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Resumen

La planificacién estratégica proporciona beneficios a todas las organizaciones,
independientemente de su tamano o experiencia. Para que la entidad pueda obtener el
mayor rendimiento posible, necesita una planificacion estratégica eficaz que le permita
definir con precisidn sus objetivos y politicas, y que la conduzca hacia una mejor
coordinacién de esfuerzos. De hecho, el plan estratégico implica una adaptacién de
la organizacion a las oportunidades de un entorno en permanente cambio, adaptando
las acciones actuales para un futuro posterior y aprovechando al méximo sus recursos
internos que le confieren ventaja con respecto a la competencia. El presente trabajo
analiza cémo concibe el Estado argentino —en este caso la organizacién puiblica de
anélisis- las cuestiones de género a la hora de ejercer politicas dirigidas a instituciones
donde todavia se constata la existencia de relaciones de género, forjando a su
vez dispositivos comunicativos e informativos de dichas politicas en los que se ve
representado, a través de imégenes o discursos, el imaginario genérico propuesto
desde el Estado. Para ello se trabaja con herramientas propias de la comunicacién, el
marketing y la estrategia, y también con modelos socio-semioldgicos, para el examen
inicial de las relaciones de género en los niicleos familiares del pais —verdaderos focos
donde se juegan las estructuras de poder- para comprobar si son extrapolables al
ambito puablico e institucional.
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Strategic planning of public institutions
regarding the gender matter

ABSTRACT

Strategic planning provides benefits for all organizations, regardless of their size or
experience. When the institution needs to achieve the highest yield, it requires an
efficient strategic planning which allows defining with accuracy its objectives and
policies and driving towards a better coordination of efforts. In fact, a strategic plan
consists of an adjustment of the organization to the opportunities of an environment
under permanent change, adjusting current actions to a future and totally using internal
resources which give an advantage over competition.

This article analyzes the way how Argentinean state (public organization of analysis
in this case) conceives matters of gender at the time of executing policies addressed
to institutions where there are still gender relations, constructing communication
and information devices of such policies in which the generic imaginary proposed
by the State is being presented through images or speeches, For such a purpose,
communication tools, marketing, and strategy are used, as well as socio-semiological
models, for the initial analysis of gender relations in the country’s families (real cores
where there are power structures) for verifying if they are possible to be taken to public
and institutional atmospheres.

Key words: Strategy, planning, gender relations.
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1. CONSIDERACIONES BASICAS
SOBRE LA PLANIFICACION
ESTRATEGICA

La planificacién estratégica proporciona be-
neficios a todas las organizaciones, independien-
temente de su tamano o experiencia. Para que las
entidades puedan aprovechar al maximo sus opor-
tunidades, necesitan una direccién apropiada que
se apoye en una planificacién estratégica eficaz
que les permita “definir con precisién objetivos y
politicas, conduzca a una mejor coordinacién de
esfuerzo, y proporcione cifras mas faciles de con-
trolar” (Kotler y Armstrong, 2002: 35). Por tanto,
apuntar que planificar en un entorno cambiante
como el actual no es Gtil es un argumento radi-
calmente erréneo.

De hecho, “el plan estratégico implica una
adaptacioén de la organizacién a las oportunidades
de un entorno en permanente cambio” y se trata,
entonces, del “proceso de desarrollo de un ajuste
estratégico entre los objetivos de la organizacion
y su entorno cambiante” (Kotler e Armstrong,
2002: 35). Miguel Santesmases senala que la pla-
nificacién estratégica "no consiste en planificar
el futuro, sino las acciones actuales, teniendo en
cuenta cémo afectan al futuro; no es previsién
de ventas a largo plazo, sino un proceso de toma
de decisiones en el presente, contemplando los
cambios esperados en el entorno” (1995: 643).
Peter F. Drucker proporciona un matiz més: la
planificacién estratégica es un medio para evaluar
el riesgo (1975: 85-89).

La planificacién estratégica trata de mante-
ner la organizacién adaptada de forma éptima
y continua a sus mejores oportunidades, anali-
zando los cambios del entorno y aprovechando
al maximo los recursos internos que le confieren
una ventaja frente a la competencia (Kotler, 1988:
33-35). Con una planificacién estratégica adecua-
da, la organizacién podra aprovechar de manera

efectiva las oportunidades que identifique o se
le presenten, y utilizar los recursos internos de
los que disponga.

José Luis Belio y Ana Sainz Andrés (2007)
concluyen que, hablando en términos académi-
cos, el plan estratégico resulta de un proceso
sistematico en el que participan todas las éreas
de la empresa u organizacidn y que compara las
oportunidades del entorno con las capacidades
propias para deducir los caminos a seguir y los
objetivos a alcanzar. Esta concepcidn involucra
a muchas personas dentro de la organizacion vy,
precisamente por este motivo, las conclusiones
pueden resultar controvertidas.

Sin embargo, el mundo organizacional cada
dia es mas consciente de la utilidad del pensa-
miento estratégico vy, por ello, se ha ido abriendo
paso como herramienta de gestién en un procedi-
miento en el que las ideas y los propdsitos de los
directivos acerca de la organizacién se concretan
en documentos sencillos, elaborados en pequenos
grupos normalmente en el seno de la alta direc-
cién. Este tipo de précticas se engloban bajo la
denominacién de establecimiento de la estrategia
de la organizacion.

La direccion estratégica

El concepto de estrategia es el resultado de
una evolucién que se produjo en el mundo de las
organizaciones. Surgid de una preocupacion casi
exclusiva por la definicién interna de la entidad
y de su proceso de planificacién, y hoy en dfa
se configura como una actitud general vinculada
a la direccién de la empresa, lo que permite el
desarrollo de todo un proceso completo de iden-
tificaciéon de fines, misiones, objetivos y acciones
a emprender.

Este proceso, que podria interpretarse como
un proceso de definicién estratégica de apoyo
para la direccién, acabé provocando que la mayo-
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rfa de los autores acunasen el concepto de direc-
cién estratégica, como subordinada a la direccién
general, pero con sus propias particularidades. En
consecuencia, la direccidon estratégica es, pues,
"un sistema de direccién empresarial para formular
estrategias” (Marin y Pérez, 2007: 7).

Este sistema de direccién se considera el mas
Gtil para un entorno complejo y cambiante en la
medida en que incluye el control durante las ac-
ciones planificadas, de forma que pueden modifi-
carse o detectarse problemas durante la ejecuciéon
que obliguen a aplicar acciones correctoras para
alcanzar los objetivos, cambiar las estrategias o
variar los objetivos.

La estrategia es, por tanto, “la respuesta que
las organizaciones dan a los problemas estraté-
gicos que se les presentan de cara a tratar de ar-
monizar su relacién con el entorno que las rodea”
o bien “el conjunto de politicas y acciones defi-
nidas por la organizacién para tratar de alcanzar
sus objetivos a largo plazo” (Mad Comunicacion,
2007: 95-96). Esto se concreta en dos aspectos
fundamentales:

a) Definicién del dmbito de actuacién de la
empresa, es decir, de los productos que va a
ofrecer y los mercados a los que se los va a
ofrecer.

b) Determinacién de cémo va a competir en
los mercados elegidos, manteniendo una
posicion fuerte y estable frente al resto de las
organizaciones que operan en el mercado.

El pensamiento estratégico evoluciond desde
su aparicién oficial en los afios sesenta del siglo
XX, de manera que hoy en dia la estrategia se
conforma como un proceso de carécter interacti-
vo entre la organizacién y el entorno, que implica
la existencia de una planificacién basada en la
consecuciéon de unos objetivos a largo plazo, la
proyeccién a defender y a mantener o mejorar la
competitividad de la organizacién.

En realidad, “la estrategia es el camino elegi-
do para conseguir un objetivo, por ejemplo, el de
construccién y entrega de una propuesta valiosa
para el mercado objetivo” (Kotler, 2003: 37). Por
eso, la estrategia debe ser diferente de las ejecuta-
das por la competencia y dificil de imitar, pues, de
no ser el caso, se trataria de una estrategia débil.

La aplicacién de este pensamiento en la toma
de decisiones en lo relativo a la formulacién y
puesta en marcha de estrategias fue estudiada por
distintas escuelas, a pesar de que todas las teorias
se reducen a dos visiones principales: la econémi-
cay la organizativa. La Escuela Racional, basada
en consideraciones econdémicas y encarnada en
Porter y Ansoff, estudia la estrategia en relacién
con los medios que la organizacion utiliza para
alcanzar sus objetivos, mientras que la Escuela
Organizativa, que tiene a Mintzberg o a Cyert como
principales seguidores, preconiza una vision de la
estrategia como direccién.

En todo caso, toda estrategia esta compuesta
por cuatro elementos fundamentales:

a) El campo de actividad: pretende delimitar el
admbito de actuacién de la organizacién con
el entorno.

b) Las capacidades distintivas: conjunto de re-
cursos y habilidades presentes o potenciales
de la organizacion.

c) Lasventajas competitivas: caracteristicas dife-
renciales sobre los competidores que colocan
a la organizacién de forma favorable frente al
resto de la competencia.

d) El efecto sinérgico: el efecto amplificador
producido por la correcta combinacién de los
tres elementos anteriores.

2. ELEGIR BIEN LA ESTRATEGIA

En la realidad actual de los mercados y del
contexto del entorno en que estos se encuentran
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inmiscuidos, la bisqueda de ventajas competiti-
vas requiere distintos niveles de estrategias. Se
constata la existencia de tres niveles diferentes
de estrategias (Mad Comunicacién, 2007: 97-98):

a) Estrategia global, estrategia corporativa o
estrategia de organizacién: en este primer
nivel se trata de considerar la relacién entre
la organizacién y su entorno, de manera que
lo que més importancia tiene es el campo de
actividad.

b) Estrategia de negocio o estrategia divisional:
este segundo nivel es imprescindible para
aquellas organizaciones que presenten un
alto grado de multiactividad y diversificacion.
Se aplica a aquellas unidades organizativas
—unidades estratégicas empresariales- que
compiten en un segmento especifico con un
grupo identificable de usuarios y competido-
res, y tienen su propia cuenta de resultados.
Ocupa las capacidades distintivas y las ven-
tajas competitivas.

c) Estrategia funcional: se centra en cémo utili-
zar los recursos disponibles y las habilidades
existentes dentro de cada érea funcional de
cada actividad o unidad estratégica con el fin
de maximizar la produccién de esos recursos.
Los componentes clave son las capacidades
distintivas y el desarrollo de sinergias. La es-
trategia funcional se dirige a la consecucién
de los objetivos de la organizacidn y facilita
la estrategia corporativa global.

La adopcién de una estrategia concreta por
parte de la direccién de la organizacién, indepen-
dientemente de su orientacién o nivel, deberé
considerar no sélo los factores de oportunidad
respecto a su entorno competitivo, sino también
su integracién total junto con el diagnéstico de
su propia situacién econdmica y el conjunto de
objetivos, normas y procedimientos que rigen su
funcionamiento general y las relaciones con el
exterior.

Asf pues, en suma, la direccidon estratégica
puede definirse como un proceso que, mediante
las funciones de andlisis, planificacién, organiza-
cién, ejecucién y control, persigue la obtencién de
una ventaja competitiva sostenible en el tiempo
y defendible frente a la competencia a través de
la adecuacién de los recursos y capacidades de
la organizacién al entorno en el que opera, con
el fin de establecer los objetivos de los mdltiples
grupos participantes en la organizacién (Munuera
y Rodriguez, 2002).

3. EL PLAN ESTRATEGICO

La planificacién estratégica constituye la
primera etapa de la planificacidon del marketing y
define el papel del marketing en la organizacién. La
estrategia general de la organizacion acostumbra
concretarse en el plan estratégico, que incluye
varios componentes: la misién, los objetivos estra-
tégicos, la auditoria estratégica, el anélisis DAFO,
el anélisis de cartera y los objetivos que persigue
la organizacion, y las estrategias que va a utilizar
para conseguirlos.

3.1 La mision

Una organizacién tiene sentido desde el mo-
mento en que realiza algo Gtil para su mercado.
Las organizaciones definen su misién para que sea
compartida por los directivos, los empleados y, en
muchas ocasiones, por los clientes y grupos de
interés, puesto que una declaracién de la misién
bien desarrollada proporciona al personal de la
organizacién una idea comun de los objetivos, la
direccién y la oportunidad.

Por lo tanto, la misién “es una declaracién
formal del propésito general de la compania, lo
que desea conseguir en el tiempo y en el espacio”,
que “acttia como una mano invisible que guia a los
empleados [...] para que puedan trabajar de una
manera comdn en la realizacién de los obijetivos
de la empresa” (Kotler e Armstrong, 2002: 37).
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Definir la misidén de cada organizacién es
una tarea complicada. Se trata de recoger el
componente aglutinador e integrador de todas
las posibles actividades de la organizacién, por
eso debe estar bien definida de cara a facilitar la
identificacién y seleccién de posibles opciones
estratégicas, aunque no siempre resulta facil (Mad
Comunicacion, 2007: 103).

José Luis Belio e Ana Sainz Andrés (2007)
entienden que la declaracién de la misién debe
incluir, cuando menos, alguno de estos elemen-
tos: la actividad que desarrolla la organizacion;
las necesidades individuales o sociales que trata
de satisfacer; la preocupacién por la imagen pa-
blica, por la calidad y/o por el medio ambiente;
la filosofia y los valores de la organizacion y/o la
diferenciacién de la competencia.

La misidén ha de destacar las politicas que
la organizacién decide aplicar con respecto al
comportamiento de los empleados con los des-
tinatarios, con los suministradores, con la com-
petencia y con cualquier otro grupo de interés.
Pero, ademas, la declaracién de la misidén debe
proporcionar una vision a largo plazo, entre diez
y veinte anos, ya que si “la misién es la razén de
ser de la empresa, el concepto visidn responde
a donde le gustaria llegar en el futuro” (Kotler e
Armstrong, 2002: 39).

3.2 Los objetivos estratégicos

Para que la misién guie las acciones de la
organizacién deben convertirse en objetivos es-
tratégicos. En este sentido, la misién se traduce
en una jerarquia de objetivos tanto de negocio
como de marketing.

3.3 La auditoria estratégica

La auditorfa estratégica supone recoger in-
formacién que se considera importante para la
organizacién y que sirve para concretar los obje-

tivos y las estrategias. Se compone de dos partes:
la auditorfa externa y la interna.

La primera supone el examen detallado de los
mercados, la competencia y el entorno, mientras
que la segunda analiza todos los aspectos propios
de la organizacion, es decir, “es una valoracién de
la cadena de valor en la que opera la empresa”
(Kotler e Armstrong, 2002: 41).

El analisis DAFO

El analisis DAFO comprende los puntos fuer-
tes y débiles de la organizacién y las amenazas y
oportunidades que le ofrece el entorno. La fun-
cién del anélisis DAFO es obtener informacidn,
dividiéndola en interna y externa, para realizar
un analisis de situacién y determinar si indica
algo que ayude a lograr los objetivos de la orga-
nizacién o que sea un obstaculo para conseguir
dichos objetivos.

El resultado del anélisis es una matriz con
cuatro celdas: fortalezas, debilidades, amenazas
y oportunidades, que pueden cuantificarse segin
las percepciones de los usuarios. La valoracién de
cada una de ellas vendra dada por su magnitud
e importancia vy, asi, las de mayor importancia
deberan influir mas en el desarrollo de la estra-
tegia, del mismo modo que las estrategias deben
procurar convertir las debilidades en fortalezas y
las amenazas en oportunidades, si se dispone de
los recursos adecuados.

La cartera de negocios

La cartera de negocios se define como el
conjunto de areas de negocio y productos que
lleva una organizacion. En este sentido, el anélisis
de la cartera de negocios identifica y valora las
distintas unidades estratégicas de negocio que
atiende la compania.

Una vez que la organizacién concreta las
unidades de negocio, la direccién debe valorar su
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atractivo para decidir cuéles va a apoyar con ma-
yor dedicacién e inversién. Con todo, en muchas
organizaciones esta decisién se suele tomar de
forma intuitiva (Kotler e Armstrong, 2002).

Las estrategias

Las estrategias posibles para alcanzar los
objetivos pueden ser muy diversas. Un mismo
objetivo puede conseguirse mediante estrate-
gias diferentes y la misma estrategia no siempre
proporciona resultados idénticos. Belio y Sainz
(2007) consideran que el establecimiento de una
estrategia supone un intercambio de informacio-
nes y opiniones que se van depurando con una
trayectoria de subidas y bajadas y cambios de
rumbo ocasionales. En este sentido, cuidan que
el proceso de establecimiento de la estrategia
empresarial comience por la formulacién de la
estrategia corporativa, siga con las estrategias
competitivas y acabe con la estrategia de marketing.

Los objetivos

Debido a que los recursos de las organizacio-
nes acostumbran a ser limitados, normalmente es
preciso establecer prioridades en las actividades
de marketing, es decir, se necesita concretar metas
y objetivos para el plan estratégico (Ferrell et al.,
2002).

Las metas u objetivos cualitativos son logros
generales deseables que se formulan en términos
amplios. Indican la direccién que quiere seguir la
organizacién y las prioridades que seleccionaré
entre diferentes alternativas. Las metas se han de
caracterizar por ser alcanzables —en el sentido de
realistas-, congruentes entre si, integrales —que
afecten a toda la organizacién- e intangibles en
cierto modo, ya que si se concretasen serian
obijetivos.

En cambio, los objetivos son puntos de refe-
rencia concretos y cuantitativos que pueden em-
plearse para medir el progreso en la consecuciéon

de las metas de marketing. Sin embargo, pueden
existir varios objetivos para una misma meta. En
todo caso, los objetivos deben ser alcanzables;
continuos o discontinuos en relacién con la tra-
yectoria que siga la organizacién; a corto, medio
o largo plazo, aunque siempre se especificara el
tiempo que se tardard en consumarlos y tener
asignada un éarea, un departamento o individuo
responsable de su consecucion.

4. INVESTIGACION:
ARGENTINA, RELACIONES
SOCIALES Y ESTRATEGIAS
DE GENERO

Poder en las relaciones sociales

Resulta saludable comenzar un analisis vincu-
lado a la tan ponderada hoy cuestién de género,
nada mas ni nada menos que, posicionandonos
desde alguna concepcién de poder, pues es in-
negable que histéricamente en relacién con el
género se ha visto una sumisién de la mujer al
hombre, mayormente en lo que compete dentro
de las estructuras familiares.

Michel Foucault (2006) nos habla de poder
no ya desde consideraciones de caracter politico-
econdémico vinculadas a la esfera del Estado, no
como aquel poder que deviene de la estructura
que gobierna, sino que el poder es una relacién
social que se imbrica en la familia, en el sexo, en
los discursos. ¢Cémo estudiar el poder entonces?
Podriamos trabajar con algunas de las precaucio-
nes que este autor nos provee:

1. Captarel poder por el lado del extremo: no se
trata de analizar las formas regladas y legiti-
mas del poder en su centro en lo que pueden
ser los mecanismos generales o sus efectos
de conjunto. Al contrario, se trata de captar el
poder en sus ultimos lineamientos, tomar el
poder en sus formas y sus instituciones mas
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regionales, més locales, sobre todo donde
ese poder, al desbordar las reglas del derecho
que lo organizan y lo delimitan, se prolonga
por consiguiente més alla de ellas, se inviste
de unas instituciones, cobra cuerpo de unas
técnicas, y se da de instrumentos materiales
de intervencién, eventualmente incluso vio-
lentos.

Estudiar el poder por el lado en que su inten-
cién se inviste por completo dentro de préac-
ticas reales: no procurar tomarlo por el lado
interno, no plantear la cuestién que consiste
en decir ¢Quién tiene entonces el poder?; sino
estudiarlo por el lado de su cara extrema, don-
de esté en relacién directa e inmediata con,
lo que puede llamarse de manera provisoria,
su objeto, su campo de aplicacién, donde se
implanta y se produce en efectos reales.

Analizar el poder como algo que sdélo funciona
en cadena, no puede localizarse aqui o alla,
no considerar al poder como un fenémeno
de dominacién macizo y homogéneo. Sino
que debe analizarse como algo que circula,
nunca esta en manos de algunos, nunca se
apropia como una riqueza o un bien. El poder
funciona. El poder se ejerce en red y, en ella,
los individuos no sdlo circulan, sino que estan
siempre en situacién de sufrirlo y también de
ejercerlo.

Hacer un anélisis ascendente del poder: partir
de los mecanismos infinitesimales, que tiene
su propia historia, su propio trayecto, su
propia técnica y tactica. Analizar la manera
en que, en los niveles més bajos, actian los
fenémenos, las técnicas, los procedimientos
de poder.

Considerar que las maquinas del poder estan
acompanfadas por producciones ideoldgicas,
es decir, que el poder cuando se ejerce en
sus mecanismos finos, no puede hacerlo sin
la formacién, la organizacién y la puesta en
circulacién de un saber o mejor, de aparatos
de saber.

Podriamos citar la familia como eje de nues-
tro anélisis, siendo ésta una institucién que es
un foco ubicado en las extremidades de la red
social, el primer nicleo donde el sujeto se ins-
cribe a nacer. Nicleo que no funciona sélo sino
que se encadena como institucién micro en un
contexto macrosocial amplio que lo contiene y
le da sentido. Va moldeando un modo social de
ser de dicha organizacién en funcién de lo que se
desea como imaginario social de la familia en un
nivel mas macro.

Poder y no poder de la mujer en la
relacion social familiar en Argentina

Podemos definir familia (Nuccy, 2005) como
una institucién creada y transformada por sus
integrantes en su accién colectiva. Los miembros
que integran un grupo al que ubicamos en un
nivel de anélisis individual/familiar se tejen, en
modos particulares, su campus y habitus. Es decir,
la familia como unidad doméstica funciona como
una organizacion social a partir de las posiciones
que los miembros de la unidad ocupan segiin su
género, generacién, grado de parentesco y lugar
en la estructura social (campus); al mismo tiempo
constituye un espacio social fundante en la vida
de las personas, donde se construyen las primeras
relaciones, experiencias y modos de aprender a
ser, pensar, actuar y sentir (habitus).

Considerando estos dos frentes -habitus y
campus- podemos intentar construir la forma en
que se conformé la relacién hombre—muijer en el
grupo familiar. La familia, como micro-institucién
que se imbrica en un contexto, ha ido mutando a
lo largo de la historia, principalmente a partir de
las Gltimas cuatro décadas, en paralelo fundamen-
talmente con las trasformaciones de la economia
y el auge de las corrientes feministas de los 60, los
aires de renovacién y nuevos espacios de expresion
de los jovenes post mayo del 68. Se abre el camino
para marcar las trasformaciones de la familia y con
ella los nuevos espacios que va a ocupar la mujer.
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Anteriormente hablar de familia remitia ins-
tantdneamente a pensar en lo que socialmente
se llama familia nuclear o familia tipo, es decir,
una estructura familiar compuesta por sus dos
conyuges (obviamente una relacidon heterosexual
-mama y papa-) e hijos. Allf velamos un hombre
vinculado a la esfera publica a través del trabajo,
el hombre como jefe de hogar, Gnico proveedor
que hacfa fuerte la figura del patriarcado. Por de-
bajo, en una relacién de sublevacién, aparecia la
mujer vinculada a la esfera privada desarrollando
tareas domésticas y vinculada al cuidado de los
hijos. Tras la fortaleza que cobraba la figura del
patriarcado los hijos quedaban sumidos a la au-
toridad patriarcal.

Pero los procesos de desestabilizacién eco-
ndmica son una causa esencial en las variaciones
de la posicién de la mujer frente al hombre en la
estructura familiar. Como bien se dijo la familia es
una unidad extrema en las redes institucionales
donde se ejercen formas de poder que fueron
mutando, abriendo nuevos campos de accién a
la mujer, pero continuando también su accionar
en roles tradicionales.

Los nuevos modelos de familias que se or-
ganizan, siguiendo la caracterizacién hecha por
Porritelli (2009), son familias ensambladas, mo-
noparentales, ocultas y extensas.

1. Sihablamos de familias ensamblas nos referimos
a la unién de dos personas donde ambos ya
han constituido un ndcleo familiar. El cine lo
ha llevado adelante como "los tuyos, los mios,
los nuestros”.

2. En cambio, las familias monoparentales hacen
referencia a aquellas familias formadas por
una persona con hijos a su cargo, donde dicha
persona es soltero/a o separado/a.

3. Las familias ocultas, se definen asf ya que no son
contempladas en las estadisticas, se dan en el
seno de la familia nuclear. Son casos en los que

uno de los hijos, tiene a su vez un hijo. Tam-
bién dentro de este grupo figuran las parejas
jovenes que se casan y se quedan a vivir con
los padres de uno de los miembros de la nueva
unién, conformando un ntcleo secundario.

4. Por ultimo, las familias extensas son aquellas
que incorporan dentro de su mismo hogar a
otros familiares no nucleares.

En estos distintos modelos de familias, si nos
ubicamos dentro de los sectores sociales que su-
fren déficit en la economia del hogar (las familias
de los sectores populares) se ve un patrén comdn
que es la entrada de la mujer en la esfera publica,
en las familias tanto ocultas, como en las exten-
sas o0 en las ensambladas, esto es, la entrada de
la mujer en el mundo laboral. Se rompe la figura
del patriarcado y ya no es el hombre el tnico
proveedor, cambiando asi el rol de la mujer dentro
del hogar. Pero visualizamos una paraddjica no
transformacién en lo que compete a la actividad
en la esfera privada. Es decir, més all4 de la entrada
de la mujer a la esfera ptblica, continta atada por
la tradicién al cuidado casi univoco de los hijos.

Caso més claro aln, por pura realidad, en
el caso de las familias monoparentales donde el
miembro con hijos a cargo es mujer. Sin lugar a
duda hablarfamos de jefaturas femeninas, agra-
vado el caso por trabajar con una mujer que no
posee cényuge para compartir actividades tales
como el cuidado de los hijos.

Como vemos, hoy hablamos, no ya de un
modelo de familia ligada por un sustrato biolégico
o consanguineo, sino que hablamos de familias
como aquel grupo que se articula tejiendo una
relacién vincular que busca dar a sus miembros
contencion y contribuir al proceso de formacién
de identidad. La mujer ha logrado movilizar las
estructuras tradicionales conquistando nuevos
espacios, incluyéndose en el mercado laboral, pero
no ha logrado despegarse de un rol tan tradicional
como el cuidado de los hijos.
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La familia es una institucién que, sin lugar a
dudas, en més de una ocasion es eje de las po-
liticas de Estado. ¢Cdmo ve el Estado la familia
a la hora de disenar una politica dirigida a ella?
Definir la realidad de las familias para poder di-
sefar politicas que estén en adecuacién con las
nuevas realidades es un punto importante. Si lo
que establecemos como estrategia no esta en
concordancia con la realidad operativa sobre la
cual se va accionar, la politica carece totalmente
de sentido.

¢Hasta qué punto las estrategias politicas
sociales argentinas logran dicha adecuacién entre
diseno tedrico y realidad practica sobre la que se
opera? Este serd el eje de nuestro préximo apar-
tado, llevando adelante un anélisis critico de un
caso empirico.

Programa Familias por la inclusiéon
social: ;Contemplando la nueva
realidad familiar o buscando mantener
relaciones tradicionales?

Programa familias por la inclusion social es una
estrategia politica de proyeccién nacional que
se ejecuta desde el ano 2003, combinando dos
componentes: el ingreso remunerativo mensual,
que refiere al goce de un subsidio monetario a las
familias de los hijos menores de 19 afios o discapa-
citados de cualquier edad a cargo (contemplando
una variaciéon creciente en el monto en funcién
del niimero de hijos estableciendo un méaximo de
cinco). Cabe aclarar que la familia, ademés, debe
estar conformada con menores de 19 anos o disca-
pacitados de cualquier edad; para poder incluirse
en este programa debe poseer un ingreso inferior
al Salario Minimo Vital y Mévil. El segundo compo-
nente es de actividades de promocién comunitaria,
e incluye, ciclos de apoyo escolar, sistema de becas
para acceder a estudios, y talleres.

En ambos componentes podemos ver pre-
sentes situaciones de género. En lo que respecta

al componente uno el programa esté dirigido a
mujeres, es decir, se establece que la titular del
subsidio debe ser una muijer, (sélo en casos ex-
cepcionales podréa ser un hombre). Esto podria
verse como una estrategia progresiva del Estado,
podriamos decir, que se logré descodificar la
nueva relacién de fuerza dentro de las familias
donde la mujer es capaz de ser jefa de hogar. Sin
embargo, para poder cobrar dicho subsidio se
exige una contraprestacion bianual en materia de
educacioén y salud de los menores a cargo, que
refiere a la entrega de certificados de alumno
regular y control de vacunas en fecha, con lo cual
volvemos a centrar a la mujer como eje esencial
y responsable del cuidado de los hijos. El Estado
sigue suponiendo que es la figura de la mujer quien
se encarga de la produccién del bienestar en la
estructura del hogar.

En lo que respecta al componente dos, se
trabaja la nueva realidad de la mujer inserta en
la comunidad, promoviendo la participacién en
talleres. Pero debe considerarse que los talleres
que se proponen son vinculados a tareas que
tradicionalmente han sido asociadas a la figura
de la mujer, como son los talleres de costura o
cocina, lo que da cuenta de un interés estratégico
del Estado en continuar recluyendo a la mujer a
la esfera privada.

S. Levin y otros (2007) manifiestan que el
programa Familias mantiene la relaciéon condicio-
nal entre responsabilidades domésticas, busca
mantener a la mujer en el ambito del hogar, sos-
teniendo su funcién reproductora reducida a la
esfera doméstica y privada. Por otro lado, si bien
promueve la inclusién de la mujer en la comunidad,
queda circunscrita a categorias femeninas. Sélo se
avanza en instalar a la mujer como jefa de hogar
como grupo vulnerable.

1 Puede ser por muerte, abandono de hogar o prisién de la
madre.
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4.4 Re-presentacion icénica
de la familia

En esta seccidén no iremos mas lejos de un
anélisis simple en torno a la difusién por parte del
Estado argentino de sus politicas y estrategias de
desarrollo social. Dicha difusién se lleva a cabo
por medio de multiples formatos y soportes de
comunicacion. En este caso especifico, tratare-
mos sélo con un de ellos: una pieza grafica de
impresién a dos caras.

DE ESTA GRAN FAMILIA

: te del Plan Jefas y Jefes al
Programa Familias

Figura 1. Pieza grafica de promocién de politica
social "Programa Familia” de la Rep. Argentina.

Como puede verse, la pieza muestra en su
cara principal dos tipo de mensajes claramente
diferenciados: el lingtiistico y el icnico. El primero
de ellos nos muestra el cédigo en el cual trabaja
la pieza; el mismo corresponde al idioma espanol
(especificamente utilizado en América Latina) y
alude a determinados temas propios de politicas
sociales emprendidas por el gobierno argentino:
como de ello da cuenta la nocién de "Plan Familias”.

En segundo término (siguiendo la préctica
de lectura occidental), nos encontramos con el
mensaje icénico, éste conformado por una imagen
donde puede verse la unién de la totalidad de los
miembros de una familia tipo o de denominacién
nuclear. Se encuentran amparados, por otro lado,
los aspectos generacionales, ya que la misma ex-
hibe las tres generaciones normales de toda familia,
con los abuelos, los padres y los hijos-nietos; vy,
en otro punto, los de cuestién de género, pues
se puede notar la presencia casi equitativamente
numérica de hombres y mujeres miembros.

Més alla de no tratarse de una fotografia,
podemos distinguir cada uno de los signos que
conforman el mensaje icénico y podemos, ade-
mas, mediante una atropellada lectura, observar
que los mismos se ordenan en forma de pose (que
en este caso serfa el significante de la imagen),
como en una fotografia festiva, colocando en
el plano de la expresién ciertas sensaciones de
felicidad en tanto uso de la exhibicién. A su vez,
y en relacién con lo que acabamos de decir, es
viable encontrar una intencién de invitacién en la
imagen: "no queremos sélo mostrarte lo bien que
estamos, sino que también seas parte de esta gran
familia”. Se puede ver asf el anclaje que se logra
por medio del mensaje lingtifstico.

Otros signos como el de humildad o espe-
ranza son connotados por la imagen. El primero
vinculado a lo aspectual de los miembros/signos,
el segundo aludiendo a connotadores que se re-
lacionan con précticas culturales donde el color
verde se ensambla generalmente a la esperanza.
Claramente hay un mensaje connotado que lleva
implicita la idea de un futuro mejor o de bien-
estar en esa estrategia que sugiere el gobierno
argentino.

Més alla de esto que acabamos de presentar,
no nos detendremos demasiado en estos signos,
que si bien son importantes, no hacen a la cues-
tién central de este trabajo. Trataremos, en cam-
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bio, de enfocar nuestra atencién en otro punto: la
estrategia de presencia/presentacién de la mujer
por parte del gobierno de Argentina.

Podemos ver que la muijer (al igual que el
hombre) esta en todos sus niveles de generacién
o edades. Tenemos a la abuela, a la madre y a
la hija o nieta. Mas alla de lo que en materia de
coloracién respecta, que, tal como vimos anterior-
mente con el verde, es interesante observar que
ambas mujeres lucen atuendo donde predomina el
mencionado tono; es de suma importancia ubicar
el lugar del signo mujer en la imagen. Cualquiera
podria notar que la disposicién de los signos
corresponde a la fotograffa familiar clasica: una
suerte de construccién regida por la nocién de
tiempo capitalista, donde el centro, el corazén
de la empresa, corresponde al motor productivo de
la misma. De esa forma, la familia se ordena en
rededor de aquellos miembros que la sustentan
econdmicamente. Volviendo al signo mujer, pode-
mos observar que (mas alla de la abuela ubicada en
uno de los extremos de la imagen por cuestiones,
como ya dijimos, de tiempo capitalista) la mujer
ocupa un lugar central. Se dird ademés que el pa-
dre ostenta dicha centralidad, sin embargo segin
la perspectiva (elemento clave en cuanto a técnica
grafica) del dibujo, éste se encuentra un paso por
detras de la madre. Esta madre puesta-al-frente
connota no sdlo el papel de la mujer en lo que a
estrategias de familia respecta, sino ademaés, y con
la misma importancia, la construccién de destina-
tario que este texto en su conjunto lleva a cabo:

1. Esalamujerencargada de la familia a quien va
dirigido este texto, y

2. esesamisma mujer quien (en estrecho vinculo
con el mensaije lingtiistico) va a determinar la
accién de ser (o no) parte de esta gran familia.

3. Esto claramente debe ligarse a un conoci-
miento previo, es decir, se debe conocer que,
tal como dijimos més arriba, el programa Fa-
milias establece como una de las prioridades

que la titular del subsidio debe ser una muijer.
Asi, el sintagma se (parte de esta gran familia)
busca el accionar de un solo destinatario: la
mujer.

5. CONCLUSIONES FINALES

1. Hemos analizado el disefio de una estrategia
definida y ejecutada por el gobierno argentino
cuyo publico objetivo es la mujer, la mujer
argentina, obviamente. Se trata, por tanto,
de un claro ejemplo de que las cuestiones
de género importan y estan presentes en las
politicas de muchos Estados en el mundo,
aunque de otros desgraciadamente todavia
no.

2. Estas politicas se han realizado siguiendo un
protocolo claramente estructurado, especifi-
cadoy analizado, que se materializa en estra-
tegias de accién y politicas comunicativas, y
por extensidn de marketing y publicidad.

3. Su misién y sus objetivos se han visionado
desde el principio para permitir efectuarlos
con solvencia y posteriormente poder evaluar
los resultados.
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