


PRIMEROS HALLAZGOS

Como oportunidad mas relevante surgié la necesidad y
el valor de generar espacios de dialogo, reflexidén y
debate sobre la tematica, y como principal barrera, los
sesgos inconscientes.

Conversar acerca de si hay lugar para la diversidad y la inclusion
en la comunicacion del mercado asegurador argentino, fue el eje
de la convocatoria que realizamos desde FEMS para un
workshop presencial que se realizd el 14 de agosto en la sede de
HDI Seguros, compania anfitriona del evento.

Referentes de Afianzadora, CESVI, CNP, Grupo Sancor, HDI,
Orbis, Provincia Seguros, Provincia Vida, Risk Group, RUS,
Seguros Rivadavia, WTW, Zurich y THB, entidades que tienen
la tematica en su agenda de trabajo, participaron de este primer
encuentro que tuvo como objetivo realizar un anéalisis de situacion
de la comunicacién y publicidad actual, desde el punto de vista de
la diversidad y la inclusién.

Con el objetivo de brindar herramientas y disparadores para el
workshop, desde FEMS convocamos a tres especialistas que
aportaron su experiencia y ayudaron a detectar las oportunidades
y barreras que impulsan u obstaculizan la verdadera inclusién y
diversidad en las comunicaciones en el mercado asegurador. Ellas
fueron: Mariana Massacessi, especialista en género de ONU
Mujeres; Adriana Carulli, creadora y directora de La Dupla & Co,
empresa de investigacion de mercado con perspectiva de género
y Cecilia Garcia, responsable por el posicionamiento de la marca
Unilever Food Solutions y colaboradora en el movimiento de
Equidad, Diversidad e Inclusién de la compafiia.

"Estamos muy orgullosas de poder generar este espacio de conver-
sacion para disponer de un primer relevamiento de las oportunida-
des y barreras que existen en el mercado asegurador para impulsar
campafas de comunicacién y publicidad inclusivas y diversas; para
de potenciar las oportunidades y empezar a revertir las barreras
existentes’, comentd Marfa Laura Leguizamén,

directora y cofundadora del Foro.

Por su parte, Gabriela Barbeito, también directora y cofundadora de
FEMS, enfatizd: "Esperamos que este encuentro de participacion e
intercambio sobre un tema clave, la comunicacién, sea el primero de
otros en donde sigamos debatiendo y profundizando en éste y otros
aspectos que motivan el espiritu de FEMS"

Finalizadas las charlas de las oradoras invitadas (ver mas abajo), las
personas representantes de las empresas del sector se dividieron
en equipos y comenzaron a debatir, a partir de disparadores especi-
ficos, con la consigna de identificar oportunidades y barreras a partir
de la experiencia recogida en sus respectivas empresas, asi como
en el mercado asegurador en general, con foco en pensar estrate-
gias de comunicacion y publicidad diversas e inclusivas. Enseguida
comenzdé un aluvidn de voces, casos y experiencias que estimularon
la charla y enriguecieron el debate. Después de este tiempo de
debate grupal, llegé el momento de exponer en plenario los hallaz-
gos de cada uno de los grupos.



¢Cuales fueron las primeras
oportunidades y barreras identificadas?

Como se prevela, las barreras fueron mas cuantiosas, pero
justamente fue ese dato el principal indicador de dénde estamos,
en qué etapa nos encontramos en la comunicacién dentro del
mercado asegurador, y en donde estan algunas de las
oportunidades de mejora.

Como barrera principal surgieron los sesgos inconscientes que
tenemos todas las personas, unido al estereotipo de la familia
tradicional. También hubo numerosas coincidencias al momento
de mencionar el bajo compromiso de la organizacién con esta
agenda (ya sea por parte de la direccién, como de las y los cola-
boradores), o el tener un compromiso “por obligacién’

Otra barrera detectada fue la falta de varones en las mesas de
trabajo y ni hablar de otras diversidades. Justamente, es de des-
tacar que en este workshop habia solo dos varones y una
treintena de mujeres.

Con menor incidencia se menciond la falta de capacitacion
sobre los temas DEI, el temor a las consecuencias que pueden
derivar de una comunicacion externa inclusiva y con perspectiva
de género, y la falta de presupuesto para, por ejemplo, modificar
las webs para que sean accesibles a todas las personas.

Tuvo lugar también la referencia a un contexto social y politico
habilitado a discursos discriminatorios y violentos.

Barreras especificas del sector

Mirando con lupa al sector asegurador y haciendo una reflexion
critica, las y los asistentes hablaron de una industria endogami-
ca e intermediada que no ayuda a la causa. Mencionaron,
ademas, que el sector “no suele realizar mediciones” y hay
“poca investigacion de mercado”

También sefalaron la importancia de actualizar los formularios
de la normativa vigente con una mirada de género y coincidie-
ron en que aun en el sector hay mucho por hacer y deconstruir.




Pero no todos fueron imputs negativos

En el intercambio aparecieron oportunidades y varias de ellas en
un terreno que recién estamos transitando desde hace unos
pocos anos. La mas destacada fue la participacion activa en
espacios de pensamiento critico “como FEMS" y el fomento de
grupos de debate dentro de las companias que tienen algun
grado de compromiso con esta agenda.

Las oportunidades son mayores cuando “la cabeza” de la
empresa cuenta con una mirada inclusiva y con perspectiva de
género, que contribuya con el tratamiento de estos temas en
cascada.

Se destaco que existen recursos accesibles para modificar en la
comunicacion, que no necesariamente demandan grandes
presupuestos. Asimismo, se habl6 de la importancia de empezar
generar e incluir en las comunicaciones indicadores de negocio
que permitan la toma de decisiones, asi como la realizacion de
campanas afirmativas a partir de un trabajo con los sesgos para
combatir resistencias.

Por Ultimo, se habld con entusiasmo de la posibilidad de contar
con un banco de imagenes representativo de las diversidades,
ya que varias personas argumentaron que "siempre tenemos
que apelar a los mismos bancos, con los mismos tipos de familia
con determinadas estructuras tradicionales y fenotipos”

Sobre el final del encuentro y como vision comun, no dudaron
en afirmar que “trabajar con perspectiva de género mejora el
posicionamiento de marca’






Tres expertas. Sus voces como disparadores

Mariana Massacessi, especialista en género de ONU Mujeres,
presentd la Alianza sin Estereotipos de ONU Mujeres 2024,

Dijo que el capitulo de Argentina tiene dos objetivos principales:
por un lado, abordar los estereotipos de género en la publicidad y
los medios de comunicacion poniendo el foco en las representa-
ciones de los roles no tradicionales de las mujeres en el trabajo, la
responsabilidad de los varones con los cuidados y asegurar que
las mujeres no sean cosificadas o sexualizadas; por otro lugar,
ampliar la representacién de todas las personas utilizando una
perspectiva interseccional, de diversidad e inclusion para enfrentar
las desigualdades profundamente arraigadas en el ambito laboral
y la industria.

Segun expresé, "la perpetuacién de los roles tradicionales de
género en la publicidad es una problematica en Argentina. Los
estereotipos nocivos proliferan en los contenidos publicitarios y
mediaticos y dificultan el avance hacia la igualdad de género’
Justamente, estos estereotipos nocivos tienen un papel silencioso
en la sociedad.

Los datos de la Alianza muestran que:
Los estereotipos mas comunes en la vida cotidiana
son de género, etnia y discapacidad

El 73% de las personas presencian estereotipos
frecuentemente

0000000000000
EL 41% cree que las personas no denuncian
los estereotipos porque no saben qué decir

El Capitulo Argentino de la Alianza sin Estereotipos, cuenta con
un ciclo virtual, abierto y gratuito para facilitar recursos y herra-
mientas educativas que permitan frenar los estereotipos nocivos.
Los ejes tematicos que abordan son los estereotipos que recaen
sobre las mujeres en el deporte, la edad, las discapacidades y las
masculinidades.




Ariadna Carulli, creadora y directora de La Dupla & Co, empre-
sa de investigacion de mercado con perspectiva de género, se
refirié a la importancia de desafiar las practicas habituales de la
investigacion de mercado y promover un modo de investigar
que asegure contener a todas las realidades que dice represen-
tar.

“El problema es que nunca reflexionamos sobre quiénes son “las
personas” en los procesos de research” Y las preguntas que,
segun transmitié, no debemos dejar de hacer son: ¢ A quiénes
consideramos para tener ese punto de vista? ;Estamos con-
templando pluralidad de voces? ; Promovemos la representa-
cion de distintas realidades? ;Adecuamos los modos de
hacer investigacion a las necesidades especificas de ciertos
colectivos? ;Desde qué lugar hablo cuando analizo? ;Qué
estoy dejando afuera? ya sea por accién u omision.

“Investigar con enfoque de diversidad requiere de un compromi-
so de todas las partes intervinientes: de los que piden la investi-
gacion, de quienes investigan y de quienes proveen los servicios
para ejecutarla’ Y menciond los sesgos como pensamientos
automaticos, atajos mentales que operan a nivel inconsciente,
que permite a las personas responder dgilmente situaciones y
problemas que se presenten en la vida cotidiana. "Los sesgos
estan desde el momento cero de una investigacion y nos acom-
panan hasta el final, cuando presentamos conclusiones’, afirmo.

Como cierre, brindd tres claves: nunca confiarnos de los proce-
sos internalizados, hacer equipos de trabajo diversos y cuestio-
nar (nos) siempre.

Cecilia Garcia, responsable por el posicionamiento de la marca
Unilever Food Solutions y colaboradora en el movimiento de
Equidad, Diversidad e Inclusion de la compafiia, comenté el reco-
rrido que exploran las marcas en los procesos de inclusion, y qué
significa para la compafia una marca con proposito: “es aquella
gue busca un cambio positivo en las personas y en el mundo y
actla para poder lograrlo; que se compromete social y ambien-
talmente, y no se queda a esperar que los cambios sucedan. Es
aquella que toma accion’

Un ejemplo es la marca Dove, pionera destacar la belleza real, y
que esta celebrando sus 20 afios con una campana que pone
foco en la autoestima y el uso de la inteligencia artificial. La marca
realizo el estudio global (el méas grande) sobre belleza. Entre otros
resultados, se conocié que 6 de cada 10 mujeres cederian un
ano de su vida para alcanzar estandares de belleza. jPara
reflexionar!

Cecilia compartié que forma parte del Movimiento de Diversi-
dad, Equidad e Inclusiéon de Unilever, un equipo formado por
colaboradores/as de la empresa que tienen interés por esta
agenda y que la gestionan de manera voluntaria y en primera
persona. Este movimiento comenzé a gestarse e instalarse como
una forma de activismo interseccional y hoy en dia, a dos afos y
medio de su creacion, logré que haya un/a colaborador/a en
todos los lugares donde se toma una decision. Estan en una
conexion directa con el negocio, trabajando con las marcas para
impulsar sus propdsitos y para poner en accion programas de
articulacion comunitaria. A su vez, son quienes se encargan de
asesorar a las marcas para sumar una mirada de inclusion en
cada decision que se toma y de llevar adelante capacitaciones a
toda la compania en materia de diversidad y género.
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