sin embargo, 
con el correr de los días, la e-táctica de adhesión vía foto presentó dificultades, al 
ser apropiada sin escrúpulos por personajes mediáticos cuestionados por sexistas, 
funcionarios/as y diferentes candidatos/as partidarios/as, lo cual generó malestar en 
sectores feministas y del movimiento de mujeres, y una serie de “memes” de 
repudio.  
A la vez, la convocatoria fue ampliamente difundida desde un ciberactivismo 
feminista tenaz, que desde tiempos históricos denunciaba los feminicidios 
anunciados por los medios a la vez que se organizaban protestas de distinta índole 
en línea y en la calle para fechas clave del calendario feminista como el 25 de 
noviembre y el 8 de marzo, bajo consignas como “No es un caso aislado, se llama 
patriarcado”, así como “siluetazos” y concentraciones en distintas ciudades. Un 
																																																													
133 - La cifra de 400.000 participantes es una estimación propia que surge del cálculo promedio de 230.000 
concurrentes al acto en Buenos Aires, según las organizadoras, y del relevamiento personal de diversas fuentes 
en 239 localidades, con actividades y movilizaciones que oscilan entre 50.000 y 60.000 participantes.  
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hecho significativo se generó con la apertura de ciento diez sitios en la plataforma 
Facebook con la denominación Ni Una Menos + nombre de localidad, bajo 
modalidades de páginas, grupos de organización (públicos y cerrados) y eventos 
para convocar a las movilizaciones, cerca de la mitad con suficiente antelación para 
coordinar acciones en línea y presenciales, según los casos (Laudano, 2017). 
Respecto de Twitter, el 3 de junio de 2015 se produjo un hecho inédito en la historia 
de la plataforma en español: una temática del movimiento de mujeres y el feminismo 
lideró las tendencias de la conversación nacional y, luego, la global. Un salto 
cualitativo se produjo respecto de la apropiación de la plataforma digital, cuando una 
comunidad activa, sensibilizada con la problemática de violencia hacia las mujeres, 
instaló a fuerza de tuits el hashtag #NiUnaMenos en el primer puesto del ranking de 
las tendencias (TT) en Argentina desde la mañana hasta el anochecer; a la vez que 
se transformó en número uno de la tendencia global luego del mediodía.  
A partir de entonces, esta experiencia sería capitalizada in crescendo desde el 
ciberactivismo feminista en sucesivos “tuitazos” para jerarquizar determinadas 
temáticas en la discusión pública o bien, acompañar de manera puntual procesos de 
visibilización de ciertas causas, en particular, vinculadas con la legalización del 
aborto, la búsqueda de chicas y mujeres desaparecidas, contra la violencia hacia las 
mujeres y los feminicidios, los travesticidios, el abuso sexual infantil, la lesbofobia, 
entre otras. En tal sentido, por la frecuencia de las convocatorias y la respuesta 
colectiva generada, 2017 podría considerarse el año de los tuitazos feministas en el 
país.  
 
#8M 2017: Paro Internacional de Mujeres 
 
El 8 de marzo de 2017 se gestó un acontecimiento singular en la historia feminista: 
el primer Paro Internacional de Mujeres con adhesión de 57 países, y destacada 
participación de países latinoamericanos y caribeños, tras un nutrido proceso de 
coordinación desde tecnologías digitales. 
Esta articulación histórica a nivel mundial contó entre sus antecedentes principales 
con dos paros nacionales realizados por las mujeres de Polonia en octubre de 2016 
para frenar la avanzada conservadora sobre derechos adquiridos, en particular 
respecto del aborto, y el paro nacional de mujeres de Argentina para reclamar por el 
cese de los feminicidios y la violencia hacia mujeres y jóvenes, en octubre de 2016. 
Experiencias masivas que obtuvieron gran repercusión mediática internacional y en 
redes sociales y rememoraron la gesta de las mujeres de Islandia en 1975, en pleno 
auge de la segunda ola feminista del norte, cuando decidieron retirarse antes de sus 
trabajos y no realizar quehaceres domésticos ni de cuidados para colocar en el 
centro de la discusión pública la contribución colectiva de las mujeres a la 
sostenibilidad de la vida.  
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El proceso organizativo del #8M abarcó cuatro meses, con una primera articulación 
en torno al día internacional de la no violencia contra las mujeres, el 25 de 
noviembre de 2016. Luego, un impulso significativo constituyó la multitudinaria 
Marcha de las Mujeres en Washington contra el presidente electo Donald Trump el 
21 enero de 2017, con más de 600 manifestaciones en los 5 continentes y una 
intensa participación en redes sociales. Para ese entonces, el movimiento de 
mujeres como sujeto político internacional demostraba capacidad de movilización 
articulada on y off line, y contaba con 40 países adherentes al paro internacional.  
Respecto de la gestación de un acontecimiento internacional de tamaña 
envergadura, visto desde Argentina, la apropiación de Tics se desarrolló en tres 
niveles diferenciados analíticamente: nacional, latinoamericano e internacional. A 
nivel nacional, adherir al paro implicaba ante todo suscribir “El llamado de las 
mujeres”, un documento disponible en la página web bilingüe (inglés, español) del 
Paro Internacional de Mujeres134, donde básicamente se exigía a los gobiernos 
“respuestas a la actual violencia social, legal, sexual, política, moral y verbal 
experimentada por las mujeres en diversas latitudes”, ante la situación de crisis del 
capitalismo, con la advertencia de que esa crisis no la pagarían las mujeres. Luego, 
asumir la difusión de la convocatoria en el país, relevar demandas específicas de las 
mujeres en cada lugar y organizar junto a los distintos grupos y organizaciones de 
mujeres medidas de fuerza dentro de un repertorio adaptable, mediante un evento 
público en la plataforma Facebook. Este requisito, no explicitado, se transformó en la 
modalidad dominante en el proceso organizativo, dado el uso extendido de la 
plataforma a escala global, que posibilitaba a la vez añadir el enlace al listado de 
países adherentes al evento central. 
A modo complementario, se planificó el uso de otra red social, Twitter, para llevar 
adelante acciones generales de difusión y puntuales de intervención, vía tuitazos, 
desde una cuenta específica en español, coadministrada por integrantes de cuatro 
países latinoamericanos, quienes articulaban acciones organizativas a nivel regional. 
Entre otras cuestiones, se sincronizaron los horarios de los tuitazos (dos de los 
cuales se transformaron en Trending Topic con los hashtags #MujeresEnHuelga y 
#Yoparo8M), se definieron rasgos básicos de una estética política regional con el 
color violeta (símbolo feminista de larga data) y una iconografía diversa de rostros de 
mujeres y jóvenes, junto a la elaboración de materiales de difusión. 
En Argentina, el proceso de convocatoria y organización se realizó desde acciones 
en línea junto a coordinaciones presenciales en asambleas y reuniones 
organizativas en 65 localidades, donde se elaboraron documentos y petitorios 
propios. Las modalidades para manifestarse fueron múltiples, acorde a las 
posibilidades y características de los distintos tipos de trabajos realizados por las 
mujeres a diario. A las tradicionales medidas de cese de actividades en los lugares 

																																																													
134 - Más información en www.parodemujeres.com, acceso 20 de enero 2018. 
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de trabajo para las asalariadas, con diferentes horarios según los sectores, acuerdos 
sindicales y las propias resoluciones de las protagonistas, se sumaron asambleas en 
ámbitos laborales para discutir la situación de las mujeres, el uso de banderas y 
cintas color violeta y un “ruidazo” al mediodía; pero, sobre todo, se convocó a 
interrumpir el trabajo doméstico y de cuidados para hacer visible una parte 
fundamental del trabajo no remunerado, en mayor medida a cargo de mujeres. 
Como broche final, el #8M se confluyó en una movilización simultánea en al menos 
105 lugares, según datos confirmados, que sumarían -entre Ciudad de Buenos Aires 
y quienes se movilizaron del conurbano bonaerense- 250.000 participantes, más 
200.000 en el resto del país.  
 
A modo de conclusiones 
 
Un recorrido por las diferentes experiencias analizadas permite visualizar instancias 
colectivas de apropiación material y simbólica de Tics a disposición, que se 
fortalecieron en el tiempo, con diferentes grados de organización interna y 
coordinación nacional e internacional, en articulación con el activismo feminista 
tradicional. Estos procesos, sin embargo, no están exentos de tensiones y 
contradicciones, como las prácticas renovadas de violencia en los espacios digitales 
hacia activistas y grupos feministas. 
A la vez, para evitar un entusiasmo desmedido respecto de las potencialidades del 
ciberactivismo digital, resultan insoslayables ciertas advertencias respecto de sus 
limitaciones, vinculadas con el acceso a las Tics, la conectividad y las competencias 
digitales y comunicativas, englobadas como distintas dimensiones de las brechas 
digitales, así como con la imperiosa discusión en torno a la democratización del 
acceso a la información y el uso de la palabra (Castells y otros, 2007; Castaño, 
2008; Tilly y Wood, 2010); ya que pueden destacar las voces de ciertos grupos o 
personas con mayores habilidades y capital social, al tiempo que opacan las 
acciones colectivas y las trayectorias vitales de sectores del movimiento de mujeres 
y el feminismo. Para una discusión más amplia vinculada con principios de 
autonomía tecnológica, cabe recordar que tanto Facebook como Twitter son 
plataformas corporativas y que, dentro de los retos pendientes del activismo digital 
feminista en el país, aún espera un debate extendido acerca de estrategias de 
software libre. 
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