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Introduccion

El texto que aqui expongo corresponde a un recorte de mi tesis de grado en la Licenciatura en
Economia, en la Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales en la Universidad Nacional de Mar del
Plata, presentada en junio de 2022.

Mi trabajo de tesis consistid en un estudio de caso sobre una marca de un bazar en la ciudad de
Mar del Plata en el periodo 2007-2020. El objetivo principal fue reconstruir los multiples sentidos del
trabajo entre las mujeres vinculadas con el bazar, desde diferentes roles, con la idea de advertir la
persistencia de desigualdades de género en torno al mundo del trabajo —remunerado y no remunerado-.

Para ello, por un lado, se caracterizo el trabajo de las vendedoras, incluyendo los requisitos que
debian cumplir y las condiciones de trabajo de las mismas. La intencion fue identificar los sesgos de
género persistentes en los procesos de seleccion, evaluacion, continuidad y exclusion del espacio de
trabajo y visibilizar la persistencia de un modelo de division sexual del trabajo dentro del sector

comercial.
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En segundo lugar, partiendo de las definiciones clédsicas del consumo, se buscoé una
aproximacion al fendmeno desde la cuestion de género para poner en evidencia que, lejos de tratarse
de aquello opuesto a la produccion, la actividad de comprar de las clientas forman parte del trabajo
doméstico y de cuidados no remunerado realizado, en su mayor parte, por mujeres.

Pero ademas, y dado que la totalidad de las sucursales de la marca en cuestion encontraban
sitio dentro de tiendas y shoppings en la ciudad de Mar del Plata, la recuperacion historica del
surgimiento de los grandes almacenes del siglo XIX permitio observar la tienda y el bazar como
espacios comerciales constituidos en torno a roles de género signados por la division sexual del trabajo
e identificar los modos de habitar el espacio publico de las mujeres.

Con motivo de poder cumplir con los requisitos de extension dispuestos por este congreso,
excluiré el tercero de los puntos mencionados para dedicarme, especificamente, a describir los
hallazgos empiricos que resultaron de mi investigacion respecto del trabajo remunerado de las
vendedoras y del trabajo no remunerado de las clientas.

Con relacién a la metodologia aplicada, esta investigacion fue desarrollada a partir de un
abordaje cualitativo. Al tratarse de un fenémeno para cuyo entendimiento era necesario recurrir a las
experiencias personales, registros de historias de vida e interaccion entre los participantes, se opto por
una diversidad de técnicas de recoleccion de datos. Entre ellas, se apelo a la observacion participante y
a la administracion de entrevistas semi-estructuradas en profundidad. Ademas, se han analizado la Ley
de Contrato de Trabajo argentina y el Convenio Colectivo de Trabajo de Empleados de Comercio para
revisar la regulacion vigente en materia laboral. Finalmente, también fue tomado en cuenta material
visual y auditivo de diversa indole, como revistas de decoracion en soporte digital y publicaciones

realizadas por la marca del bazar en cuestion en sus redes sociales Instagram y Facebook.

Las vendedoras

A la hora de reclutar personal de ventas, el bazar ha optado, histéricamente, por publicar un aviso
de busqueda en la red social Facebook, por medio del cual se facilita una direccion de email donde enviar
el curriculum vitae sin omitir el pedido de adjuntar una fotografia del rostro. Quien se encarga de la
seleccion es la encargada general, sujeta a la opinion del gerente y de la sub-encargada. Entre los
requisitos enunciados en las publicaciones, se especifica que las postulantes deben ser mujeres
-“Necesitamos vendedora”, “se busca vendedora”, “Incorporamos vendedoras”- con “buena/excelente
predisposicion” para la atencion al cliente, “actitud proactiva y dindmica”, “excelente presencia”,
“disponibilidad full time” y “trabajo en equipo”. Aquellas cuyos cv son aprobados por la encargada del
comercio, son citadas a una entrevista en la sucursal de Catamarca.

Indefectiblemente, se acota la bisqueda entre las mujeres. “No nos resultd [emplear] hombres. Yo

creo que las mujeres le entran mucho mejor a una mujer que va a comprar algo, se siente mas comoda”,



reflexionaria el gerente'. Pero ademas, existe consenso en considerar que las mujeres desarrollan mayores
habilidades emocionales en base a las teorias sobre la socializacion diferencial por género (Martinez,
2001). Estudios sobre inteligencia emocional han comprobado una mayor capacidad de expresion y
regulacion de las emociones en las mujeres respecto de los hombres, diferencia que, lejos de ser innata, se
construye desde los primeros afios de edad y se acentua a lo largo de la vida del individuo. El caracter y la
personalidad individual se cimientan sobre patrones sociales orientativos que determinan las
competencias emocionales en base a los roles de género y que condicionan el futuro laboral y profesional
de las personas. De acuerdo a estos modelos, la masculinidad queda vinculada a “las tareas productivas
que responsabilizan a los varones de los aspectos materiales y no tanto con el mundo de los sentimientos”
y, la femineidad, a las tareas de cuidado y afectividad: con las “tareas de reproduccién que
responsabilizan a las mujeres de los aspectos emocionales” (Suberviola Ovejas, 2020, p.81). Por su parte,
Lutz (1988) confirma que existe una creencia generalizada acerca de que las mujeres son mas habiles para

controlar o manipular sus sentimientos conscientemente.

Requisitos de las vendedoras

La primera impresion importa, por lo que se observara que la apariencia fisica de las postulantes
coincida con los requerimientos solicitados en el anuncio -’excelente presencia”-, asi como el vestuario
que hayan elegido las postulantes para el dia de la entrevista. Se busca que “tengan buen perfil, como lo

tiene el local”?

. En alguna medida, se interpreta que la apariencia fisica trasluce la personalidad y la
calidad del servicio que la candidata es capaz de brindar (Garazi, 2020). Martinez Ifiigo (2001) considera
que la preferencia de mujeres con caracteristicas fisicas socialmente deseadas para la atencion al publico
refleja la intencion de las organizaciones por contratar personas con mayor capacidad para realizar el
trabajo emocional o aquellas que presentan las cualidades compatibles con la imagen que desean ofrecer a
los clientes. En palabras de la encargada general, se asocia la prolijidad y la pulcritud en la imagen con el
interés por obtener el empleo y el potencial compromiso en las labores. “La forma de hablar™ es otro
rasgo a observar, asi como la postura corporal al momento de la charla.

Algunas autoras afirman que las exigencias estéticas hacia la mujer surgieron durante la
revolucion industrial como respuesta ante la emancipacion femenina, a modo de control social, y por
cierto que han ido en ascenso hasta la actualidad (Wolf,1991; Despentes, 2007). Pero ademas, el ideal de
belleza esta directamente vinculado a la juventud (Varela, 2008) con lo cual, a mayor edad, las mujeres
veran reducidas de modo creciente sus posibilidades de acceder a un empleo. El concepto de “mujer

vidriera” al que alude Freijo (2020, p. 160) recobra sentido cuando se trata de comercios locatarios de

tiendas y shoppings, donde la imagen es crucial. Cabello y uias modelados en centros de belleza y un

! Fernando, 41 afios, socio gerente, 16/12/2020.
? Lorena, 40 afios, encargada general, 14/07/2020.
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maquillaje sutil reflejan la preocupacion de las trabajadoras por cuidar su apariencia de acuerdo a los
requisitos de la firma. Particularmente, comercios dedicados al hogar, tradicionalmente asociados a lo
femenino, aspirardn a mostrar una imagen femenina a través de sus vendedoras.

Respecto de la edad, se busca que oscile entre los 18 y 25 afos. En palabras de una de la
encargada general:
“se amoldan mas répido las chicas, las jovenes, las mas jovencitas, no vienen con otras mafias de otros
trabajos. (...) a veces hay gente grande que tiene mas experiencia, pero también ha venido gente grande y
ha sido un desastre... o0 estan con hijos, no pueden... o sea, tienen problema con los chicos y no pueden

venir o se les complica porque no tienen con quién dejarlos™.

La encargada también evaluard su “experiencia” en ventas en locales comerciales
independientemente de que el rubro coincida con el del bazar. Sin embargo, “como el requerimiento de la
empresa es que sean chicas™, se entiende que muchas de ellas no hubieren tenido el tiempo suficiente
para transitar gran trayectoria laboral, por lo que un afio de experiencia se considera suficiente.
Ponderando ambos requisitos -edad y experiencia-, evidentemente, al momento de la seleccion de
personal, se privilegia la relativa corta edad al nivel de experiencia que la trabajadora haya transitado en
el rubro.

Es interesante observar el peso que adquieren ciertos atributos como la apariencia y la edad en
detrimento de otros como la experiencia o la educacién a la hora de la seleccion de personal de ventas.
Podriamos pensar que, en términos generales, a mayor nivel educativo y mayor experiencia, mayores
oportunidades laborales. Sin embargo, y volviendo a la idea de Freijo, existen sesgos de género que
exigen cuestionar dicha generalizacion dado que, en muchos empleos de mujeres, efectivamente operan
los mecanismos de control social relacionados con las exigencias estéticas a los que refiere Wolf. Nos
animariamos a afirmar que mas que su conocimiento, es la apariencia lo que se pone en juego a la hora de
vender -y a la hora de realizar muchos otros trabajos-, y ello no es un detalle menor ya que parametros
relacionados con las caracteristicas fisicas de las mujeres no son tenidos en cuenta en las estadisticas
oficiales al momento de formular analisis del mercado laboral femenino. Parafraseando a Friedan (2016),
otro “problema sin nombre” pesa sobre las mujeres y sus oportunidades en el mercado de trabajo. La
segregacion vinculada con las cualidades fisicas condiciona las trayectorias laborales de las mujeres en
una confluencia de sesgos interseccionales que se sabe que existen, pero no han sido suficientemente
atendidos por las Ciencias Sociales (Galarza y Yamada, 2012).

Por otro lado, podria afirmarse que existe, en la nocion de los reclutadores, alguna relacion directa
entre el mayor nivel etario de las mujeres y la aspiracion de tener hijos o estar proximas a tenerlos, lo que
justificaria, una vez mas, la preferencia de jovenes. Pese a existir mujeres con hijos entre las integrantes

del staff con un desempefio satisfactorio a los ojos de la firma, a juzgar por las declaraciones de la

* Lorena, 40 afios, encargada general, 14/07/2020.
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encargada, se infiere que la maternidad y el maternazgo suponen obsticulos a los fines de la
disponibilidad “full time” y la forma de trabajo requeridas por la empresa:

“Nos ha pasado [que una ex empleada] a los seis meses [de haberla contratado] quedé embarazada y
después tuvo licencia. No llegd a trabajar ni seis meses que quedé embarazada. Se la pasaba sentada

porque viste que al estar embarazada, tampoco puede estar parada todo el dia...”.

Pese a los —aparentes- avances en materia de igualdad de género en el ambito laboral, es notable la
plena vigencia de un modelo bajo el cual se supone -y se espera- que a cierta edad las mujeres se retiren
del mercado laboral para dedicarse exclusivamente a su funcién materna. Es interesante observar que este
condicionante en el nivel etario asociado a la maternidad encuentra pleno sustento en la actual legislacion
laboral argentina. En su articulo 183 dedicado a la situacion de excedencia, la Ley de Contrato de Trabajo
contempla como una de las alternativas por las que puede optar la mujer, luego del alumbramiento, la
rescision del contrato de trabajo, otorgandole el derecho a percibir una compensacion equivalente al
veinticinco por ciento de su remuneracion.

En pocas palabras, podriamos afirmar que, a la segregacion vinculada a las cualidades fisicas
per-se, se suma la segregacion vinculada al nivel etario de las mujeres en dos sentidos: uno vinculado al

estandar de belleza y el otro al mandato de la maternidad.

Funciones de las vendedoras

Respecto a las funciones del personal de ventas, las mismas se dividen en dos grupos. Por un lado,
entre las exclusivas a la venta en si, se enumeran la atencion y asesoramiento personalizado a los clientes,
el armado del embalaje y packaging de los productos vendidos, la cobranza de las ventas y el manejo de
la caja y el software de facturacion. Por el otro, las referidas al mantenimiento del local consisten en la
recepcion y control de los stocks recibidos diariamente desde el deposito central’, la disposicion de los
articulos de forma “atractiva a los ojos del cliente” y la decoracion de las mesas de exhibicion, la
reposicion de la mercaderia faltante -cada sucursal dispone de un depdsito con stock adicional para
restituir el que se va vendiendo- y la solicitud de la que haga falta al deposito central, el orden y limpieza
de las mesas, muebles y estanterias y los productos que contienen, la verificacion de los precios impresos
en las etiquetas de los articulos, el arqueo de caja al final del dia y la participacion en el recuento de
inventario anual. Por altimo, controlar y prevenir posibles robos o hurtos por parte de supuestos clientes
también forman parte de los quehaceres del puesto. Se enfatiza en el hecho de que “siempre hay algo para

hacer”, es decir que no existirian los “tiempos muertos” durante la jornada laboral y, por eso, “lo que se

® Lorena, 40 afios, encargada general, 14/07/2020.
7 El depésito central se localiza en otro domicilio, y es donde la firma recibe la mercaderia comprada. Desde alli, se distribuye a las
distintas sucursales en funcién de lo establecido por la encargada.



busca es que estén siempre activas™

. La prioridad, sin excepcion, es la atencion del cliente, pero en su
ausencia, las trabajadoras deben estar aprovechando el tiempo en las otras tareas.

En lo que atafie especificamente a la funcidon de atencion al publico, el personal de ventas debe
contar con algunas competencias relativas al trato interpersonal. Por ser un trabajo de servicios, la forma
de dirigirse a la gente importa. Es necesario que las trabajadoras demuestren “carisma, simpatia,
capacidad de observacion, responsabilidad, seguridad, comunicacion asertiva, capacidad de persuasion y
profundidad en el conocimiento del cliente™. Se considera de suma importancia que estén al pendiente de
la llegada del publico al local y le hagan saber su predisposicion para atender a sus consultas. [gualmente
relevante es saber interpretar si el cliente requiere dicha atencidon o si prefiere recorrer el local sin
asistencia. Las caracteristicas de las locaciones que dan sitio a cada una de las sucursales estimulan la
presencia de un publico diferente al que ingresa normalmente a un local a la calle, donde la mayoria de
los concurrentes esperan ser atendidos o averiguar sobre los productos que se venden alli. Los centros
comerciales en cuestion motivan mas que la comercializacion de productos en si misma; estan pensados
como lugar de paseo y esparcimiento, donde se busca que la actividad de comprar se convierta en una
experiencia placentera. A tal fin, los shoppings y tiendas cuentan con diversos servicios como patios de
comidas, restaurantes y confiterias, espacios de juegos para nifios, salas de cine, entre otros. Esto significa
que, por un lado, la presencia de publico en el negocio, no implica, necesariamente, que éste haya
concurrido decidido a comprar o averiguar sobre algun articulo, sino que, incluso aunque se encuentre
curioseando la mercaderia, puede que s6lo “esté mirando” o simplemente esté de paso por el lugar. Por
otra parte, la mayoria de los productos ofrecidos en el bazar se hallan exhibidos al alcance del cliente, de
modo que éste puede verlos y tocarlos, hasta ver sus precios. En este caso, puede que el comprador
prefiera “atenderse solo” y acudir a la vendedora so6lo al momento de pagar. No obstante, no debe
olvidarse que la concrecion de las ventas es fundamental para el funcionamiento del negocio, por lo que
no pueden perder de vista al comprador, por més que haya decidido mirar solo.

Las entrevistadas han puesto especial énfasis en la relevancia del lenguaje corporal. En primer
lugar, salvo en los momentos de descanso en los lugares habilitados a tal fin o en el caso de que la
limpieza de alglin sector en particular lo requiera, las trabajadoras no pueden tomar asiento durante su
jornada. Se entiende que el hecho de permanecer de pie, con postura erguida, brazos a los costados,
delante o detras, mas nunca cruzados, transmite predisposicion y apertura a escuchar las demandas de los
clientes. “A la vista no queda bien que estés cruzada de brazos o echada en una pierna, hay que mantener
una postura derecha, pero tampoco robot” diria una de las vendedoras. También la forma de moverse

9910

importa, “tiene que ser enérgica pero no a las corridas””. La idea de “mesura” y el esmero por

aproximarse a ella es recurrente

8Lorena, 40 afios, encargada general, 14/07,/2020.

? Al momento de la contratacion, las vendedoras deben firmar un “Formulario de descripcion del puesto” elaborado por la empresa,
en el cual, entre otros items, se establecen los “Objetivos” y las “Competencias” del puesto.

®Maria, 24 afios, vendedora, 24/06/2020.



Ademas, se sugiere el acercamiento al publico con una sonrisa en el rostro:
“Lo que nunca falla es ser amigable y ser copado, tener un rostro risuefo, alegre, para contagiar al otro y

generarle calidez”"".

El saludo inicial acompafiado de una sonrisa es la estrategia que las vendedoras implementan al
momento de establecer el primer contacto con el cliente (Hochschild, 1983). Se supone que la expresion
“risuena” de las trabajadoras influird positivamente en el comportamiento de los clientes quienes,
halagados por el servicio recibido, encontraran un motivo para regresar al negocio en otra ocasion.

En el contexto de crecimiento de las economias de servicios, caracteristicas de las sociedades
postmodernas, el “trabajo emocional” ha tomado un rol trascendental ya que, ante la gran competencia
entre las empresas del sector, representa la principal fuente de ventaja comparativa. Ello ha motivado a las
organizaciones a poner el foco en la atencion y la calidad de los servicios ofrecidos a los clientes (Lopez
Posada et al., 2018). El concepto de “emotional labor” -trabajo emocional- fue introducido por Arlie R.
Hochschild para referirse al control que las empresas ejercen sobre el comportamiento de sus miembros
incluyendo el aspecto emocional, con el fin de obtener mayores beneficios. Ocurre cuando el rol laboral
requiere que “un individuo induzca o suprima sentimientos con el fin de mantener la apariencia externa
que produce en otros el estado mental apropiado” (Hochschild, 1983, p. 7). Se trata de actividades
remuneradas en las que la capacidad de controlar o manejar las propias emociones adquiere valor de
mercado (Garazi, 2020). En un intento por reunir varios enfoques, Martinez Iiigo define el trabajo
emocional como:

“Aquellos procesos psicologicos y conductas, conscientes y/o automaticas que se derivan de la existencia
de normas organizacionales sobre la expresion emocional, sobre la experiencia emocional o sobre ambas,
que regulan las distintas interacciones implicadas en el desempeiio de un puesto y que pretenden facilitar
la consecucion de objetivos organizacionales sobre la expresion emocional asociados con el logro de

objetivos, operativos y/o simbolicos, de mayor orden.” (2001, p. 138)

Al momento de la comercializacién no basta con la excelencia de los productos, el servicio es
parte fundamental. La calidad de la atencion es ain mas relevante cuando las sucursales se localizan en
centros de compras y shoppings ya que los mayores costos que ello implica se reflejan en los precios de
los articulos. Por tal motivo, es esperable que la exigencia del publico en cuanto a la atencion recibida sea
mayor a la de un comercio con puertas a la calle. La calidad en la interaccion determinara el grado de
satisfaccion experimentado por los compradores y la posibilidad de que vuelvan al negocio en proximas
oportunidades y, en definitiva, los ingresos de la empresa. En este sentido, la vendedora cobra un rol
esencial como mediadora entre el cliente y los objetos a la venta, vendria a ser parte del producto. Su
propia personalidad y sus habilidades emocionales se ponen en juego en cada interaccion, a lo largo de

toda su jornada laboral. La importancia radica en el hecho de que si bien, como en todo trabajo, es

"Maria, 24 afios, vendedora, 24/06/2020.



necesario un “saber hacer”, aptitudes que se aprenden en la practica -y a las que las trabajadoras refieren
cuando expresan que “el resto se aprende”-, igual de significativo es el “saber ser”, definido como los
“comportamientos socio-relacionales” adquiridos a lo largo de la vida personal y profesional del
individuo, condicionada por su origen y las experiencias vividas (Garazi, 2020, p. 154).

Retomando “el saber hacer”, aludiremos a otra cuestion que casi todas las entrevistadas
subrayaron. Se considera trascendental que las vendedoras conozcan perfectamente las caracteristicas y
especificidades de cada articulo y puedan exponerlas con claridad ante los compradores. La exhaustividad
de las explicaciones y la conviccién que el orador demuestre en la presentacién, aumentaran las
probabilidades de concretar la transaccion. Informacion sobre la composicion, el funcionamiento, la
durabilidad y los cuidados que requieren para su mantenimiento es altamente valorada por el publico.

“A todos los clientes les gusta que vos sepas lo que les estas ofreciendo y que les des consejos (...) Que
vos les digas como se cura una sartén, la gente te lo re agradece porque me dicen jamas me dijeron algo
asi... Tengo clientes que vuelven diciéndome: No sabés, hice lo que vos me dijiste, es divina esta

sartén’'?,

Es de destacar el hecho de que, si bien es de vital importancia que los vendedores conozcan
perfectamente la mercaderia a la venta, ninguna de las actuales empleadas tenia experiencia en el rubro
antes de ingresar al bazar, incluso algunas admitieron alto grado de desconocimiento previo a la
contrataciéon. Una de las entrevistadas afirmé que el empleador suele privilegiar valores como la
“predisposicion”, “las ganas de trabajar”, la responsabilidad y la honestidad, en detrimento del
conocimiento previo.

Se entiende que se trata de un tipo de trabajo que “se aprende haciendo” y puede prescindir de
previa capacitacion formal. Tampoco exige nivel educativo determinado, de hecho una de las actuales
vendedoras fue contratada en el afio 2015 aln sin haber culminado el nivel secundario'®. Si bien, desde la
gerencia se valora el nivel educativo, evidentemente, no es una condicion excluyente y pesaran mas otros
atributos. No obstante, a pesar de no exigirse nivel educativo ni capacitacion formal previa, ello no
implica que el trabajo no requiera conocimientos.

El recorrido inicial en el cual la encargada muestra las instalaciones y ensefa los productos a las
recién llegadas constituird la base sobre la cual las vendedoras construirdn su saber en el rubro. Sin
embargo, ellas mismas reconocieron aprender poco en esta instancia.

“Los primeros dias te van explicando, pero no podés decir que aprendés porque no aprendés. Tenés los
nervios de si vas a quedar (...), mi miedo siempre era, me piden algo y no sé qué me estan pidiendo. Es

imposible que aprendas lo que te estan explicando. Igualmente no es la gran capacitacion”™'.

2yanesa, 39 afios, vendedora, 02/07,/2020.

13 A partir del 2006, bajo la sancién de la Ley de Educacion Nacional N. 26.206, se establece en Argentina la obligatoriedad escolar
desde la edad de cinco afios hasta la finalizacién del nivel de la Educacién Secundaria.

1* Marcela, 23 afios, vendedora, 04/07/2020.



Todas coincidieron en que se van formando a lo largo de su estadia en el negocio:
“vas aprendiendo a medida que va entrando la mercaderia, si es ceramica, si es porcelana” (...) “Cuando
me hicieron la capacitacion fue en general, de todo. Las ollas, las mandolinas, platos, cerdmicas, Verbano,

Tsuji [marcas de vajilla]. Después fue cuestion de practica poder recordar todo™".

Si bien no es obligatorio utilizar material didactico alguno, muchas de las trabajadoras
manifestaron haber consultado alguna fuente por decision personal.

A diferencia del bazar, para la seccion de decoracion no existe una capacitacion en si misma. A
pesar de que en el instructivo mencionado existia un apartado con algunas reglas y sugerencias para
disponer la mercaderia estratégicamente, las empleadas contratadas en los ltimos afios no han tenido
acceso a ¢l. Es notable, de todos modos, que quienes debieron, en su momento, adecuarse a dicha guia,
contintian aplicando algunos de los preceptos en la actualidad:

“Cuando vos decoras una mesa de platos o de objetos decorativos (...) tiene que parecer que hay
mercaderia (...) pero no que desborde la mesa. (...) Hay que exhibir lo justo y necesario para que el cliente
pueda verlo y a la vez no cargarlo de informacion. (...) Obvio que hay objetos que no los podés poner

delante de otros porque son mas grandes o tienen un color mas llamativo™®.

La subencargada, de hecho, mencioné algunas de las recomendaciones expresadas en el manual
que, evidentemente recordara al momento de guiar o corregir el trabajo de las subordinadas:

“Por ejemplo (...) no poner el sector de bafio al lado del sector de cocina, va mas por el lado de
decoracion. O [segun] el tipo de estantes, poner los productos que mas se quieren vender, a la altura de los
ojos”"’.

Lo cierto es que, en la presentacion de los productos, si bien estan sujetas a la supervision de las
encargadas, las vendedoras adoptan su propio criterio en base a los conocimientos que posean y a su
propia iniciativa, de acuerdo al nivel de “proactividad” solicitado. A semejanza de la seccion de cocina,
las trabajadoras irdn aprendiendo durante su estadia en el empleo, de modo autodidacta o consultando
cuando lo entiendan pertinente.

Teniendo en cuenta la escasa capacitacion propiciada por la empresa en lo relativo a la decoracion
y la independencia que manejan las trabajadoras al momento de realizar las labores relacionadas con
aquélla, podriamos sugerir la presencia de los “saberes invisibles” a los que alude Lahire (2001) al
referirse a los “hébitos, disposiciones, saberes y saberes-hacer, en el interior de marcos socialmente
organizados, sin que haya habido una transmision expresa” (p. 140). De acuerdo a los mandatos sociales,
durante su proceso de socializacion, las mujeres son instruidas, desde nifias, en la realizacion del trabajo

doméstico como “parte del proceso de construccion de su identidad femenina” (Garazi, 2020, p. 239) y,

15 Marcela, 23 afios, vendedora, 04/07,/2020.
'8 Ingrid, 22 afios, sub-encargada, 22/062020.
7 Ingrid, 22 afios, sub-encargada, 22/062020.



por lo tanto, la tarea en cuestion no se ensefia, dado que se naturaliza “como un saber intrinsecamente
femenino” (Cutuli, 2014). Dentro de los quehaceres vinculados al cuidado del hogar, la decoracion
cumple un rol fundamental, por lo que las habilidades para decorar forman parte de los saberes que las

mujeres adquieren durante su educacion primaria.

Consumo: entre el egoismo y la abnegacion

Particularmente, la definicién del consumo como aquello opuesto e inferior a la produccion -y
determinado por ella- estd ampliamente aceptada en el mundo occidental. En esta caracterizacion, la
produccion se define como una practica activa, dignificante, que demanda un trabajo pesado o
especializado asociada con atributos masculinos y valorada positivamente, en contraste con la pasividad,
superficialidad, trivialidad y femineidad atribuidas al consumo, percibido como negativo e identificado
con las mujeres. Dicha categorizacion fue consolidandose con el avance del capitalismo industrial del
siglo XIX y fue acompafiada por una escision de los espacios publico y privado y una reasignacion de las
actividades asociadas a la produccion y a la reproduccion en un proceso en el cual los hogares pasaban
del autoabastecimiento a la dependencia del mercado para la provision de bienes y servicios (Pérez,
2017).

Tal situacion puede verse ilustrada en los manuales de economia en el denominado “flujo circular
de la renta”. Se trata de un modelo que intenta esquematizar, a grandes rasgos, la interaccion de las
decisiones de produccion de las empresas con las decisiones de consumo de los hogares en una economia
capitalista. Una de sus caracteristicas principales, que la distingue de los sistemas anteriores de
intercambio, lo constituye la diferenciacion entre compradores y vendedores. Con la incorporacion del
dinero como medio de cambio -que venia a resolver los problemas de indivisibilidad de los productos en
las economias de trueque (Kindleberger, 1988)-, las familias ofrecen la fuerza de trabajo que las empresas
requieren para producir, a cambio de un salario y las empresas ofrecen los bienes y servicios que
necesitan las familias, por un precio. Las fuerzas de la oferta y la demanda estableceran los precios de
equilibrio en los mercados de bienes y factores, de modo que se intercambien cantidades determinadas de
un bien o servicio por una cantidad de dinero también determinada. La fijacion de los precios de los
bienes de acuerdo al principio de la “mano invisible” (Smith, 1759) que surge de las acciones y
decisiones individuales (Margal, 2016), es decir, a partir del comportamiento egoista de cada individuo
seguin sus propios intereses, asegura la viabilidad del sistema de economia de mercado, conduciéndola al
equilibrio (Mochon y Becker, 2008). Asi las cosas, la institucion de la familia —nuclear- venia a
compensar el egoismo imperante en el mundo econdmico, a asegurar que los hombres y las mujeres
mantengan “sus almas con vida” (Federici, 2013 p. 62).

Como corolario, la unidad de consumo asociada al &mbito doméstico quedaba asignada a la mujer

y el agente productivo, es decir, el mundo mercantil, al hombre. Eso no significa que cada uno se limitara



estrictamente a un espacio sino, mas bien, se trata de las representaciones sociales en torno a ambas
esferas y a las actividades atribuidas a cada una respecto de sus vinculos con la oposicion
masculino/femenino (Scott, 1993; Del Valle, 1997; Pérez, 2017; Garazi, 2020). Quedaba planteado asi, un
modelo de division sexual del trabajo que, a los ojos de autores como Gary Becker, representaba la
manera mas eficiente de organizar la vida conyugal y bajo el cual la unidad familiar maximizaba su
utilidad (1987).

La teoria de las esferas separadas (Zelizer, 2009) funcioné como marco de sentido para inducir
sobre la necesidad de aislar las relaciones de intimidad respecto del area de las actividades econdmicas
por el “perjuicio” asociado al contacto entre ellas. “La economia se convirtio en la ciencia que preservaba
el amor y el amor quedo relegado a la esfera privada; era importante mantenerlo al margen” (Margal,
2016, p. 33-34). Tal doctrina se plasmaba en la idea de que, “naturalmente”, el hombre econémico debia
regirse por el pensamiento racional actuando de modo egoista de acuerdo su propio interés y en pos de la
maximizacion de sus beneficios -y los de su familia-, mientras que a la mujer se la apartaba de toda 16gica
mercantil para asignarle la cuestion sentimental y amorosa dada su condicion abnegada. La crianza de los
nifios y el cuidado de los mayores, la limpieza y orden del hogar, la realizacion de la compra diaria, la
preparacion de las comidas, el lavado y planchado de la ropa de la familia se constituyeron asi como
tareas cuya ejecucion representa “actos de amor”, inherentes a la figura de madre/esposa/hija, hacia sus
seres queridos. Incluso cuando no sea ella quien la ejerza personalmente y la delegue a un tercero, de
cualquier modo, seguira siendo la responsable de su ejecucion.

Retomando la caracterizacion dicotdmica en cuestion encontramos que, al pertenecer al universo
privado y constituir actividades asociadas a lo afectivo, los quehaceres domésticos quedan fuera de la
esfera mercantil y, por lo tanto, no ameritan retribucién monetaria. Segtin lo consideraban los economistas
del siglo XIX, las labores domésticas no generaban bienes tangibles que se pudieran comercializar; la
invisibilidad de sus resultados y su naturaleza ciclica imposibilitaban la “cuantificacion” de su valor,
motivo por el cual quedaban apartadas del &mbito productivo. Desde un enfoque marxista, se asume el
papel fundamental que las tareas del hogar desempefian en el mantenimiento y la reproduccion de la
fuerza de trabajo y, con ello, en la produccién de un excedente cuyos beneficiarios inmediatos son los
demas miembros de la familia y, en Ultima instancia, el capitalista, a través de la reduccion del salario
devengado por la familia (Rodriguez y Cooper, 2005). Se argumenta que dichas labores, casi siempre
realizadas por mujeres, permiten un nivel de vida muy superior al que seria factible si tales servicios
tuvieran que obtenerse en el mercado (Recchini de Lattes y Wainerman, 1979).

“Ellos dicen que se trata de amor, nosotras que es trabajo no remunerado" denuncia Federici
(2013, p. 32) en su argumentacion para desmitificar la idea seglin la cual el trabajo doméstico constituye

un atributo natural de las mujeres. En pos de ello, propone abordar la discusion sobre el salario para el



trabajo doméstico desde una perspectiva politica para visibilizar los servicios fisicos, emocionales y
sexuales que diariamente desempenan las amas de casa gratuitamente, en nombre del amor.

Pieza fundamental en lo que refiere al cuidado y la demostracion de afecto en el marco de la rutina
doméstica lo constituyen las compras. Si de aportar al bienestar familiar se trata, las mujeres seran las
responsables de decidir sobre la provision de los bienes de subsistencia y cuidado para todo el grupo. Sus
elecciones no estaran guiadas por un calculo de costo-beneficio -eso queda para la esfera mercantil- sino
que serad su amor maternal el que sabra escoger la mejor entre las opciones. Daniel Miller (1999) reconoce
en las “compras” un instrumento para entender las relaciones sociales. Las caracteriza como practicas
cotidianas que expresan actos de “devocidon” legitimados por el amor de un “ama de casa” hacia sus seres
queridos. Y define el “amor” como una construccion cultural que trasciende a la relacion misma.

El trabajo de las mujeres implicado en la actividad de comprar es negado a través de un discurso
dominante que lo describe como “una mera superficialidad y un deseo injustificable, carente de
creatividad o responsabilidad propia” (Miller, 1999 p. 185). El reconocimiento social que obtiene el
trabajo masculino como fuente de sustento econdémico del hogar, no encuentra su equivalente en el caso
del ama de casa, quien se responsabiliza por el mantenimiento del bienestar familiar sin recibir valoracion
social alguna por ello. Particularmente, en la actividad de consumo, el nivel de explotacion y la asimetria
de poder se ven intensificados (Miller, 1999 p. 38). Por su parte, Tinsman (2016) reconoce el consumo
como una relaciéon social que genera jerarquias y diferencias de poder, lo cual posibilita que se considere
politico al consumo.

Las clientas

En una perspectiva de largo plazo, pareceria notable la transformacion que sufrio tanto el concepto
de hogar como los modos de habitar. Sin embargo, no menos relevante es sefialar que estas reediciones se
enmarcan en un contexto de “revolucion estancada” (Hochschild, 1989; Wainerman, 2005), en el cual el
trabajo doméstico continua siendo una responsabilidad de las mujeres en su mayor parte, incluso cuando
¢éstas realicen actividades remuneradas en el mercado laboral (Cutuli, 2021). En este sentido, se observa la
eficacia con la cual las revistas de divulgaciéon —ahora también en soporte virtual- han maquillado sus
contenidos sin modificarlos en su esencia, conservando su rol pedagdgico, en pos de mantener el statu
quo. A pesar de los aparentes esfuerzos por incluir a los hombres en el discurso, realmente, el publico al
que estan dedicados no ha variado: sigue siendo el femenino. Los viejos manuales de economia
doméstica, explicita y claramente dirigidos a las amas de casa de dedicacion exclusiva al hogar, y cuya
funcién consistia en instruir a las mujeres para convertirlas en esposas y madres perfectas, tuvieron que
reinventarse ante la entrada en el mercado laboral de una mujer cada vez menos identificada con el
estereotipo de ama de casa full time. La estrategia de la que se valio la literatura doméstica ante la pérdida
de vigencia de un modelo de esposa y madre abnegada, dedicada a la felicidad de su familia, fue la

imposicion del imperativo del “amor propio” (Cutuli, 2021). A semejanza de las publicaciones de antaiio,



la exigencia implicita de comprar para alcanzar la felicidad, se mantiene intacta. Las marcas mas
influyentes imponen “la moda” pagando un espacio en las revistas de divulgacion para publicitar sus
productos. Lo que sigue es la propagacion de la oferta de los articulos en cuestion a lo largo y a lo ancho
de las estanterias y mesas de exhibicion en bazares y casas de decoracion.

Desde esta perspectiva, y siguiendo los propdsitos de este trabajo, me referiré a las estrategias de
venta implementadas por la marca, en el marco de su vinculacion con los preceptos transmitidos por los
discursos difundidos a través de los medios de comunicacién masiva, concentrandome, principalmente, en

las revistas de decoracion.

El corazon del hogar

La cocina “tecnificada” de la mujer moderna, hoy se resignifica como un espacio donde mujeres y
varones disfrutan pasar su tiempo libre. El placer del contacto con la “vida sensible” y “espiritual” deja
atras el esfuerzo del ama de casa de mediados de siglo, a la vez que se reivindica el valor por lo artesanal,
lo casero y lo orgénico (Arizaga, 2017). La nueva connotacion que se le adjudica al “corazon del hogar”
(Pérez 2012), se traduce en la ampliacién de sus dimensiones fisicas asi como en la eliminacion de los
muros que la separaban del resto de la casa y en la dedicacion que los moradores conceden a su estética
visual. Al integrarse con el salon o el comedor, la decoracién de una cocina abierta se torna fundamental,
pero no menos importante es el equipamiento: ademds de ser eficientes, ahora los electrodomésticos
deben combinar con el entorno y ser lo mas silenciosos posible, la idea es lograr “un espacio bello y
comodo para trabajar, pero también para hacer vida en familia” (Hola, enero 2019). Haciéndose eco de las
consignas de la literatura en cuestion, y a proposito de la promocion de una linea de ollas de acero
inoxidable triple fondo, entre las publicaciones de las redes sociales Instagram y Facebook de la marca,
puede observarse la imagen de una mujer de belleza hegemodnica y amplia sonrisa cumpliendo con sus
labores culinarias en la isla de una cocina espaciosa y reluciente, desde donde se alcanza a ver la mesa del

comedor y el gran sofa que integra el living.

(01/04/2020).
Al indagar acerca de la intencionalidad a la hora de generar contenidos sobre la marca en las redes

sociales, el gerente afirmo:



“Entre los criterios para el disefio, quisimos darle vistosidad a articulos novedosos, lindos, con un precio
alto que nos generen algln tipo de rentabilidad y transmitir elegancia, prolijidad. Muchas de esas cosas se

hicieron en la casa de Sole que es hermosa, la usamos de escenario, de locacion™®.

El comentario de una de las vendedoras al respecto, pareceria reafirmar la presunta eficacia de la
estrategia de marketing: “Asi cualquiera pone un florero jy va a salir precioso con ese jardin de fondo!”".

Con tan solo hojear algunos ejemplares de las revistas de circulacion masiva en cuestion, podemos
confirmar que las asociaciones de género de los diferentes espacios de la casa mantienen plena vigencia
en el siglo XXI, a pesar de los esfuerzos discursivos. La aparente revalorizacion del espacio de la cocina
como un lugar de “reunidén” familiar, goza de escasa evidencia. Ya bien, Pérez advertia que el “retorno del
esposo al hogar” (2012) hacia la segunda mitad del siglo XX, lejos estaba de significar la implicacion del
hombre en los quehaceres de la casa, a la par de la mujer. Realmente, se trataba de tareas bien
diferenciadas segun el género: las actividades diarias, para cuya realizaciébn no requerian exigencia
técnica ni el uso de herramientas pesadas estaban asociadas a lo femenino; en cambio, las tareas
masculinas eran aquellas que so6lo se realizaban ocasionalmente y que suponian cierta destreza en el uso
de herramientas pesadas o peligrosas. Entrado el siglo XXI, si bien puede notarse una mayor presencia de
la figura masculina en el area gastronomica del hogar, la realidad es que la distribucién de los quehaceres
domésticos en funcion del género, no ha variado.

Indudablemente, el ambito de la cocina hoy es més frecuentado por los hombres, sin embargo, es
diferente la relacion que con ella mantienen, respecto de las mujeres. Culturalmente, se asume “natural”
que sean ellas las responsables de preparar las comidas, mientras que la intervencion culinaria de los
hombres, es considerada como una “excepcionalidad” (del Valle, 1997). A su vez, lo que constituye un
acto de “amor” impulsado por el aspecto emocional (Miller, 1999) en el caso de las primeras, equivale a
un hobby, més asociado al conocimiento técnico, para los varones.

La “teoria de las esferas separadas” (Zelizer, 2009) no permite la conjunciéon de amor y dinero
(Cutuli, 2019). La introduccion del hombre en un ambito antafio reservado a la mujer, sélo encontraria
lugar con la condicion de resguardar los limites entre la esfera mercantil y la dimension emocional. La
asociacion del dmbito doméstico con la mujer y del publico con el varén se refleja en el proceso de
profesionalizacion que sufrid un saber que, en el caso de las mujeres esta, historicamente, ligado a su rol
de cuidadoras y a la responsabilidad de elaborar las comidas familiares asegurando una vida agradable en
casa gracias a su aporte afectivo mientras que, en el caso de los varones, se trata de un conocimiento
técnico dotado de prestigio y validacion social (del Valle, 1997).

La direccion de la marca no es ajena a esta realidad y, consciente de su escaso publico masculino,
existe el interés de atraer a los hombres, mas bien desde su aficion a la gastronomia. Asumiendo que la

clientela es, en su mayor parte, femenina, el gerente del bazar expresa:

'8 Fernando, 41 afios, gerente, 16/12/2020.
9 Ingrid, 22 afios, sub-encargada, 22/062020.



“En alglin momento queremos atraer a los hombres, a los varones que, en algin momento se
metieron un poco en la cocina, lo que es gourmet y eso. Y tenemos un nicho ahi de hombres que les gusta

cocinar, que se interesan cada vez mas por esas cosas. Mas para la cocina que para el lado de deco™.

En linea con el acercamiento de los hombres a la cocina vinculado al proceso de
“profesionalizacion” antes mencionado, queda claro que se trataria de una clientela asociada a un saber
hacer, fuera de lo que atafie esfera emocional, como la estética del hogar para la creacién de una
“atmosfera acogedora”. La excepcionalidad del hombre en la cocina se reconoce incluso durante
conversaciones casuales de los clientes con las vendedoras. En palabras de una de ellas, no han faltado
comentarios de mujeres de compras con sus maridos como “Aca el que cocina es ¢l”. Frases del estilo
pueden encontrarse también en la mercaderia a la venta: “Tranquilos, hoy cocina papd” o “Un aplauso
para el asador” se leen entre las elegidas para estampar una linea de delantales emitida especialmente para
el dia del padre en junio 2021. Para el sexo opuesto, seria impensable hallar expresiones similares o, al
menos, no fueron registradas en las entrevistas ni en la mercaderia ofrecida.

Mas significativo atn es el hecho de que las ventas realizadas con motivo del dia del padre
superen ampliamente a las asociadas al dia de la madre, afio a afio®'. A priori, podria pensarse que, al
tratarse de un rubro cuya clientela es, mayoritariamente femenina, la relacion de ventas entre ambas
fechas deberia ser la inversa. Sin embargo, en pocas palabras, la encargada del bazar lo dejé mas que
claro: “en realidad, se vende mucho mejor el dia del padre que el dia de la madre porque, te imaginas, vos
le regalds un wok [a una madre, por su dia]... te lo lanzan por la cabeza”. Es interesante observar como
un mismo objeto puede adquirir diferentes connotaciones en funcion del género, y aqui es donde se hace
evidente la diferencia que existe en el modo de relacionarse de unos y otras con la cocina. En términos
generales, mientras que para las mujeres, el conjunto de tareas asociadas a la preparacion de los alimentos
para la familia constituye un deber natural incuestionable como parte del trabajo doméstico indisociable
al género y por cuya realizacion no obtienen reconocimiento alguno, para los varones, el acercamiento al
ambito culinario es mas bien una eleccion propia y, en ocasiones, hasta motivo de “aplausos”, incluso
cuando, para ello, no pueda prescindir de la colaboracion de una companera (Palacio y Vallecillo, 2013).

Ahondando en la naturaleza de los articulos sugeridos como obsequios para los padres en su dia
en las redes sociales Facebook e Instagram y en la tienda virtual, entre la amplia variedad de articulos de
bazar y decoracion que ofrece la marca, se observa una limitada seleccion de productos. El ranking esta
liderado por objetos asociados al ritual del asado: planchetas y planchas térmicas, espatulas de acero

inoxidable, tablas para cortar, morteros y pimenteros de madera, sets de utensilios y cubiertos especiales

“Fernando, 41 afios, gerente, 16/12/2020.

21 Es importante aclarar que el volumen de ventas de la semana previa al dia de la madre suele ser mayor respecto de la semana que
antecede a la fecha del dia del padre. No obstante, el incremento de ventas previo al tercer domingo de octubre responde a otro
fenémeno: “En, realidad nosotros vendemos porque [los dias previos a la fecha del dia de la madre] siempre hay promociones
bancarias, entonces vienen y aprovechan a hacer las compras por las promos bancarias, pero no hay tantos regalos para el dia de la
madre” (Lorena, 40 afios, encargada general, 14/07/2020).



para la carne, se encuentran entre los objetos mas caracteristicos. También asociados a la ceremonia en
cuestion, encontramos tablas de madera o de marmol y cuchillas para cortar fiambre y, en los textiles,
delantales de jean color oscuro. A modo ilustrativo, una de las publicaciones en redes sociales dedicadas
al dia del padre en junio de 2020, exhibia la foto de una mesa en el quincho de alguna casa, sobre la cual
se podia visualizar una bandeja de fiambres, un trozo de queso, una panera, tablas de madera y cuchillas
colocados de manera casual, con el fuego encendido de la parrilla de fondo.

Retomando a Pérez (2012), si existe tarea doméstica realizada ocasionalmente y que supone la
exposicion a cierto peligro, en este caso por el uso del fuego es, sin duda, el “asado de los domingos”,
ritual tipicamente considerado jurisdiccion de los hombres. En el mismo sentido, no menor es la
exposicion de variedad de cuchillas de gran tamafio, como propuestas para el obsequio de los padres en su
dia. En su investigacion sobre la situacion de las mujeres trabajadoras en la industria de la carne, Mirta
Lobato llama la atencion acerca de la segregacion de tareas por sexo, segun la cual el uso del cuchillo era
exclusividad de los varones mientras que, las tareas menos riesgosas quedaban asignadas a las mujeres.
En esta linea y a pesar de ya no constituir una herramienta de trabajo vedada para las mujeres, en un
estudio sobre las condiciones laborales de las trabajadoras en la industria pesquera marplatense, Cutuli
advierte que las representaciones en torno a ella mantienen plena vigencia. Dentro de las tareas del rubro,
el oficio del fileteado es uno de los que goza de mayor reconocimiento en términos de ingreso, pero
también entre las propias trabajadoras, por simbolizar la conquista de una tarea antafio reservada a los
hombres. La realizaciéon de un trabajo duro que deja marcas en el cuerpo como ‘“heridas de guerra” es
prueba de su propia rudeza, en contraposicion a la delicadeza, tradicionalmente atribuida al sexo débil
(2019, p. 203).

Por su parte, diversidad de articulos relacionados con las bebidas alcohoélicas, también es exhibida
especialmente para la ocasion. Copas de vino, decanters y sacacorchos para los amantes del vino, copas y
petacas de whisky para los que prefieren las bebidas blancas, sets de cocteleria para quienes se animan a
preparar sus propios tragos y chops con leyendas impresas alusivas al dia del padre para los cerveceros.
El paralelo con el dia dedicado a las madres es impensado. Una de las vendedoras, incluso confirmo

nunca haber ofrecido, por ejemplo, vasos cerveceros impresos para el dia de la madre.

Compartir es cuidar

El que supo ser lugar asignado al “servicio doméstico” con entrada independiente, oculto no sélo
de las visitas sino de los propios miembros de la familia, se reconfigura como un ambito de “reunién”
donde compartir experiencias culinarias con familia y amigos, tanto en lo que atafie al proceso de
elaboracion de los alimentos como al disfrute de su ingesta. Retomando la metafora de Inés Pérez, si “el
hogar de terciopelo [...] implicd la creacion de un corazon de hojalata” (Pérez, 2010), ahora el corazén de

hojalata est4 a la vista de todos. En una entrevista para la revista Living, “Lali” expresaba:



“En la reforma avanzamos todo lo que pudimos para hacer una cocina grande. Realmente es el ambiente
que mas usamos, sobre todo cuando hacemos algo juntos: nos gusta sacar la Pastalinda y amasar en

familia.” (Living, abril 2020, p. 121-122).

Confirmando la resignificacion del espacio dedicado a la elaboracion de los alimentos, en el
mismo numero, la editora de la revista reflexiona:
”Que se ponga tanta energia e inversion en ellas [las cocinas] habla de las ganas de estar conectados, del
disfrute de la cotidianidad, del valor que les damos a los momentos de preparacion, de la necesidad de

contencion...” (Living, abril 2020, p. 10).

En la misma linea, versaba el pie de foto en una publicacion de Instagram y Facebook de
(01/04/2020):
“El tiempo en casa nos invita a disfrutar de la cocina, [a] mimar a nuestra familia con pequefios detalles y
cosas ricas”. Con la excusa de promocionar piezas de ceramica para horno, la imagen mostraba la mano

de una nifia colocando una barra de chocolate sobre un pastel recién horneado, a modo decorativo.

(01/04/2020).

Es habitual que, a temprana edad, los nifios y las nifas sientan curiosidad por incursionar en el
campo culinario al observar a sus mayores trabajar en la cocina. Las escenas de madres preparando la
comida junto a sus pequefios “ayudantes” han sido y contintian siendo cuantiosamente explotadas por la
publicidad. En los cuadros se suelen ver madres divertidas, disfrutando de crearles la ilusion a sus hijos e
hijas, sin importarles que, en la mayoria de las situaciones, ello suponga derrames o desorden de mas vy,
por consiguiente, mayor trabajo de orden y limpieza. La realidad es que, a la vez que trabajan en la
elaboracion de los alimentos para la familia, las mujeres deben supervisar el desempefio de sus hijos e
hijas, mas aun cuando implica el uso de utensilios peligrosos u objetos fragiles. Una encuesta sobre uso
del tiempo en la ciudad de Buenos Aires en 2005 evidencio que las actividades de cuidado de nifios y/o
adultos del propio hogar, son las que se realizan con mayor grado de simultaneidad. Asimismo demostrd
que las mujeres que ejercen tareas de cuidado dedican mas de cuatro horas diarias a dicha tarea, mientras
que los varones que cuidan dedican dos horas y media diarias, teniendo en cuenta el tiempo destinado,
simultaneamente, a otras tareas (Esquivel, 2009). El periodo del ASPO, implementado como medida

preventiva ante la declaracion de la pandemia por COVID-19 a partir del 20 de marzo de 2020 en



Argentina, implicd que los hogares empezaran a incorporar una carga extra de tareas domeésticas y de
cuidados no remunerados que, antes, se resolvian de distintas formas (Actis Di Pasquale et al., 2020). El
tiempo destinado a la limpieza, la cocina, la organizacion del hogar y las tareas de cuidado se vio
ampliamente incrementado. El confinamiento, asimismo, supuso que los nifios y las nifias pasaran mas
horas de esparcimiento dentro de sus hogares y los adultos tuvieran que hacerse cargo de su
entretenimiento. La encuesta de Uso del Tiempo llevada a cabo por el INDEC en el 3er trimestre del 2013
demostrd que las mujeres dedican tres veces mds tiempo que los varones a las TDCNR, y la brecha de
desigualdad en la distribucion del trabajo no remunerado se agranda bajo la presencia de nifios y nifias.
En el escenario en situacion de ASPO, esta realidad se vio agravada, aun mas, ya que el aumento del peso
del TDCNR recayo, principalmente sobre las mujeres (D’Alessandro et al., 2020). Entre los resultados
preliminares de la ENUT de 2021, al analizar las tasas de participacion en el trabajo en la ocupacion
(remunerado) y en el trabajo doméstico y de cuidados no remunerado de la poblacion de 14 afios y més,
se observo que, al desagregar por sexo, la situacion de los varones no se ve afectada por la presencia o no
de demandantes de cuidado en el hogar. En cambio, para el caso de las mujeres, su participacion en el
sector no remunerado de la economia aumenta significativamente en presencia de demandantes de
cuidado en el hogar, con la consecuente disminucion de su presencia en el sector remunerado de la
economia.

Retomando la imagen que tomamos como disparador, la idea es subrayar que, detras de la
romantizacion de una situaciéon de tiempo compartido con Ixs hijxs, se esconde una mayor carga de

trabajo invisibilizado que perjudica a las mujeres en mayor medida.

Conclusiones

La primera parte de este trabajo estuvo dedicada a caracterizar el trabajo remunerado de las
vendedoras del bazar, con el objetivo de identificar la persistencia un modelo de division sexual del
trabajo dentro del sector comercial. Para ello se analizaron los requisitos que la marca dispone en sus
avisos de busqueda de personal y los que deben cumplir las trabajadoras una vez contratadas, asi como las
particularidades de la jornada laboral de las vendedoras. Tal lo comentado en el anélisis, mas alla de las
preferencias de la direccion de la firma, se trata de una aproximacién a un ideal de vendedora al que se
aspira puesto que existe cierta dificultad para hallar mujeres que cumplan con la totalidad de las
condiciones establecidas.

Tal los requerimientos de las vendedoras de los grandes almacenes de antafio, la “buena
presencia” y la “predisposicion para la atencion al publico” son cldusulas inalterables. En este sentido, se
observa la apariencia fisica y se busca que las aspirantes no superen los 25 afos de edad. La
disponibilidad “full time” es una condicion excluyente, no asi el nivel educativo ni la experiencia en el

rubro.



Es interesante subrayar que, antes que el conocimiento, es la apariencia lo que se pone en juego a
la hora de vender. En segundo lugar, si bien desde la firma se admite que se trata de un tipo de trabajo que
“se aprende haciendo” y puede prescindir de previa capacitacion formal, ello no implica que no requiera
conocimientos técnicos, de hecho, se espera que las trabajadoras se preocupen por conocer en
profundidad la mercaderia ofrecida. Se priorizan las “cualidades” antes que las “cualificaciones” en un
contexto que justifica las desigualdades de ingreso y el desempleo por la falta de capacitacion (Cutuli,
2014). Se entiende que para lograr la venta de los productos de mayor rentabilidad es necesario
comunicar al cliente todas las especificidades técnicas. Sin embargo, se privilegian valores como la
predisposicion, la iniciativa y la responsabilidad, asumiendo que la propia personalidad de la trabajadora
motivara la curiosidad y con ello, el aprendizaje. La tension entre un saber especializado y la expectativa
de una trabajadora joven e inexperta ponen de relieve las contradicciones intrinsecas en torno a las
aspiraciones de los empleadores.

Si para la seccion de bazar se apela a la proactividad de las trabajadoras en el aprendizaje, para el
caso del area de decoracion, se espera de ellas un grado de independencia aiin mayor. Se asume el sentido
del buen gusto y la creatividad “como un saber intrinsecamente femenino” (Cutuli, 2014), y, por qué no,
la propia iniciativa por consultar material como revistas de decoracion o redes sociales, fuera de su
horario laboral en pos de organizar la exhibicion de la mercaderia en cuestion.

La decision de contratar mujeres reposa sobre el saber cientifico. En un contexto de auge de las
economias de servicio, el “trabajo emocional” representa una valiosa fuente de ventaja comparativa entre
las empresas del sector (Lopez Posada et al., 2018). Se torna fundamental poner el foco en la calidad de la
atencion, y la exigencia es ain mayor si se espera una mayor disponibilidad a pagar por parte del
consumidor. La vendedora se transforma en parte esencial del producto ofrecido y la calidad de su
atencion se presenta como un condicionante mas que relevante para la concrecion de las ventas. La
preferencia de optar por mujeres encuentra fundamento en la presuncidon sobre mayor capacidad de
expresion y regulacion de las emociones en ellas respecto de los hombres, en términos generales,
producto de la socializacion diferencial por género (Martinez, 2001), aunque también constituidos sobre
generalizaciones esencialistas. Su “saber ser” es lo que se pone en juego a lo largo de toda la jornada
laboral de las vendedoras. Saber tolerar todo tipo de situaciones -también de violencia- se constituye
como parte del servicio de atencion al cliente.

Como pudimos observar, a pesar de los aparentes avances en materia de equidad de género, las
desigualdades consolidadas en el siglo XIX gozan de plena vigencia en la actualidad en el dmbito
laboral. De modo andlogo, el espacio doméstico contintia siendo sitio de perpetuacion de inequidades
entre ambos sexos. A través de una reedicion de los mandatos, la publicidad mantiene firme su rol
pedagdgico hacia las mujeres, y el mensaje de “comprar para alcanzar la felicidad” se mantiene

intacto. Se evidencia que el espacio doméstico continua siendo sitio de perpetuacion de inequidades



entre ambos sexos, situacion de la cual la publicidad se vale, y a su vez contribuye a consolidar, a

través de su rol pedagogico hacia las mujeres, con el objetivo de vender.

Como trabajadoras, su saber ser mujeres ha sido mas apropiado que remunerado, afiadiendo valor
agregado no pago —la plusvalia de ser mujer- a la experiencia de comprar, a través del trato servicial y la

belleza exenta de desmesuras.
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