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introduccion



” Deseamos fertilizar el nuevo milenio con nuestra cultura feminista

como la mas grande contribucion colectiva de las mujeres creadoras de
mundo. Vivir esta conmocion intransferible desde la propia biografia
y circunstancia y re-conocer-nos en ancestras personales y
emblematicas; habitar con ellas nuestro arbol genealdgico. Instalar esta
ética y esta politica en la historia es el camino para dar el viraje del
milenio y que el feminismo deje de ser contracultura, disidencia y
minoria, y sea parte de la cultura/ambiente, de los usos y las
costumbres de las mujeres y de los hombres, de la politica democratica
y del aire que respiramos. Es preciso hacerlo, para que sea inalienable
la humanidad en las vidas de las mujeres mismas y en el mundo.”

Marcela Lagarde, 2001.



Actualmente vivimos una vida patrocinada por marcas y el gasto en publicidad

cada vez es mayor. Cuando el producto o servicio que se anuncia ha sido
debidamente adaptado a las necesidades del consumidor, es necesario darle un
simbolo, darle un nombre que permita identificarlo y distinguirlo de los de la
competencia, esto es lo que en mercadotecnia se conoce con el nombre de MARCA.
Muchos tedricos de la gestion de empresas sefialaron a mediados de la década de
los ochentas que las empresas de éxito deben producir ante todo marcas y no
productos, Un ejemplo concreto, es NIKE, que con hacer uso de su slogan y su
simbolo, ya no es necesario poner su nombre ni anunciar que el producto que
vende son tenis o ropa deportiva. Esta empresa como muchas otras, ha hecho
posible durante afios que, como consumidores o meros espectadores de su
publicidad, conozcamos e identifiquemos tanto la marca, que podamos reconocerla

a través de sus mensajes (o su slogan) sin necesidad de mencionarla.

Si el movimiento feminista, que ha luchado durante décadas para que la diferencia
entre los sexos no se traduzca en desigualdad, usara una marca a través de un
producto de consumo dirigida especificamente a jovenes mujeres y hombres con
caracteristicas especiales, surgidas de la necesidad de encontrar la respuesta del
receptor en el sentido pretendido: la compra de un determinado producto, una
actitud favorable respecto a una forma de vida, con informacion persuasiva, a
través de frases concretas, ;lograria penetrar en el gusto consciente o en el impulso

inconsciente de una poblacién determinada?

;/Siuna marca de género es aterrizada en un producto de consumo, y se educara a

la opinién publica durante afios con mensajes concretos, slogans y el uso adecuado



de la mercadotecnia, seria posible transformar el orden patriarcal vigente

paulatinamente {premisa fundamental del movimiento de mujeres)?

Si nos remontamos a finales de los anos sesenta, las teorias feministas iniciaron los
cuestionamientos acerca de la naturalidad de la feminidad. Segtn Marta Lamas,
reconocida antropdloga feminista, “el feminismo puso en duda la explicacion
tradicional de que las diferencias bioldgicas entre los sexos no originen todas las
demas disparidades y plante que el factor determinante para las diferencias entre
mujeres y hombres era la simbolizacion que cada sociedad hacia de la diferencia
sexual. La forma en que cada cultura imagina lo que es propio de cada sexo,
supuestamente en correspondencia con el papel reproductivo de cada uno, es lo
que lleva a formular cierto ordenamiento social, inclusive en dreas de la vida social
en donde lo reproductivo no cuenta. Paulatinamente, el feminismo instaurd un
cambio en el encuadre de las ciencias sociales al introducir la “perspectiva de

género” y, con ella, una nueva forma de ver la tradicion intelectual occidental”".

Dentro de esta linea se concebia la masculinidad y la feminidad como status
instituidos que se vuelven identidades psicoldgicas para cada persona. Si estos
papeles sexuales son construidos culturalmente?, ;por qué las mujeres casi
siempre estan excluidas del poder publico y relegadas al &mbito doméstico? Y si
los papeles sexuales son determinados bioldgicamente, ;qué posibilidades hay de
modificarlos? El feminismo formuld: ;por qué la diferencia sexual implica

desigualdad social?

! Marta Lamas, Comp. EI Género, la construccion cultural de la diferencia sexual pp49
2 En el caso del consumo también se construye culturalmente.



Es conveniente hacer notar que el feminismo tiene un largo recorrido por la
historia®. Los estudios de género son ciertamente mas recientes; se inician
aproximadamente en la década de 1970. Estos estudios han situado las
reivindicaciones femeninas en un terreno que incorpora la construccion social y
cultural como antecedentes esenciales para el andlisis de la situacion social de la
mujer actual; no obstante, por un proceso propio de deformacién de marcos de
analisis, los conceptos vinculados al feminismo han sido asociados con ciertos

radicalismos.

Es necesario aclarar, para no caer en una confusion de términos, que la feminidad
es el conjunto de caracteristicas atribuidas a la mujer culturalmente. Lamas escribio
en su reciente libro: Cuerpo. Diferencia sexual y Género, que, “pensar en lo femenino
sin la existencia de lo masculino no es posible. Si bien la diferencia entre macho y
hembra es evidente, que a las hembras se les adjudique mayor cercania con la

naturaleza (supuestamente por su funcidén reproductora), es un hecho cultural”.

El feminismo resulta muy complejo definirlo, especialmente si no se pretende caer
en las redes de algin extremismo. En primer lugar, el feminismo no es
necesariamente una posicion anti-masculina ni destructora de las caracteristicas
de la feminidad, lo cual causa mucha confusioén en la actualidad. En general, y de
acuerdo a la definicion propuesta por la historiadora feminista estadounidense
Karen Offen, en su articulo “Defining Feminism: A Comparative Historical Approach”,
las feministas se caracterizan por asignar valor a las interpretaciones del mundo

hechas por mujeres, asi como sus visiones del mundo masculino. Asimismo, las

¥ Cabe mencionar que el movimiento feminista no es uno sélo, es decir, ni a nivel internacional ni a nivel
local hay un movimiento homogéneo. Existe gran diversidad de corrientes; en ese sentido hay una gran
variedad en los formatos de organizacion y en las orientaciones estratégicas que aqui no consigno. Para
mayor informacion al respecto, se puede acudir a los textos editados por el PUEG (Programa Universitario de
Estudios de Género) tales como Feminismo en México de Griselda Gutiérrez, 0 Feminismo, igualdad y
diferencia de Celia Amoro6s, entre muchos otros.



feministas tienen conciencia de ciertas situaciones de injusticia o falta de equidad

que les afectan, y quieren luchar para la eliminacion de esas desigualdades.

En el presente trabajo pretendo mostrar, por un lado, que el movimiento feminista
en México ha luchado durante afios para lograr la igualdad de oportunidades y de
trato entre mujeres y hombres. Muchas feministas se han agrupado en
Organizaciones No Gubernamentales (ONG’s) para luchar por causas especificas
tales como violencia intrafamiliar, no discriminacién, salud sexual y reproductiva,
etc. y han logrado espacios fundamentales para la equidad de género. Sin
embargo, las asociaciones en las que se ha agrupado en nuestro pais, son
promotoras de éstos derechos que si bien se han dado a conocer en algunos
medios de comunicacion, han sido para resolver problemas concretos. Por
ejemplo: en 1997, cuando se legisldé la violencia intrafamiliar, el movimiento
feminista planed estrategias en los medios como conferencias de prensa, volanteo
en ferias o comunicacion via e-mail para que la gente se sumara a la propuesta.
Finalmente, la cobertura de los medios de comunicacion fue muy escasa. La
poblacién en general tiene poco conocimiento de dicha ley, lo cual nos muestra
que no existe una estrategia de publicidad y mercadotecnia del movimiento
feminista en nuestro pais (ni en el mundo hasta la fecha), y si hay intentos o existe,
es bloqueada por los medios de comunicacion. Es decir, existen campanas de
publicidad social o campafias institucionales pero no se ha probado ain hacer lo

que yo llamo “marketing feminista”.

El modelo presentado en este trabajo recurre especificamente a la
mercadotecnia. Debo aclarar que no contemplo a la publicidad social ni a la

propaganda como opcion para esta propuesta metodoldgica debido a que mi

* Para conocer un poco més de la Ley de Violencia Intrafamiliar, véase el anexo 1.



interés se centra en el consumo de un producto que invite a vivir un estilo de vida

feminista.

Si bien la publicidad social busca sugerir cambios de conducta o modificacion
de habitos en las personas y la propaganda busca persuadir y convencer a los
individuos para que acttien o se conduzcan de acuerdo con un objetivo o ideologia
predeterminados, me parece que en el caso especifico del feminismo, seria mucho
mas efectiva (y por supuesto, complementaria) una campafia mercadoldgica. Y

mas aun si el farget a quien va dirigida es gente joven.

En la actualidad, es muy coman decir que los medios de comunicacién son un
poderoso aparato educativo en el sentido de la orientacion hacia un estilo o forma
de vida: son transmisores de formas de conducta de la sociedad y sirven muchas
veces como modelo de personalidad a los individuos®. Furones, reconocido tedrico
de la materia, en su libro El mundo de la publicidad comenta que ésta, en muchos
casos, sobrepasa o sustituye en muchos casos a la realidad misma, hasta tal punto,
que nadie pone en tela de juicio la incidencia de la publicidad en los valores
sociales, las pautas de comportamiento, las modas y modos de vivir, asi como su
capacidad de sugestion sobre lo que se debe comprar y amar (y hasta como se debe
amar) y lo que debe aborrecerse. La publicidad, segin Furones, genera prejuicios,
necesidades, expectativas, fomenta o acalla ideologias, porque ademds de
productos vende también modelos de vida y de relaciones sociales. Asi, cuando el
marido besa a la mujer porque la casa esta limpia, gracias a X producto, la

publicidad vende un papel de la mujer: el de su dependencia respecto al marido.

® Miguel Furones. EI mundo de la publicidad.



Para realizar una campafa publicitaria exitosa que difunda los mensajes
feministas, muestro un modelo para que se venda, ademds de una marca de
producto, una forma de vida con la que se identifiquen los jévenes y con la que se

genere la necesidad de nuevos comportamientos entre hombres y mujeres.

En el presente trabajo, expondré brevemente, como parte del marco histdrico
conceptual abordado en el capitulo uno, la historia del movimiento feminista en
México. El proximo afio se cumpliran 35 afios de la aparicion del primer pequetio
grupo del nuevo feminismo de los setentas. A mas de tres décadas, se han
concretado muchos cambios para las mujeres, expuestos en la primera parte. Una
de las herencias que nos ha dejado este movimiento, es sin duda, la perspectiva de
género que expongo posteriormente: qué es, cdmo surge, cuando comienza, las

instancias, las etapas y sus significados.

Con respecto a la mercadotecnia, abordaré los conceptos de publicidad, marca,
qué es un slogan, qué es el consumidor, los estilos de vida ligados a esto y algunos

ejemplos concretos.

En el capitulo dos hablaré sobre la publicidad que también vende ideologia;
ademas abordaré el tema de la institucionalizacion del movimiento feminista para
concluir que no se ha hecho marketing feminista en nuestro pais. Posteriormente,
en el capitulo tres expondré un modelo para la creacién de una marca de género,
de modo que, apoyada con una estrategia mercadoldgica fuerte y una campafa de
publicidad grande y en los medios de comunicacion previamente planeada, exista
una opcion que complemente el trabajo feminista existente y colabore en modificar

gradualmente los comportamientos de inequidad de género existentes, ademas de



dar a conocer los logros alcanzados del movimiento de mujeres y de tener un

espacio de difusion feminista a nivel masivo.

Finalmente, wuna propuesta de este tipo puede aportar la masificacion de
estereotipos® a seguir en los medios de comunicacion en el caso de los jovenes que
se encuentran en una etapa de crecimiento y de busqueda de identidad.
Estereotipos en busca de una sociedad mas equitativa y justa en términos de
igualdad de oportunidades para mujeres y hombres y de nuevas formas de
convivencia entre los sexos. Ademas, la propuesta busca dar a conocer
masivamente los logros del movimiento de mujeres a través de los mass media y

desmitificar un poco el feminismo.

® LLa imitacién como parte de un proceso de identificacion lleva al sujeto a reproducir lo que observa en tanto
se identifica consciente e inconscientemente con las cualidades prototipicas que le atribuye a los objetos. Lo
gue muestran los estereotipos sociales difundidos por los medios de comunicacion masiva y en particular la
publicidad, son cualidades afectivas que desean ser alcanzadas por el individuo, prototipicas de la sociedad,
ensalzando valores de competencia, individualismo, consumismo y vanidad entre otros pero que socialmente
son necesidad de imitacion de los sujetos pues dichos modelos estereotipados representan la personificacion
de su autoconservacion a nivel social y en consecuencia un acercamiento a su concepto de felicidad a nivel
individual.

Joan Ferrés, especialista en comunicacién y educacion ha analizado los mecanismos de manipulacion
subliminales y ha formulado definiciones sobre el estereotipo como instrumento clave de la industria cultural
para reducir vy tipificar la realidad. Ferrés identifico en el discurso de los medios y la cultura de masas
estereotipos del discurso del tratamiento de las drogas, el maniqueismo, el machismo, la belleza fisica, la
galeria de malvados y las producciones de los concursos televisivos: "Los estereotipos son representaciones
sociales institucionalizadas, reiteradas, y reduccionistas. Son representaciones sociales por cuanto suponen
una visién compartida que un colectivo social tiene de otro colectivo social. Son reiteradas por cuanto se
crean sobre la base de repeticion. (...) Basandose en rigidez y representacién los estereotipos acaban por ser
naturales; su objetivo es, en efecto que no parezcan formas de discurso sino formas de la realidad. Finalmente
son reduccionistas por cuanto convierten en simple una realidad compleja.” (Ferrés, 1996)



RESUMEN DE LA TESINA

La tesina que presento es una investigacion que tiene como objetivo fundamental
proponer un modelo para crear una marca de género. Contiene una breve
historia del movimiento feminista en nuestro pais y como ha venido trabajando
durante décadas. Por otro lado presento como la mercadotecnia y la publicidad
son parte de nuestra vida cotidiana y de como las marcas han sabido penetrar
tanto en los consumidores, que podemos reconocerlas con el simple uso de su
slogan. Lo anterior concluye en una propuesta metodoldgica en la que se sugiere
un modelo a seguir para crear una marca que difunda no sélo los logros del
movimiento feminista a nivel masivo a través del uso de la mercadotecnia y los
medios de comunicacién sino que refuerce estereotipos que promuevan la

igualdad de oportunidades y de trato para hombres y mujeres.

Expondré brevemente, como parte del marco historico conceptual abordado en el
capitulo uno, la historia del movimiento feminista en México. El proximo afio se
cumplirdn 35 afios de la aparicion del primer pequefio grupo del nuevo feminismo
de los setentas. A mas de tres décadas, se han concretado muchos cambios para las
mujeres, expuestos en la primera parte. Una de las herencias que nos ha dejado
este movimiento, es sin duda, la perspectiva de género que expongo
posteriormente: qué es, como surge, cuando comienza, las instancias, las etapas y

sus significados.

Con respecto a la mercadotecnia, abordaré los conceptos de publicidad, marca,
qué es un slogan, qué es el consumidor, los estilos de vida ligados a esto y algunos

ejemplos concretos.




En el capitulo dos hablaré sobre la publicidad que también vende ideologia ;
ademas abordaré el tema de la institucionalizacion del movimiento feminista para
concluir que no se ha hecho marketing feminista en nuestro pais . Posteriormente
en el capitulo tres expondré un modelo para la creacion de una marca de género
de modo que ,apoyada con una estrategia mercadoldgica fuerte y una campana de
publicidad grande y en los medios de comunicacion previamente planeada ,exista
una opcion que complemente el trabajo feminista existente y colabore en modificar
gradualmente los comportamientos de inequidad de género existentes ,ademas de
dar a conocer los logros alcanzados del movimiento de mujeres y de tener un

espacio de difusion feminista a nivel masivo.

Finalmente, una propuesta de este tipo puede aportar la masificacion de
estereotipos a seguir en los medios de comunicacion en el caso de los jévenes que
se encuentran en una etapa de crecimiento y de busqueda de identidad,
Estereotipos en busca de una sociedad mas equitativa y justa en términos de
igualdad de oportunidades para mujeres y hombres y de nuevas formas de
convivencia entre los sexos. Ademas, la propuesta busca dar a conocer
masivamente los logros del movimiento de mujeres a través de los mass media y

desmitificar un poco el feminismo.
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SIGLO XX. CONQUISTAS DE LAS MUJERES EN MEXICO

¢Existe una cultura femenina?
Rosario Castellanos, 1950.

Revolucién Mexicana. 1910, El orden establecido se sacudia. La estructura social

se tambaled. Los roles sociales se vieron alterados; los hombres dejaron su lugar de
trabajo pero también un ejército de mujeres dejo sus hogares para unirse al

movimiento revolucionario.

Cuatro afios antes, en 1906, Lucrecia Toriz, madre de 22 hijos y conocida como “la
virgen roja”, enfrento junto con otras mujeres obreras al ejército federal durante la
huelga de Rio Blanco en Veracruz. Simultaneamente aparecieron “Las Hijas de
Cuauhtémoc” y “Las amigas del pueblo”, clubes femeninos que demandaban
derechos juridicos de las mujeres. Entre las fundadoras de “las amigas del
pueblo”, destaca Juana Belén Gutiérrez, quien mas tarde tendria un papel

relevante en la lucha por los derechos de las mujeres.

En el norte, con el ejército villista, los vagones de ferrocarril fueron transformados
en hogares donde las soldaderas, “galletas de capitan”, “busconas” o “cucarachas”,
como se les conocia entre la tropa, hacian labores domésticas y alimentaban a sus
hijos. En Guerrero, Estado de México y Morelos, las mujeres apoyaban la guerrilla
zapatista al mismo tiempo que realizaban labores en el campo y artesanias. Ellas
eran las principales abastecedoras de alimentos y municiones al ejército rebelde y
vigilaban el control de precios de los productos de primera necesidad. Algunas
con grado de coronelas y capitanas lidereaban a grupos de hombres y se

enfrentaban a las tropas enemigas.



Amelia Robles, alias “el Giiero Robles”, fue un caso muy singular que vale la pena
resaltar, fue domadora de potros y una valiente soldado (soldadera) zapatista que

prefirié asumir una identidad masculina que conservo hasta el final de sus dias.

Yucatan es un Estado que se coloco a la vanguardia feminista con respecto al resto
del pais. El gobernador Salvador Alvarado, impulsado por ideas progresistas,
apoyo a las organizaciones femeninas en donde se discutia abiertamente sobre la
condicion politica y social de las mujeres. En 1916 se realizd el Primer Congreso
Feminista en Mérida, convocado por el gobernador y realizado en el Centro “Pedn
Contreras” del 13 al 16 de enero y al que asistieron 617 delegadas. Alvarado
promovio la incorporacion de las mujeres al aparato administrativo, reglamento el
servicio doméstico, prohibid los prostibulos y concedié a la mujer la mayoria de
edad a los 21 afios. A la educacion le dio un aliento enorme: promovié otro modo

de ensefianza escolar, “la racionalista” que combate el fanatismo religioso.

Para 1917, Hermila Galindo de Topete, secretaria particular de Carranza y
Edelmira Trejo de Melldn, enviaron al Congreso Constituyente un escrito que

pedia igualdad de derechos politicos para la mujer. La peticion fue rechazada. !

A nivel nacional, en la Constitucion del 1917 se otorgaron los derechos a las
mujeres sobre su persona y sus bienes, pero el Codigo Civil establecia que no
podian trabajar fuera del hogar sin el permiso del esposo. En cuanto a la
educacion, la opinion publica atn consideraba que la “mujer que sabe latin, ni
tiene marido ni tiene buen fin”. En el ambito politico, el derecho de votar y ser

votado correspondia tiinicamente a los varones.

' Enriqueta Tufién. La lucha politica de la mujer mexicana por el derecho al sufragio pp.184



Las maestras comenzaron a participar activamente y en 1917 durante la huelga
magisterial, algunas de ellas se recostaron sobre las vias ferroviarias para evitar el
paso de los tranvias. Las maestras serian posteriormente un grupo importante en

la lucha futura por los derechos de las mujeres.

En la década de los veinte, en el d&mbito rural, ain no se consideraba a la mujer
campesina como sujeto con derecho a la reparticion de la tierra. Miles de mujeres
campesinas emigraron a la ciudad en busca de empleo y trabajaban en gran parte
como servicio doméstico o como sexoservidoras. El vestuario femenino se
transformaba, el uso de cosméticos se generalizd entre mujeres de distintas clases

sociales y comenzaban a utilizar el cabello corto.

El bajo presupuesto familiar y la creacion de nuevas fuentes de empleo, impulsé a
un sector de mujeres a entrar al mundo del trabajo asalariado. Las contradicciones
se hacian latentes porque, por un lado, se estimulaba para que las mujeres
accedieran a una mejor educacion y a una mayor participacion social y por otro

lado, se insistia en el matrimonio como tnico proyecto de vida para las mujeres.

Mientras tanto, en el progresista estado de Yucatan, Elvira Carrillo Puerto,
hermana del gobernador, encabez6 a un sinnumero de mujeres de clase media,
indigenas y obreras para que lucharan contra las desigualdades sociales. Ocuparon
cargos publicos y promovieron el control natal y la educaciéon sexual. Pero la
Iglesia y los grupos conservadores vieron las propuestas de control natal como una
ofensa contra las leyes divinas. Como reaccién, promovieron en 1922, el 10 de

mayo como el dia de la madre, en el que se exaltan los valores maternales. Rafael



Alducin director del periddico Excélsior uno de los diarios nacionales de mayor

circdlacién public(igl de abril del mismo ano

r

Excélsior lanza la idea de que se consagrelél  de mayo de una manera especial
para rendir un homenaje de afecto y respeto a la madre y pide la cooperacion de
sus colegas y del ptblico para realizar ese evento apropiadamente Hoy que en el
extremo meridional del pais se ha venido emprendiendo una campafia suicida y
criminal en contra de la maternidad cuando en Yucatan elementos oficiales no
han vacilado en lanzarse a una propaganda grotesca denigrando la mas alta
funcién de la mujer que no solo consiste en dar a luz sino en educar a los hijos que
forma su carne es preciso que la sociedad entera manifieste con una férmula banal
si se quiere ‘pero profundamente significativa que no hemos llegado de ninguna
manera a’esa aberracion que predican los racionalistas exaltadds sino qﬁe lejos de
ello sabemos honrar a la mujer que nos dio vida

’

En las salas de cine de nuestro pais las mujeres comienzan a conocer a los
estereotipos femeninos traidos directamente de Hollywood( como la mujer fatal y
se convierten en modelos a seguir Por su parte el cine mexicano insistia en los
peligros que acechaban a las mujeres que salian del hogar para enfrentarse al
mundo publico En el ambito intelectual y artisticos la pintora Frida Kahlo afirmo
su derecho a ter{er amantes ’incluidos de su mismo sexo *

A pesar de la escasa participacion de las mujeres en la administracion publica
algunas profesionistas llegan a ocupar puestos politicos medios como es el caso de
Amalia Caballero quien se convierte en Jefa de Accién Civica del Departamento

/

Central

Durante los treinta creci6 el nimero de mujeres que se incorporaron a la
! 5% ;

poblacion econdmicamente activa representando casi el de ésta Aunque

crecid el numero de profesionistas la, profesion por excelencia seguia siendo el

magisterio Son las maestras las que percibieron la necesidad de vincular la lucha

de las mujeres con los movimientos populares Con este proposito se organizaron



tres Congresos Nacionales de obreras y campesinasle%g?’ y dos Congresos sobre

prostituciéon =~ Se buscaba establecer ligas de servicio social para las mujeres

campesir{as y obreras capacitacion para las mujeres sin empleo a través de la
;

creacion de escuelas o granjas derecho al voto disminucion de las jornadas de

trabajo para las empleadas domésticas y las obreras

En entro en vigor el Codigo Civil que permitia a las mujeres casadas trabajar
1932

sin el permiso del esposo Sin embargo el marido aun tenia la libertad de

oponerse a ello FEl adulterio probado era ya motivo de divorcio para ambos

conyuges y las divorciadas eran libres de contraer segundas nupcias sin perder la

patria potestad de los hijos habidos del anterior matrimonio

El acceso a la educacion sexual estaba negado para las mujeres En esos afios la
evidencia de muchos embarazos y abortos entre adolescentes llevo a la sociedad
meédica de México a presentar ante el entonces Secretario de Educacion Piblica’
Narciso Bassols una serie de propuestas a los planes de estudio que contemplaban
,
informar a nifios y nifias sobre sexualidad y cuidado de los hijos “Bassols apoy® la
iniciativa la cual fue calificada por la Union Nacional de Padres de Familia como
,

. . . . ! /4
parte de un complot comunista ” Se organizaron huelgas estudiantiles se canceld

la mocién y renuncid a su cargo Narciso Bassols

En el sexenio de Lazaro Cardenas (1934—194@)3 abrieron los cauces de expresion
para las demandas de las mujeres Es en este periodo que surge el Frente Unico Pro
Derechos de La Mujer F[(TPDM cpn el apoyo del Partido oficial y del Partido
Comunista El Frente logra agrupar a il mujeres de diferentes clases sociales

credo religioso y diferentes ambitos politicos Ellas buscaban la reforma al articulo



40 Constitucional que habla de la ciudadanja el cual solo se aplicaba para los

varones

Es durante este periodo que las sexoservidoras también se organizaroh Las
autoridades pretendian regular la prostitucion y organizar un sindicato de
cabareteras y prostitutas Ellas sin embargp demandaron una cooperativa de
confeccion de ropa En lugar de sindicalizarse se afiliaron a grupos politicos
radicales como la Confederacion nacional de Veteranos de la Revolucion y la
Asociacion de Trabajadores del Teatro para presionar contra los abusos de los

duefios de cuburets_

Mientras tanto Concha Michel y Juana Belén Gutiérrez esta ultima antigua
luchadora desde el porfiriato, encabezaron el grupo llamado “la Republica
femenina, que sostenia que el desequilibrio social era consecuencia del triunfo del
patriarcado sobre el matriarcado, Los planteamientos de estas antecesoras del
feminismo mexicano moderno no prosperaron. Concha Michel fue expulsada del

Partido Comunista y Juana Belén moriria afios mas tarde en la miseria -

El descontento femenino tuvo eco en la politica gubernamental - El presidente
Cardenas se manifestd a favor del voto femenino - Sin embargo ‘la clase politica
aun desconfiaba de la capacidad femenina para votar -A cambio se les convoco a
unirse a la politica oficial _El Frente Unico Pro Derechos de la Muijer ¥UPDM e
integro al nuevo Partido de la Revolucion Mexicana y la lucha de las mujeres
pronto quedo sujeta a los lineamientos oficiales del Estado Para 193%,5 mujeres

del Partido Accidon Nacional conforman su seccion femenina



Los afios cuarenta, por iniciativa del Presidente Manuel Avila Camacho, se
organizo el Comité Coordinador de Mujeres Para la Defensa de la Patria, integrado
por mujeres que habian pertenecido al FUPDM. Fllas protestaban contra el
fascismo y a favor de la entrada de México en la guerra al lado de los aliados. Al
concluir el conflicto armado, el Comité se transformo en el Bloque Nacional de

Mujeres y de nuevo se retomo la lucha por los derechos politicos femeninos.

Durante estos afos, los medios de comunicacion transmiten mensajes que
confunden la independencia femenina con la obtencién de un ingreso extra e
insisten “es ganar unos cuantos pesos mas, sin descuidar el hogar”. En este tiempo
se comienzan a usar las medias de nylon y algunas mujeres se tifien el cabello de
rubio. En el mundo del arte, destaca Pita Amor, quien posé desnuda para Diego
Rivera, publicé su libro de poesia Yo soy mi casa. En cuanto a la industria
cinematografica, algunas mujeres comienzan a obtener puestos de direccion como

Matilde Landeta.

Maria Lavalle Urbina es la primera mujer magistrada del Tribunal Superior de

Justicia del D.F.

A finales de esta década, dona Amalia Caballero de Castillo Ledn, funcionaria
publica y diplomatica, junto con Margarita Garcia Flores, Directora de Accion
Femenil, hablaron con el candidato a la presidencia Adolfo Ruiz Cortines y le
pidieron que otorgara el voto femenino. El candidato le ofrecié su apoyo siempre y
cuando le entregara 500,000 firmas solicitandolo. Ellas, a través de la Alianza de

Mujeres de México, las reunieron.?

2 Eli Bartra. Tres décadas de neofeminismo en México. pp.49



En 1951, la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), se pronuncia por la
igualdad en la remuneracion laboral. En 1952 en la Convencién Internacional
sobre Derechos Politicos de la Mujer, se pronuncia la igualdad en los derechos

politicos bajo la ley, incluyendo el derecho al voto, bajo el principio de la igualdad

El 1° de diciembre de 1952 en la toma de posesion de Ruiz Cortines expreso:

Yo promuevo ante vuestra soberania las reformas legales pertinentes para que

disfrute la mujer de los mismos derechos politicos que el hombre.?

17 de octubre de 1953. La reforma se publica en el Diario Oficial de la Federacion.
Se formula constitucionalmente el derecho al voto a las mujeres en México. Para
septiembre del 1954 es la eleccién de la primera diputada federal de México por
Baja California, la Lic. Aurora Jiménez de Palacios. En 1955 se funda el Partido de

las Mujeres.

El feminismo contemporaneo nacié de los grupos de mujeres que empezaron a
tomar conciencia de sus experiencias dolorosas por el hecho de ser mujeres. La
década de los cincuenta se caracterizo por el abandono de las demandas feministas
para que éstas se integren a los movimientos sindicales de ferrocarrileros,
telegrafistas, electricistas y maestros. Sin embargo, la incursion de las mujeres en
los ambitos politico, social y cultural, en esta década tiene notorias

representaciones a comparacion de sus antecesoras.

® Peri6dico EI Nacional, Diciembre 2, 1952, México.pp.7



Es importante mencionar a una persona clave del movimiento de mujeres en
México, Rosario Castellanos, que para 1950, ya habia obtenido su titulo de maestria
en filosofia y para finales de los sesenta, esta mujer representaria una figura

publica feminista.

En la década de los sesenta, se comienza a usar la controvertida minifalda y la
pildora de anticoncepcion se convierte en simbolo de emancipacion. En el
movimiento estudiantil, muchas mujeres participaron activamente y algunas
llegaron a ser lideres. Con un contexto politico en el que, segiin Lourdes Arizpe,
reconocida feminista contemporanea (citada por Griselda Gutiérrez), “se mantenia
la paz social que no permitia la libertad ni de expresion no de asociacion. Las
mujeres, después de su importante participacion en los primeros periodos del
régimen revolucionario, habian sido marginadas de la vida publica. El machismo
formaba parte de la imagen y practica de un régimen autoritario y monolitico que
nos convertia no en ciudadanos responsables, sino en seres nulos de criterio y
derecho a pensar. Las mujeres no podiamos tener otra vocacién que la de tener
hijos y por tanto, todo el esquema de ecuacion para la mujer se constituia en torno

al control de su sexualidad y de su fecundidad”. *

Para 1968, con el movimiento estudiantil, muchas mujeres con una reaccién de
exacerbada rebeldia y con un compromiso politico con los marginados,
comenzaron a formar una masa critica de mujeres universitarias y de clase media,
en donde algunas se vincularon a movimientos feministas en otras partes del

mundo, dispuestas a participar en serio en la vida pablica mexicana. Nacieron asi

* Griselda Gutierrez, Comp. Feminismo en México. Revisién histérico critica del siglo que termina.pp 64



“los pequefios grupos”, tendientes mas a la actividad politica y a actividades de

concientizacién.

Para 1969 surge CIDHAL (Comunicacion, Intercambio y Desarrollo Humano en
América Latina) en Cuernavaca, Morelos, fundado por la periodista belga Betsie
Hollants, “la maestra de las reinas”, como la llama Graciela Hierro en su articulo

Madres simbdlicas del Feminismo y quien escribe también:

“...las entrafables amigas: Dasha, Celia Ruiz, Isabel Custodio. Juntas
propagamos las ensefianzas de Betsie, que debemos transmitir:
¢ Que las mujeres salgan de su casa; cuando regresan, ya no son las
mismas
e (Que formen familias fuera de su familia, abuelas, madres, hermanas,
hijas y nietas simbolicas.
¢ Que la edad no es un secreto vergonzoso.
¢ Finalmente, que la vejez es el ultimo regalo de la existencia, si nos

preparamos para ella desde la juventud.”?

En los setenta, la lucha feminista tuvo grandes avances, desde la moda hasta los
cambios legislativos. Son los afios en los que algunas cantantes retan a la figura
masculina, como Lupita D’alessio. A principios de esta década surge el
movimiento feminista en México alimentado por el feminismo europeo y
norteamericano. Las demandas feministas eran:

¢ Legalizacién del aborto

* Mayor penalizacion a la violencia contra las mujeres

* Apoyo a mujeres violadas.®

 Ibid., pp. 28



En 1974 se acelera una revolucion de las leyes para evitar toda forma de
discriminacion contra la mujer. Cuatro dias antes de iniciar el Afio Internacional
de la Mujer, se expidieron dos decretos que reformaron y adicionaron a la
Constitucion tres Codigos y cuatro leyes relativos a la igualdad politica y juridica

entre la mujer y el hombre.

En 1976 se presenta el primer proyecto de ley sobre maternidad voluntaria, la cual
contempla el derecho y la libertad de las mujeres a decidir sobre su cuerpo.
Aparecieron publicaciones feministas, entre las que destacan: Cihuat, La Revuelta y
Fem, las tres del mismo afio. También fue en ese momento en que se creo el primer

servicio de atencion a mujeres violadas.

En promedio, las mujeres de entonces tenian casi 7 hijos, razon por la cual el
Estado comienza a aplicar medidas de planificacion familiar, “la familia pequefia

vive mejor” es uno de los slogans que circulaban en los medios de comunicacion.

El modelo familiar cambi6. Por un lado, se incrementd el niimero de divorcios y
en muchos casos, el papel tradicional del “jefe” de familia fue desplazado por la

“jefa” de familia.

El movimiento feminista estuvo conformado por diversos grupos autéonomos de
mujeres que se crearon a partir de sus necesidades personales y colectivas
especificas, tal es el caso de Mujeres en Accion Solidaria (MAS) en 1970;

Movimiento Nacional de Mujeres (MNM) en 1972; Movimiento de Liberacion de la

® Eli, Bartra op.cit, pp. 41



Mujer (MLM) en 1974; Colectivo La Revuelta en 1975; Colectivo de Mujeres en
1977; Lucha Feminista en 1978; Grupo Lesbos en 1978; Oikabeth en 1979; Grupo
Autonomo de Mujeres (GAMU) en 1979; Centro de Apoyo para Mujeres Violadas
(CAMVAC) en 1979. .

Surgen dos organizaciones importantes: La Coalicion de Mujeres que buscaba la
elaboracion de un programa comun y el Frente Nacional de Liberacion de la Mujer,
el cual centrd su lucha en la legalizacion del aborto. A finales de los setenta, todos
los grupos coincidieron en el Frente Nacional por la Liberacion y los Derechos de
la Mujer (FNALIDM), el cual tenia su plan de accién que giraba en torno a cuatro

ejes:

e Maternidad voluntaria,

e Guarderias

e Campafia contra la violencia sexual en todas sus formas: hostigamiento,
insulto, violacion, represion de homosexuales, etc.

e Problemas de trabajadoras discriminadas de la Ley Federal del Trabajo;
sirvientas, maquiladoras, costureras a domicilio, pequefio comercio, banca,

etc.

En los afos ochenta se inicia en México un periodo de crisis prolongada. Muchos
de los grupos feministas se transformaron en Asociaciones Civiles u
Organizaciones No Gubernamentales (ONGs) y se dedicaron a tejer redes. Red
contra la Violencia hacia las mujeres y Red Feminista Campesina son algunas de

las que se formaron para disefiar acciones conjuntas.



En 1982 y por primera vez en la historia de México, una mujer es candidata a la
Presidencia de la Republica con la postulacion de Rosario Ibarra de Piedra por el

Partido Revolucionario de los Trabajadores.

Para 1985, casi 200 diputadas y 9 senadoras han participado en el Poder
Legislativo. En 1984 se modifico el Cddigo Penal del D.F. para castigar con mayor
rigor el delito de violacion. Para 1990 se aumentaria nuevamente la pena del

mismo.

Con el terremoto de 1985, muchas mujeres que no tenian experiencia previa en
participacion politica, emprendieron la lucha por la restitucion de sus viviendas y
por una mejor vida. Es asi como surge el Sindicato de Costureras Damnificadas 19
de septiembre.

En la década de los noventas, las politicas de planificacion comenzaron a rendir

fruto y en promedio las mujeres tenian menos de tres hijos.

A raiz del levantamiento armado en Chiapas, las mujeres indigenas del EZLN
elaboraron una propuesta sencilla y contundente denominada “ley de mujeres” en
donde dice: “No queremos que se nos obligue a casarnos con el hombre que no
amamos, queremos tener los hijos que deseamos y podemos cuidar. Queremos el

derecho a poder hablar nuestra palabra y que ésta sea respetada.””

A finales del milenio, las mujeres representaban mas del 30% de la Poblacion

Econdmicamente Activa. Los grupos de mujeres son cada vez mas numerosos y

" México, Nuevo siglo. Video Editorial Clio, 2001.



mas de la mitad son ONGs®. Muchas de ellas utilizan el espacio cibernético para

rendir informes, intercambiar ideas y brindar apoyo a las mujeres.

El feminismo se abrio espacio igualmente en la academia y los estudios de la
mujer y de género en México han sido y son el fruto de mas de veinte afios de
esfuerzos individuales y colectivos de feministas por generar espacios en
instituciones de educacion superior. El género es también, sin duda, una de las

aportaciones tedricas mas valiosas que ha heredado el feminismo.

GENERO

Mi mente femenina se siente por completo

fuera de centro cuando trato de hacerla funcionar

de acuerdo con ciertas normas inventadas, practicadas
por hombres y dedicadas a mentes masculinas

Rosario Castellanos, 1950.

“Género” es una palabra muy de moda en nuestros dias, pero también mal
utilizada en la mayoria de las ocasiones. Para una mejor comprension del término,
comenzaré por explicar el significado de la palabra.

Etimoldgicamente “la palabra género se deriva del latin genus, que significa
nacimiento y origen. Ante todo es un término de gramatica que representa la
subclasificacion de ciertas palabras, cominmente nombres y pronombres como

masculino, femenino o neutro.’

De acuerdo al diccionario Larousse, género es un “grupo formado por seres u
objetos que tienen entre ellos caracteristicas comunes.// Manera, clase, modo:

género de vida.//Forma que reciben las palabras para indicar el sexo de los seres

8 En el capitulo 2 abordaré el tema de las ONGs del movimiento de mujeres.
% Herant Katchadourian, La terminologia del género y el sexo. pp.29



animados o para diferenciar el nombre de las cosas: género masculino, femenino,

neutro.// Género humano: conjunto de los hombres.”

Género, como categoria académica nueva, es el conjunto de caracteristicas sociales
atribuidas a una persona segun su sexo. No es lo mismo el sexo bioldgico que el
género, que es la identidad asignada o adquirida por ese sexo. Marta Lamas,

reconocida antropdloga feminista, lo define asi:

Al tomar como punto de referencia la anatomia de mujeres y de hombres, con sus
funciones reproductivas evidentemente distintas, cada cultura establece un
conjunto de practicas, ideas, discursos y representaciones sociales que atribuyen
caracteristicas especificas a mujeres y a hombres. Esta construccién simbdlica, que
en las ciencias sociales se denomina género, reglamenta y condiciona la conducta
objetiva y subjetiva de las personas. Mediante el proceso de construccion del
género, la sociedad fabrica las ideas de lo que deben ser los hombres y las mujeres,
de lo que se supone es “propio” de cada sexo.®

En esta nueva categoria académica, una dificultad que se presenta es que el
término anglosajon gender, no significa lo mismo que en castellano género. En
inglés tienen una acepcion que apunta directamente a los sexos, mientras que en
castellano, como acabamos de verlo, se refiere a la especie o tipo a la que
pertenecen cosas u objetos; también hombres y mujeres son considerados como el

género masculino o femenino respectivamente.

GENERO
Acepcidn clasica en Acepcion clasica en inglés | Nueva categoria
castellano académica
- Especie o tipo Gender Conjunto de ideas,
- Modo o manera de (sexo) creencias,

19 Marta Lamas, Material del apoyo del médulo B y C del Seminario de Derechos Sexuales y
reproductivos impartido por GIRE y la UAM-X




hacer algo representaciones y

- Clasealaque atribuciones sociales
pertenecen construidas en cada
personas o cosas cultura tomando como

- En el comercio: base la diferencia sexual.
cualquier
mercancia

- Cualquier clase de
tela

- Género gramatical

Esto causa mucha confusién cuando se habla de género como construccion cultural
debido a que en algunas ocasiones erroneamente se piensa que como éste es un
tema relativo a las mujeres, entonces es “el género femenino” y que, por lo tanto
hablar de género o de perspectiva de género, es referirse a asuntos inicamente de

mujeres.

Como he mencionado anteriormente, el término como se utiliza clasicamente es
para designar la especie o tipo de una persona o cosa. Sin embargo, en la nueva
categoria académica se refiere a que a las mujeres y a los hombres se nos inculca

culturalmente una identidad femenina o masculina.

(Qué es género y coOmo surge?

Bésicamente significa que la sociedad ha establecido que es lo “propio de las
mujeres” y que es lo “propio de los hombres”. Ha establecido sus propios
“modelos” de feminidad y de masculinidad en cada cultura y obliga a todos y

todas a ajustarse a esos patrones.




Como concepto, el género existe desde hace muchos afos; sin embargo, a partir de
los setentas empezd a ser utilizado en las ciencias sociales con un significado

nuevo.

A nivel internacional, Simone de Beauvoir en su libro El Sequndo Sexo (1949), habla
de que “una no nace, sino que se hace mujer”. En México, Rosario Castellanos
utiliza en su tesis de maestria en 1950 la perspectiva de género (por supuesto, sin
nombrarla asi). Ella analiza la validez del “principio femenino” expuesto por la

filosofia de los hombres. Este principio sostiene la idea de una “esencia femenina”:

Ellos holgadamente atraviesan para desembocar en un mundo
luminoso, sereno altisimo. Incomparablemente mejor que el que yo
habito [...] El mundo que para mi esta cerrado tiene un nombre; se
llama cultura. Sus habitantes son todos ellos del sexo masculino. Ellos
se llaman a si mismos hombres y humanidad a su facilidad de residir
en el mundo de la cultura y de aclimatarse en €l. Si le pregunto a uno
de esos hombres qué es lo que hacen ¢l y todos sus demas
comparfieros en ese mundo, me contestard que muchas cosas: Libros,
cuadros, estatuas, sinfonias, aparatos, formulas, dioses... si le pido
permiso para entrar me lo negara. Yo, me retiraria con docilidad y en
silencio. Pero me quedaria pensando, no en la injusticia ni en la
arbitrariedad de esa exclusion aplicada a mi y a mis compafieros de
sexo (en verdad no deseaba tanto entrar, era una simple curiosidad),
sino que entonces no entiendo... como es que existen libros firmados
por mujeres, cuadros pintados por mujeres, estatuas... ;Cémo
lograron introducir su contrabando en fronteras tan celosamente
vigiladas? Pero sobre todo, ;qué fue lo que las impulsé de modo tan
irresistible a arriesgarse a ser contrabandistas?"!

Marta Lamas en su mas reciente libro Género: cuerpo y diferencia, comenta que la
disciplina que primero utilizo la categoria género para establecer una diferencia
con el sexo fue la psicologia en su vertiente médica. En 1955 se desarrollaron

estudios sobre los trastornos de la identidad sexual en donde se examino la falla en

' Rosario Castellanos. Sobre Cultura femenina. Tesis de maestria pp.11



la asignacion del sexo cuando las caracteristicas fisicas de los genitales se prestaban
a confusion Tal es el caso de las nifias que tienen un clitoris muy grande que se
puede confundir con un pene y que se les asignd erroneamente un papel
masculino cosa que resulté imposible corregir después de los tres afios de eCiad
Se analizaron casos también en los que varoncitos al nacer tuvieron un defecto
anatémico grave o haber sufrido la mutilacion del pene intencionalmente se les
considerd como nifias de manera que esa identidad asignada desde el inicio
7

facilité el posterior tratamiento hormonal y quirargico que los convertiria en

mujeres

Los casos anteriores hicieron concluir a los investigadores que lo que determina los
. . . . ;y . 1 .

comportamientos masculino o femening no es el sexo biologico sino el hecho de

haber vivido desde el nacimiento las creencias experiencias y costumbres

atribuidas a los hombres o a las mujeres.

Las tres instancias del género

. . . /4 . ! 7
De acuerdo con lo anterior y desde una perspectiva psicoldgica género es una

categoria en la que se articulan tres instancias basicas

La asignacion de género

1)

En el momento en que nace una persona a partir de la apariencia fisica de sus

genitales se decide si es hombre o mujer Cuando la apariencia esta confusa
2 4

como los ejemplos que se mencionaron anteriormente debido a la carga

cromosOmica se pueden generar graves problemas

r



2} Laidentidad de género

Aproximadamente a los dos o tres anos de edad, cuando se adquiere el
lenguaje, se establece la identidad de género. Cuando los nifios y nifias de esa
edad son capaces de elegir los juegos, los juguetes de acuerdo a su identidad;
de ponerse ropa de color azul o rosa, aunque a esta edad se desconoce qué
significa ser mujer o ser hombre y aunque se desconozca la existencia del pene
o la vagina. Desde esta identidad, el infante estructura su experiencia vital. El
género al que pertenece lo hace identificarse en todas sus manifestaciones:
actitudes y comportamientos de nifio o nifia. Después de establecida esta
identidad, el nifio o nifia se asume como perteneciente al grupo de lo masculino
o de lo femenino. Esto se refleja, por ejemplo, cuando los nifios rechazan una
mufieca porque corresponde a un juguete del sexo opuesto.

Cuando se asume la identidad de género, es imposible cambiarla externamente
por presiones del medio. Solo las personas por su deseo o voluntad, llegan a

realizarse cambios de género.

3) El papel de género

Este se forma con el conjunto de normas que dictan la sociedad y la cultura
sobre el comportamiento femenino o masculino. Por ejemplo: lo femenino es lo
maternal, lo doméstico, las emociones, los sentimientos, la ternura. Lo

masculino es lo puablico, es la fuerza.

Lo masculino-femenino establece estereotipos, muchas veces muy rigidos, que
condicionan y limitan las potencialidades de las personas al estimular o

reprimir los comportamientos en funcioén de su adecuacion al género.



A partir de que en el ambito de la psicologia médica se empezo a distinguir
entre el sexo bioldgico vy el género lo copstruido socialmente también en

otras disciplinas se empezd a generalizar el uso del concepto de género )

Es necesario recalcar como lo mencioné anteriormente que como la anatomia
ha sido una de las bases mas importantes de las personas a los machos y a las
hembras se les designa como los géneros masculino y femenino
respectivamente Esto introduce una confusién cuando se habla en la
actualidad sobre la categoria de género FEste afecta tanto a mujeres como a

hombres porque se refiere a aquéllas areas que comprenden relaciones entre

los sexos

<
Por qué es importante la perspectiva de genero,
£ o

En México el articulo  constitucional comienza asi , el varon y la mujer son
iguales ante la ley' La realidad es que no existe igualdad de oportunidades En el
caso especifico de las mujerés mas de la mitad de la poblacion se ha vuelto una
necesidad tomar en cuenta las condicionantes culturales econdmicas sociales y
politicas que favorecen la discriminacion femenina E;tas condiciohantes no son

causadas por el sexo mismo sino por las ideas y los prejuicios sociales que estan

entretejidas en el géhero

Entender el concepto género permite incorporar a nuestra sociedad una forma
nueva de analizar situaciones que se han vivido por mucho tiempo Ahora se
pueden considerar al tomar en cuenta que hombres y mujeres tienen diferente trato

s

en la sociedad concretamente hablo de detectar conductas sexistas esto es



suponer que una persona tiene o no ciertas capacidades o deficiencias por razon
r”
de su sexo sin conocerla en su individualidad sin haber tenido ocasion de

comprobar si lo que se toma por regla general es aplicable a ese caso en concreto

La utilizacion del género en diferentes ambitos de la vida nacional y la comprension
de éste en nuestra vida cotidiana ,ayuda a no caer en el error de aceptar los
estereotipos 0 modelos de hombre y de mujer que nos presentan como validos y

que nos confunden porque tergiversan la realidad .

El uso de la categoria de género permite ,entre otras cosas -

e En primer lugar, entender de manera nueva los viejos problemas, por
ejemplo- las razones y los origenes de la discriminacion femenina

® Reconocer que la cultura introduce el sexismo  Es decir ubicar los
problemas en esferas diferentes. Comprender que existe una asimetria
fundamental entre hombres y mujeres, asimetria que se concreta en uso y
utilizacion del poder Entender que esta situacion es un hecho cultural
puede ser cambiado

e Sacar del terreno bioldgico lo que determina la diferencia entre los sexos y
colocarlo en el terreno cultural

¢ Visualizar un desarrollo equilibrado y productivo en el pais para establecer
condiciones reales de igualdad de trato entre mujeres y hombres y
desarrollar politicas de igualdad de oportunidades

e Explicar la existencia de la injusticia su persistencia y la complicidad de las
propias victimas en su perpetuacion

¢ Ofrecer alternativas sociales para cambiar la vida cotidiana enriquecer a la

familia recuperar el espacio publico y transformar la politica



e Apostar a una transformacion a largo plazo para responder con seriedad
ante la discriminacidn sexistg ya sea dirigida contra mujeres o en perjuicio

de los hombrej_s

En resumen la asignacion de lo que es femenino o masculino es una construccion
’
social es una interpretacion social de lo bioldgico es decir que no viene integrado
!

con las personas al nacer Para el movimiento feminista el suefio es que la

diferencia sexual no implique desigualdad social

CONCEPTOS BASICOS DE PUBLICIDAD Y MERCADOTECNIA

El aire que respiramos es un compuesto ,,
de nitrégeno oxigenoy publicidail ’
., 1994
Robert Guerin



A través de los afios, los estudiosos de la publicidad han coincidido en definirla
como una herramienta para persuadir al individuo a realizar una compra o
adquirir una actitud o comportamiento frente a algtn tipo de problematica social.
Existen diferentes definiciones de la publicidad que dependen del cristal particular

con el que se le mira. Aqui recopilaré solamente algunas de ellas.

Para algunos autores la publicidad es la “...comunicacion de un mensaje destinado
a influenciar la conducta de los compradores de productos o servicios, divulgado
por medio pagado y emitido con fines comerciales. Se establece la comunicacion a
través de diarios, revistas, radiotelefonia, television, cine, carteles callejeros,
correspondencia directa, vitrinas, vidrieras, exposiciones y similares. Conjunto de
artes y ciencias que retnen para crear el mensaje de fines comerciales logra su mas

acertada difusién”.2

“La publicidad es un método para comunicar a muchas personas el mensaje de un
patrocinador a través de un medio impersonal. (La palabra inglesa advertising, que
significa publicidad, viene del latin ad vertere, que quiere decir “mover la mente
hacia”.) Las funciones de la publicidad son numerosas: estd disefiada para
convencer a una persona de que compre un producto, para apoyar una causa e

incluso para alentar un menor consumo”?

Alfonso Duran en su libro Psicologia de la Publicidad y de la Venta, dice que ésta “es

un fendmeno a través del cual alguien intenta comunicar algo a un conjunto de

12 Gillo Dorfles,et.al. Publicidad: una controversia. pp24
3 Otto Klepnner, Publicidad, pp.23



personas, que llamaremos poblacion —objetivo, con objeto de persuadirles a actuar en

un sentido determinado.™

La publicidad desde su nacimiento ha sido concebida como el mecanismo para
proporcionar la informacidn necesaria acerca del producto que serad expuesto, en
donde se resaltan sus beneficios e instrucciones de uso, pues el fin altimo de ésta

Fy

siempre ha sido “vender”. Para lograrlo utiliza la persuasion, la seduccion,
lenguaje que también es utilizado en propaganda para disuadir acerca de una

ideologia conforme a los intereses politicos, econdmicos, culturales, sociales, etc.

Maubert en su libro Mercadotecnia®®, escribe que existen diferentes tipos de

publicidad:

® Publicidad institucional. ~ Es aquella que promueve ideas e imdagenes
organizacionales o problemas politicos. Puede utilizarse para crear o
mantener una imagen organizacional o de marcas de familia.

e Publicidad de apoyo. Es la que promueve la posiciéon de una empresa con
respecto a un problema publico, lo cual genera beneficios sociales y ayuda a
construir la imagen de una organizacion.

® Publicidad de productos. Es la que promueve los usos, caracteristicas y
beneficios de los productos. Existen diferentes tipos de publicidad de
productos:

® Publicidad pionera. Trata de estimular la demanda de una categoria de
producto en lugar de una marca especifica, al informar sobre el producto a

los compradores potenciales.

14 Alfonso Durén. Psicologia de la Publicidad y de la Venta. pp 17

1> Claudio Maubert Viveros. Mercadotecnia. pp123



e Publicidad competitiva Sefiala las caracteristicas usos y ventajas de una
marca por medio de comparaciones indirectas o directas con las marcas de
la competencia

* Publicidad comparativa Se comparan dos 0 mas marcas especificas con base
en una o mas caracteristicas del producto

,

* Publicidad  recordatoria Le recuerda a los consumidores los usos
caracteristicas y beneficios de una marca establecida

* Publicidad de refuerzo  Garantiza a los usuarios actuales que ellos han

tomado la decision de comprar la marca correcta y les informa como obtener

la maxima satisfaccion de la misma

Para seguir entendiendo a la publicidad, me parece pertinente enmarcarla dentro
del fendmeno del marketing  Existen, al igual que con la publicidad’ muchas
definiciones de éste para explicar que es el conjunto de técnicas que permiten
llevar a la mercancia Ya sea producto o servicio )del productor al consumidor e

intentar conseguir que este consumidor quede satisfecho y que el productor

obtenga el maximo beneficio

El origen del marketing data de las primeras décadas del siglo XX El hallazgo del
término se debe a Ralph Starr Butler quien comprendié la necesidad ﬁie designar
con una nueva palabra este campo de la actividad mercantil Los pioneros del
marketing segin Claudio Maubert en su libro Mercadotecnia son IiIenry Emery
RO Eastman Henry F Adams y Daniel Starch quienes en forma empirica

ayudaron a sentar las bases de esta actividad Per lo tanto el marketing tiene su

origen en Estados Unidos de Norteamérica



Con respecto a América Latina el Centro Interamericano de Estudios de Marketing
dLADEM kealiz6 un estudio destinado a conocer el empleo del término en los
paises de la regién -Dicho estudio fue publicado en 1974, como resultado se

tabularon 23

vocablos como traduccion al espanol y se encontraron cuatro
tendencias basicas -
® En México se habla de Mercadotecnia
* En Centroamérica y en la parte norte y centro de América del Sur se le ha
/
traducido como mercadeo
* En la baja Sudamérica -en Argentina sobre todo el término mas arraigado es

comercializacion

¢ La cuarta tendencia es la de no traducir el término marketing

La asociacion Americana de Marketing lo define como “la ejecucion de actividades

comerciales encaminadas a transferir productos o servicios del fabricante al

consumidor’ de modo que satisfaga al consumidor y cumpla con los objetivos de la
r”

empresa *© Para Philip Kotler: “Es aquella actividad humana dirigida a satisfacer

necesidades carencias y deseos a través de procesos de intercambio-

En cuanto a los objetivos de la mercadotecnig lo mas importante es la satisfaccion
del cliente y para lograrle la empresa debe investigar cudles son las necesidades
del cliente para poder crear productos que satisfagan dichas necesidadef; pero no
basta solo con hacerlos llegar sino ademas debe continuar adaptandolo y
modificandolos a efecto de mantenerlos actualizados conforme a los cambios en
los deseos y preferencias del consumidar Es importante aclarar que marketing no
es lo mismo que ventas éstas son en realidad una parte del proceso de marketing

el cual también incluye la investigacion de mercados el estudio y disefio de



productos, la fijacion de precios, la distribucion, la publicidad, la promocion, las

ventas y el control comercial. Durdn habla de estos aspectos:

La investigacion de Mercado

Consiste en conocer quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes
potenciales de un producto o servicio; identificar sus caracteristicas, es decir, qué
hacen, donde compran, porqué compran, en donde se ubican, cual es su nivel
socioecondmico, qué edades tienen, comportamientos, etc. Cuanto mas se conozca

el mercado, mayores seran las posibilidades de éxito.

Estudio de producto y precio.

Se refiere al disefio de producto que satisfaga las necesidades del grupo para el que
fue creado. Es importante darle un nombre adecuado y un envase que, ademas de
protegerlo, lo diferencie de los demas. Es necesario asignarle un precio que sea

justo para las necesidades tanto de la empresa como del mercado.

Distribucion.

Se refiere a establecer las bases para que el producto llegue del fabricante al
consumidor, estableciendo la cadena de distribucién, productor, mayorista,
detallista y consumidor final, asi como el manejo de materiales de embalaje,
transporte, almacenaje, todo con el fin de tener el producto al mejor precio en el

mejor lugar y en el menor tiempo.

Publicidad y promocion.
Consiste, como ya lo mencioné anteriormente, en dar a conocer el producto al

consumidor, persuadiéndolo para que lo adquiera, no solo se promociona a través



de los medios de comunicacion sino que también se requiere de folletos, muestras,

etc. Y del establecimiento de estrategias de promocion para lograr los objetivos.

Ventas
Es toda actividad que genera en los clientes, el ultimo impulso hacia el
intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo de todas las actividades

anteriores.

Control comercial o Posventa
Es la actividad que asegura la satisfaccion de necesidades por medio del producto.

Lo importante no es vender una sola vez, sino tener permanencia en el mercado.

QUE ES UNA MARCA, SLOGAN E IMAGEN

Todos los dias me levanto, me meto bajo la ducha y me miro el
tatuaje, eso me da fuerzas para el resto del dia. Dia tras dia, me recuerda
lo que tengo que hacer, que es sencillamente “lograrlo”.

El empresario de Internet Carmine Colettion de 24 afios, al hablar
sobre su decision de hacerse tatuar el logo de NIKE en el ombligo,
diciembre de 1997.

El esquema bésico de cualquier proceso de comunicacion unidireccional (emisor-
mensaje-receptor) adquiere en la publicidad unas caracteristicas especiales,
surgidas de la necesidad de asegurar la respuesta del receptor en la compra de un

determinado producto o servicio.

La evolucion de las técnicas publicitarias ha seguido el camino marcado por la
buisqueda de la eficacia comunicativa, y en una sociedad como la nuestra en la

que nos encontramos sometidos a un vertiginoso ritmo de vida, los publicitarios no



sOlo tienen que llegar a un publico sino que deben conseguirlo en instantes, es
decir, al primer golpe de oido o de vista y mediante un razonamiento contundente.
Esta es la razon de que en publicidad se haya generalizado el uso del lenguaje
conciso, breve y directo que suele concretarse en una frase con la que siempre se

pretende decir mas de lo que literal y aparentemente se dice: el slogan.

Para muchas personas, el slogan es la esencia del mensaje debido a que con él se
trata de comprimir el deseo de captar la atencion de los clientes. Furones, en su
libro El mundo de la publicidad, dice que “gran parte del trabajo del redactor
publicitario se centra en la persecucion de la “frase feliz”, unas cuantas palabras
que, por si mismas o ensambladas con una imagen, susciten en quien las reciba
ideas o sensaciones suficientemente poderosas para movilizarle hacia el

consumo”.'®

Ademas del slogan, la marca se encuentra incrustada igualmente en el mundo de la
publicidad. Alfonso Durdn opina que una marca “es un signo distintivo, algo que
permite reconocer a un objeto frente a los demas. La marca, como tal la
entendemos ahora, se ha desarrollado bajo el amparo de la evolucién industrial y
tecnoldgica [...] Pero la marca no es sélo un nombre, sino que es ademés un

simbolo concreto que identifica el producto desde el punto de vista visual.” 7

Baudrillard, profesor en Filosofia y critico cultural de los medios de comunicacion,
define las funciones de una marca asi: “la primera es sefalar el producto, la

segunda, movilizar las connotaciones afectivas”.!

16 Furones, op.cit., pp. 16

17 Alfonso Duran. op. cit pp. 29
18 3. Baudrillard, EI sistema de los objetos, pp.217



Smart en su libro La Empresa y su simbolo", propone la siguiente clasificacion:

Marca de fabrica: Distintivo visual que permita identificar una empresa

Marca de producto: Distintitvo visual que permite identificar una mercancia
Emblema o simbolo institucional: Identifica una institucion (escuela, asociacion, etc.)
Simbolo de sociedad: incluye los tres anteriores

Logotipo: Grafismo o letra estilizada que identifica una marca. Un ejemplo puede
ser la singular cursiva de Coca-Cola.

Generalmente el nombre de la marca, para que tenga éxito, debe ser simple, corto y
significativo. Pero la marca, opina Duran, “es fundamentalmente un estereotipo,

una imagen en la mente del consumidor”

Duran cita el trabajo de Guetta, quien ha efectuado un valioso analisis sobre la

estructura mental de las imagenes de marca. Segun €l los aspectos a destacar son:

® “Su ambivalencia. Por un lado, el contenido de la imagen es igual para
todos, pero el tono afectivo es distinto en cada sujeto.

® Su coherencia. La imagen de marca produce un conjunto de actitudes y
representaciones que forma un todo coherente. Una marca de cofiac tendra
una imagen de fortaleza, luego de virilidad, de seguridad.

® Su estado consciente o inconsciente. En el primer caso la imagen aparece en
opiniones expuestas libremente o emociones manifiestas. En el segundo, el
producto evoca sentimientos rechazados que es conveniente llevar a un

primer plano para comprender el significado del estereotipo. Una aversion

9. Smart La Empresa y su simbolo. pp.64
2 Alfonso Durén, op.cit, pp. 30



a una marca de leche podria explicarse por el efecto traumatizante acusado
en la infancia, ante la exigencia de la madre de obligarle a beber un vaso de

leche cada noche antes e irse a dormir.”?

En el mismo texto, Alfonso Duran, , establece una clasificacion de las imagenes de

marca en una escala bipolar que enfrentaria a las siguientes caracteristicas:

a)

Masculino-femenino. Algunas marcas de cigarrillos son “masculinas” y otras

“femeninas”.

b) Joven-viejo. Hay marcas de jabones que se asocian “al tiempo de las

f)

abuelas”.

Rico-pobre. A igual precio de mercado, una marca extranjera obtendra una
imagen superior que una marca nacional.

Utilitario.lujoso. La imagen de la calefaccion central, por ejemplo, implica
una connotacion de “lujo” que escapa al universo de la mayoria de la gente.
Distinguido-vulgar. Escala con grandes variaciones. Una marca de “whisky”
de calidad puede tener una imagen “distinguida” entre personas de clase
media alta. La misma marca, en ciertos ambientes de la alta aristocracia,
puede haber caido en el terreno de lo “vulgar”. Este fendmeno, de
naturaleza sofisticada, tiene su explicacion en la conocida ambivalencia “in-
off” (estar al dia, estar desfasado), que la sociedad de consumo ha
entronizado en la categoria de lo sagrado.

Moderno-tradicional. Que no debe confundirse con “Joven-viejo”. Un

producto puede tener a la vez una imagen moderna y vieja.

2 bidem



La imagen, el slogan, los colores, los mensajes y el logotipo son sélo algunas de las
caracteristicas que conforman la marca de un producto. Aunque los conceptos de
marca y publicidad suelen entremezclarse, el proceso al que aluden no es el
mismo. En la actualidad, publicitar los productos es so6lo un aspecto del plan
mayor de la marca, como lo son también el patrocinio y las licencias comerciales.
Si consideramos a la marca como el significado esencial de la gran empresa
moderna, la publicidad es sélo el medio que se utiliza para transmitir al mundo ese

significado. Veamos ahora como han trabajado algunas marcas modernas.



LAS MARCAS SE EXPANDEN; LA CULTURA TAMBIEN

Es terrible decirlo, pero muchas veces los atuendos mas
interesantes son los de los pobres.
El modisto Christian Lacroix en Vogue, abril de 1994

El enorme crecimiento de la riqueza y de la influencia cultural de las empresas
multinacionales que se ha producido durante las tltimas décadas tiene su origen
en una idea que los tedricos de la gestion de empresas comentaron a mediados de
los ochenta: que las empresas de éxito deben producir ante todo marcas y no

productos.

Como muchos de los fabricantes mas conocidos en la actualidad ya no producen ni
publicitan productos sino que los compran y les ponen su marca, viven con la
necesidad de encontrar nuevas maneras de crear y fortalecer la imagen de sus
marcas. Para crear marcas es necesario un conjunto de instrumentos y materiales
de imaginacion constantemente renovada en funcién del marketing y sobre todo,

nuevos espacios para difundir la idea que la marca tiene sobre si misma

Los primeros productos basados en las marcas aparecieron casi al mismo tiempo
que los anuncios basados en invenciones, sobre todo a causa de una innovacion
relativamente reciente: las fabricas. En la primera época de la produccion
industrial de articulos, no s6lo se comercializaban productos completamente

nuevos, sino que los antiguos e incluso los articulos basicos de consumo,



empezaron a aparecer con formas sorprendentemente nuevas. Lo que diferencio
los primeros intentos de imponer marcas de la comercializacion corriente fue el
hecho de que el mercado se vio inundado con productos fabricados en masa y casi
idénticos entre si. En la era de las maquinas, la competencia por medio de las
marcas llegd a ser una necesidad: en un contexto de identidad de produccion, era

necesario fabricar tanto los productos como su diferencia segin la marca.

La primer tarea de la creacion de marcas consistia en encontrar nombres
adecuados para articulos como el aztcar, la harina, jabon y cereales, que antes los
tenderos sacaban simplemente de sus barriles. En la década de 1880 se impusieron
logotipos empresariales a articulos de produccion masiva, como la sopa Campbell y
los cereales Quaker Oates. “Las figuras conocidas como el Dr. Brown, el tio Ben, la tia
Jemima y el Abuelito fueron inventados para reemplazar al tendero, que
tradicionalmente era el responsable de pesar los géneros al por mayor a pedido de
cada cliente y de elogiar los productos. Un lenguaje nacional de marcas reemplazd

al comerciante local como vinculo entre el consumidor y los productos”.”

Cuando las caracteristicas y el nombre de los productos se afirmaron, la publicidad
los dotd de medios para hablar directamente a los posibles consumidores. Habia
surgido la “personalidad” de las empresas, con su nombre exclusivo, su envase

especial y su publicidad.

Naomi Klein, columnista del Toronto Star y responsable de diversas revistas y

publicaciones en Canada, en su libro No logo, comenta que “las marcas pueden

22 Ellen Lupton y J. Abbott Miller, Design Writing Research: Writing on Graphic Design, pp 177



producir sentimientos, por ejemplo, pensemos en la tranquilizadora presencia de la

tia Jemima”?

A fiales de los cuarenta, se comenzd a percibir que las marcas no eran sélo un
gancho ni una imagen impresa en las etiquetas de los productos. A medida que la
idea evoluciond, los publicitarios dejaron de considerarse como vendedores
ambulantes y pasaron a verse como “los reyes fildsofos de la cultura comercial”,

segun el critico publicitario Randall Rothberg.**

La busqueda del verdadero significado de las marcas apartd gradualmente a las
agencias de los productos individuales y de sus atributos y las indujo a hacer un
examen psicologico y antropoldgico de lo que significan las marcas para la cultura
y para la vida de los individuos. Se considerd que esto tenia una importancia
decisiva, puesto que las empresas pueden fabricar productos, pero lo que los

consumidores compran son marcas.

Para 1988, se produjo la mania de invertir en marcas cuando Philip Morris compro
Kraft por doce mil seiscientos millones de ddlares, seis veces mas del valor tedrico
de la empresa. Aparentemente la diferencia del precio representaba el costo de la
palabra “Kraft” y con esto se atribuy6 un enorme valor monetario a algo que antes

habia sido abstracto: el nombre de una marca.

A principios de los setenta, las etiquetas de la ropa estaban por lo general ocultas a
la vista situadas bajo el cuello; algunas veces en el exterior de las camisas aparecian

pequefios emblemas del disefiador pero a finales de esta década, Ralph Lauren y

22 Naomi. Klein, No logo, el poder de las marcas pp129
% Rothberg Randall , Where the Suckers Moon, pp 137



Chemise Lacoste, dos importantes marcas, comienzan a exhibir su logotipo en el
exterior de las camisas; de esta forma, se cumplia la funcion de conservar en la
ropa la etiqueta del precio; todo el mundo podia saber cuanto estaba dispuesto a
pagar quien las llevaba. A mediados de la década de los ochenta, se unen Calvin

Klein y otras. Asi, el logotipo pasoé a ser un cartel y un accesorio de moda.

Hacia la década de los noventa, algunas empresas comienzan a trabajar las marcas
con la cultura del entorno. Por medio del patrocinio de los acontecimientos
culturales, podrian abrirse al mundo y reivindicar partes de él a cambio de nuevos
espacios para sus marcas. Para estas empresas, las marcas no solo eran un afiadido
de valor a los productos; se trataba de absorber ideas culturales que sus marcas
pudieran reflejar proyectandolas otra vez en la cultura como “extensiones” de las
mismas. Es decir, la cultura afiadia valor a las marcas. Por ejemplo, Onute Millar,
responsable general de la marca Tequila Sauza, explica que la empresa patrocind
una polémica muestra fotografica de George Holz, porque “el arte estd en una

relacion natural de sinergia con nuestro producto” 2

La proliferacion actual de marcas va ahora mas alla del tradicional patrocinio que
practicaban antes las empresas: el acuerdo clasico de que una compafiia dona
dinero para la realizacion de un evento a cambio de que su logotipo aparezca en
un programa; mas bien se trata de la ostentacion frontal de la marca como un

ambicioso proyecto que convierta al logotipo en el centro de todo lo que toque.

El patrocinio y la publicidad han empleado la imaginacion para hacer de sus

productos un sindnimo de experiencias culturales y sociales positivas. Lo que

25 Business Week, 4 de mayo de 1999 y Wall Street Journal, 12 de febrero de 1999



hace la diferencia de las marcas de los noventas es que ahora cada vez mas se trata
de extraer esa clase de asociaciones del mundo de las representaciones y
convertirlas en una realidad viva. El efecto, si no es que la intencién original de
las marcas modernas, es poner a la cultura de anfitriona en un segundo plano y
hacer que la marca sea la estrella; es decir, no se trata de patrocinar la cultura sino
de ser la cultura. Y como vimos anteriormente, si la publicidad de las marcas no
son meramente productos sino ideas, actitudes, valores y experiencias, ;Por qué no
pueden ser también cultura? De hecho, muchos artistas y personajes publicos,
como es el caso del basquetbolista Michael Jordan y Austin Powers (personaje de
la pelicula que lleva su nombre) y otros, reproducen la estructura de las empresas
y se sienten con la posibilidad de desarrollar y potenciar su propio potencial como
marca. De modo que lo que antes consistia en el proceso de vender cultura a un
patrocinador a cambio de dinero, ha sido reemplazado por la logica de una

asociacion fluida entre personajes y marcas muy conocidos.

El critico de publicidad Matthew McAllister califica al patrocinio empresarial como

“una dictadura que se oculta tras una fachada filantropica”. Escribe:

Al mismo tiempo que da lustre a la empresa, el patrocinio rebaja todo lo que toca (...). El
acontecimiento deportivo, la obra de teatro, el concierto o el programa de la televisién
publica quedan subordinados a la promocién, porque en la mente del patrocinador y en su
propio simbolismo existen para promocionar. Ya no se trata del arte por el arte sino del
arte por la publicidad y tedricamente auténomo y se ubica simplemente en el ambito
comercial (...). Siempre que lo comercial invade lo cultural se debilita la integridad de la
esfera ptiblica a causa de la evidente usurpacién que ejerce la promocién corporativa.

Cabe mencionar que no se deben desdefiar los acuerdos de patrocinio pues no
suponen necesariamente golpes bajos a proyectos nobles, lo que quiero dejar claro

es que muchas veces no se ven los cambios que se producen. Es decir, todos los

2 Matthew P. McAllister, The Commercialization of American Culture, pp 177



acuerdos de patrocinio se consideran igualmente valiosos pero es facil no advertir
el momento en que el papel del patrocinador se comienza a ampliar y a cambiar.
Un ejemplo concreto es en los Estados Unidos de Norteamérica en donde la década
de los noventa, el patrocinio empresarial en general pasé de generar 7 mil millones

de ddlares en 1991 a 19 mil doscientos millones en 1999.

:QUE ES EL CONSUMIDOR?



“Los consumidores son como

las cucarachas: los rocias una y otra vez
hasta que con el tiempo se vuelven inmunes”
David Lubars, Grupo Omnicon, 1994.

El comportamiento del consumidor, el como llega a tomar a una decision de
compra concreta, ha constituido un motivo de reflexion y de buasqueda para
economistas, psicdlogos y sociologos, pero son tantos los factores que influyen en
la mente del comprador de acuerdo a la personalidad de cada sujeto, desde que se
percibe la necesidad de un producto hasta que se decide por una marca concreta,
que no existe un modelo general que explique, concluyentemente, las
lucubraciones de la “caja negra” que es el cerebro humano. Existen modelos
parciales de muy diferente interés segtin los productos, los mercados y la propia

idiosincrasia de los consumidores.

Historicamente, el primer modelo para explicar el comportamiento de consumo
fue de cardcter econdémico; formalizado por el economista A. Marshall, en este
modelo se afirma que “las decisiones de compra son el resultado, en gran parte, de
calculos racionales y conscientes. El comprador, con recursos monetarios escasos,
obligado a elegir varios entre multiples productos, asocia a cada uno de ellos una
cierta utilidad y compra una combinacion de productos tal que esta utilidad sea
maxima”. Segun este modelo, el consumidor es un hombre econdmico y

calculador.

Miguel A. Furones, en su libro EI mundo de la publicidad, hace una distincion de los

consumidores que se basa en la psicologia de la personalidad:



1) Consumidores que acttian de un modo mas racional o intelectualizado. Son los
que tienden a buscar sobre todo, razonamientos convincentes y argumentos
solidos para autojustificar su compray,

2) Los que se mueven de una forma mas impulsiva. Son mediatizados por el
atractivo fisico del producto o por cualquier otra circunstancia sensible que
éste lleve asociada,

Yo difiero en este punto. Segiin Furones, ; los que se mueven de una forma mas

impulsiva no acttan de un modo intelectualizado? A mi parecer, todo proceso

de consumo, conlleva un aspecto racional, es decir, ;qué necesito? ;Cudl es el
mejor?, ;Cual sera el mas econdmico? o en todo caso, ;jcual me conviene mas?.

Incluso si es una compra arrebatada, debo pensar (por lo menos) si me alcanza

el dinero que traigo. Pero continuando con lo anterior, segun Furones, en los

primeros pueden distinguirse, de modo general, entre aquéllos cuyo mayor o

menor convencimiento esta en relacion directa con el precio (“lo barato ante

todo”) y los que buscan primordialmente razones de calidad para justificar su
compra, por lo que suelen ser consumidores fieles de un producto concreto,
una vez convencidos de la conveniencia de su uso, si bien permanecen abiertos

a cualquier otra argumentacion que pueda ser igualmente convincente. Los

“impulsivos” (como él los llama), por su parte, constituyen un publico

especialmente propicio para las campanas basadas en la “imagen de marca”,

pues, al predominar en su conducta elementos emotivos, tienden a desplazar el
fundamento de su decision hacia los aspectos simbdlicos del producto. Seria el
caso, por ejemplo, de quien compra una determinada marca de producto

porque, en el fondo, le gustaria ser como la estrella que lo anuncia.

Por su parte, Eulalio Ferrer, famoso publicista mexicano, opina que el ser humano

“consume no sdlo para vivir sino para ser y parecer.Los objetos tienen jerarquias y



valores sociales de uso que el propio hombre ha fijjado en un mundo de

aspiraciones ascendentes.”#

Actualmente el consumidor no es solamente un comprador de productos, sino que

a partir de una necesidad creada, obtiene una satisfaccion real o ficticia. Entonces

la publicidad actual vende también ideas, estereotipos, valores morales, placer,

seguridad, estilos y formas de vida y los sujetos invitados a la compra, consumen

para sentirse satisfechos.

El famoso mercadologo Claudio Maubert® escribe que existen diversos factores

que ejercen influencia en los consumidores; éstos se pueden resumir en cuatro:

b)

Factores culturales compuestos por:

Cultura. Conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos
basicos aprendidos por los miembros de una sociedad en la familia y otras
instituciones importantes, como el lugar de trabajo, clubes sociales, escuelas,
iglesia, etc.

Subcultura. Grupo de personas que comparten sistemas de valores basados
en vivencias y situaciones comunes, como son las amistades, companeros de
trabajo, de escuela, etc.

Clase social.  Division relativamente permanente y ordenada, cuyos
miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares. En
México, la division esta dada por el namero de salarios minimos que cada
persona es capaz de ganar, de esta manera las clases sociales estan divididas

en A,B,C,D y E, la tltima es la que no percibe ni siquiera un salario minimo.
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2. Factores sociales compuestos por:

a) Grupos de referencia. Sirven como puntos directos o indirectos de comparacién
o referencia para la formacién de la actitud o el comportamiento de una
persona.

b) Grupos de pertenencia. Son los que influyen directamente en el
comportamiento de una persona y a los cuales pertenece.

c) Grupos de aspiracién. Son a los que una persona desea pertenecer.

d) Papel que ha de desempefiarse. Actividades que supuestamente debe
desempenar una persona, segun las personas que la rodean.

e) Estatus. Estigma general que la sociedad concede a cierto papel que ha de

desempenarse.

3. Factores personales, compuestos por:

a) Ciclo de vida de la familia. Etapas que viven las familias conforme maduran,
con el paso del tiempo.

b) Estilo de vida. Forma de vivir de una persona que se expresa mediante sus
actividades, intereses y opiniones. Este se mide por medio de una técnica
de medicion y desarrollo de clasificaciones de los estilos de vida e implica
medir las principales dimensiones AIO (actividades, Intereses y Opiniones)

c) Personalidad. Caracteristicas psicoldgicas que dan lugar a respuestas
relativamente coherentes y duraderas al propio ambiente.

d) Concepto de si mismo. Llamado también autoimagen, y es una compleja
imagen que las personas tienen de si mismas.

e) Edad y ocupacion. Influyen notoriamente en el comportamiento, conforme la

gente tiene mayor edad, se dice que tiene madurez y experiencia, por tanto,



debe esperarse que una persona mayor tenga un comportamiento muy

diferente del de una joven.

4. Factores Psicoldgicos, compuestos por :

a) Motivo.Es la necesidad suficientemente apremiante como para impulsar a la
persona a la satisfaccion de la misma

b) Percepcién. Proceso mediante el cual una persona selecciona, organiza e
interpreta informacion para conformar asi una imagen significativa del
mundo que lo rodea.

c) Aprendizaje. Cambios en el comportamiento individual derivados de la
experiencia adquirida.

d) Creencia. Pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca de algo.

e) Actitud. Evaluaciones favorables o desfavorables, sentimientos y tendencias
coherentes de una persona respecto de un objeto o idea.

f) Imagen de marca. Conjunto de creencias que los consumidores tienen sobre

una marca en particular.

En resumen, el comportamiento del consumidor consta de diversos procesos y
relaciones sociales entre sujetos, grupos y organizaciones para la obtencion

consecuente de productos o servicios.



CONSUMO Y FORMAS DE VIDA

“Nosotros no vendemos un producto, vendemos un estilo de vida.
Creo que hemos creado un movimiento (...) El concepto Diesel esta
en todas partes. Esla manera de vivir, la manera de vestir:

es la manera de hacer las cosas”.

Renzo Rosso, propietario de Diesel Jeans, 1995.

Mas alla de las necesidades elementales {(comida, sexo y cobijo), los individuos
descubren y aprenden otras que lo transforman en un consumidor creciente. Este

andar le lleva en un futuro a desear una nueva forma de vida. Ferrer habla de que



los hombres desean un “nuevo estilo de vida, adherido a ese halago sutil, el éxito,
que parece definirle en las mas diversas escalas del comportamiento humano, por
encima de actitudes criticas, sociales o politicas. El éxito, como forma de sobresalir,
de ser mas o diferente es un tipo de jerarquia que busca afanosamente el hombre
de hoy, no importa en qué pais o régimen viva, dentro del ambito de su medio y
de su comunidad. Sea en el trabajo o en la calle; en el modo de actuar o en el de
vestir; en la competencia o en la militancia. Por eso, consumir es algo mas que
comprar: es el acto por el que se busca o se define una identidad social. Un nivel

de consumo produce un nivel del vida.” #

Nike “es una empresa deportiva; su misién no consiste en vender zapatillas, sino en
mejorar la vida de la gente y su estado fisico y en mantener viva la magia del
deporte”*

Como he mencionado anteriormente, la publicidad y la mercadotecnia tienen como
fin dar a conocer un producto para fomentar la venta, pero existen algunas
implicaciones que no se refieren precisamente a las caracteristicas del producto; es
decir, ideas ya existentes que se desprenden de los beneficios que otorga el
producto o que solo hacen metaforas o alusiones a mensajes que en ocasiones
pareciera que no tienen nada que ver con él; por ejemplo, la salud ideal al
consumir All Bran; la seguridad proporcionada al estudiar en el TEC; la

tranquilidad que proporciona beber Nescafé, entre otros.

Lo anterior hace pensar que estas ideas o connotaciones pudieran ser inofensivas y
es que la publicidad, las marcas y todo el proceso de marketing exaltan valores ya

existentes que social y psicolégicamente pueden llegar a ser utopias, porque existe

2 Eulalio Ferrer, op. cit. pp 229
% Donald Kats, Just do it: the Nike spirit in the corporate World,pp 25



diferencia de clases sociales y existe una idea muy vendida por la publicidad que
es el prestigio; los productos de lujo a los que no todos los individuos tiene acceso y
que marca las pautas para que éste luche o trabaje para conseguirlo, pero por otra
parte esos valores son posibles en ciertos sectores de la sociedad, entonces se
vuelven inalcanzables y la actitud de los consumidores cambia porque al comprar
el valor que le vende esa publicidad, lo cristaliza con su actitud al reproducir la
idea que le venden por usar lo que adquirié y por comunicarlo y hacerlo parte de
su proceso de socializacion. Entonces se produce una transmision de ideologia
acerca de una marca, de una forma de vida, porque el individuo que utiliza

determinada marca, se vuelve en el significante que se hace de ella.

“No venda zapatos, venda pies bonitos”; esta conocida frase de un investigador
motivacional es un ejemplo concreto de que en la publicidad se sustituye al
producto por la idea a transmitir. Para comprobarlo, podemos observar el
siguiente cuadro. Fue obtenido al analizar 559 comerciales de TV. En él se refleja
fielmente como la publicidad presenta los productos femeninos como sustitutos de

las acciones que realmente deberia realizar si esos fuesen sus objetivos. !

Si la publicidad promete a 1a mujer: le esta vendiendo:
Caricias sofiadas Colonia

Olor fresco de su nifiez Jabon

Estar muy cerca Dentifrico

Cercania total Desodorante

Fluido de belleza Crema de aceite

Buena compafiia Camisas

Gran personalidad Botas

Sencillez y alegria Vaqueros

%1 Miguel Furones, op.cit. pp 29




Adelgazar Agua mineral
Apasionantes sensaciones Ténica
Lanzarse a volar Vermut
Cambiar Rizador

Estar contentisima Detergente
Un mayordomo Lavavajillas
Liberarse Lavadora

Es importante mencionar en este punto que tedricos de la comunicacion como
Melvin de Fleur y Sandra ]. Ball-Rokeach hablan sobre la complejidad del
proceso de la comunicaciéon de masas. Existe la perspectiva de las diferencias
individuales” que basicamente menciona que algunos impulsos motivacionales
pueden ser adquiridos mediante el aprendizaje y no todos los individuos seran
motivados precisamente por los mismos incentivos. Ademas de esta tendencia,
existe el creciente reconocimiento de la motivacion individual y las diferencias de

aprendizaje.

%2 Melvin de Fleur y Sandra J. ball-Rokeach.. Teorias de la comunicacion de masas, pp. 250y 251
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y la Chica Moderna lo que aparecié no fue una
revolucidén sino un centro comercial”
Ann Powers, 1994.

Durante la década de 1980, las cuestiones raciales, de género y de orientaciéon

sexual estuvieron relacionadas con temas concretos y urgentes, como la igualdad
salarial y de derechos para los conyuges y la violencia politica; estos movimientos
eran una amenaza para el orden econdmico y social. Son temas que siempre han
figurado en los programas politicos de los derechos humanos y del feminismo, y
mas tarde en la lucha contra el SIDA. Desde el comienzo se acepté que lo que
perjudica a las mujeres es la ausencia de modelos visibles que ocupen posiciones
politicas influyentes, y que los estereotipos que difunden los medios (de los cuales
hablaré posteriormente), sirven para reforzar la supremacia de los hombres. Para
lograr progresos verdaderos, se consideraba necesario descolonizar la imaginacion

de ambos géneros.

Muchos estudiantes universitarios estadounidenses en esta época atribuyeron casi
todos los problemas sociales a los medios de comunicacién y a la educacién, ya
fuera porque perpetuan los estereotipos negativos o sencillamente por sus
omisiones. Ellos pensaban en la politica de la identidad, que “si los medios de
comunicacion eran el origen de estos problemas, era seguro que si lograban
“subvertirlos” y lograr que los representaran mejor, podian convertirse en
salvadores. Con mejores espejos colectivos, la estima por si mismo aumentaria y
los prejuicios se esfumarian magicamente, y la sociedad comenzaria de pronto a

desear parecerse al hermoso y positivo aspecto que impondrian a su imagen.”!

! Naomi Klein. Op.cit. pp. 143



Algunos cambios comenzaron a notarse. Pronto el “salir del closet” dejo de
referirse sdlo al SIDA y se convirtié en la exigencia de “visibilidad” de los gays y
lesbianas: todos los gays debian salir del cldset, y no sélo los politicos de derecha,
sino también los famosos. Para 1991, el grupo extremista Queer Nation extendid su
oposicidn a los medios, y ahora no soélo criticaba las imagenes que se publicaban
de dementes homicidas con SIDA, sino de cualquier asesino que no fuera
heterosexual. Las filiales de San Francisco y Los Angeles de este grupo hicieron
manifestaciones de protesta contra la pelicula El silencio de los inocentes a causa del
personaje asesino en serie y travesti, y perturbaron el rodaje de Bajos Instintos
porque mostraba lesbianas homicidas. El GLAAD (gay and lesbian alliance against
defamation) paso de criticar a los medios por el empleo de expresiones como “la
peste gay” para referirse al SIDA, a exigir que las emisoras de televisién pusieran

mas homosexuales en sus espectaculos.

En 1993, Torie Osborn, una importante militante de los derechos de los
homosexuales, dijo que el principal tema politico que afrontaban sus representados
no era el derecho a contraer matrimonio, ni de entrar en el ejército y ni siquiera el
de las lesbianas a casarse y adoptar nifios. Segtun dijo a un periodista, el principal

problema era “la invisibilidad. Punto. Nada mas que decir.”?

Los actos politicos ya no se realizaban frente a las sedes de gobierno y los
tribunales, sino ante los museos que exhibian piezas africanas que, segtn se creian,
glorificaban la mentalidad colonialista. Los militantes se reunian ante los teatros
donde se ofrecian los grandes musicales como Miss Saigon, e incluso llegaron a
ensuciar la alfombra roja durante al entrega de los Oscares de la Academia en 1992.

Para esta época, se llegd a hablar incluso de una “guerra cultural”. “La

2 Jeani Russell Kasindorf, Lesbian Chic, pp.35



transformacion de las universidades estadounidenses es tan profunda que no es
exagerado calificarla de revolucién”, informaba a sus lectores Dinesh D’Souza,
autor de Illiberal Education . “Sus signos distintivos pueden verse hoy en cualquiera

de los principales campus, y en todos los aspectos de la vida universitaria”?

Los profesores y administradores organizaron una contraofensiva y lucharon por
el derecho a ofender a los manifestantes. Diversos articulos periodisticos
difundieron la tesis de que la politica de la identidad constituia una amenaza
internacional e incluso se comparaba a esta generacion de militantes universitarios
con los miembros de sectas, con las Juventudes Hitlerianas y con los

fundamentalistas cristianos.

La respuesta que provocé la politica de la identidad logré que las empresas, los
responsables de los medios de comunicacion y los productores de cultura popular,
aceptaran con gran rapidez muchas de las demandas de representacién. Por ahi de
1992, en medio de la “crisis de las marcas”, las identidades sexuales y raciales
extremas por las que luchaban los estudiantes fueron reemplazadas por estrategias
de contenido de marca y de marketing sectorial. Las marcas estaban
proporcionando diversidad. Los cinco afios siguientes fueron una montafa de
cintas rojas, de cachuchas con la imagen de Malcom X y de camisetas que decian
“Silencio=Muerte”. Hacia 1993, las notas periodisticas fueron reemplazadas por la
invasion sexual, como “Do-Me-Feminism” de Esquire y “Lesbian Chic” de New York'y

de Newsweek.

® Dinesh D’ Souza, “Illiberal Education”, pp 51



Segun los expertos en marketing Walker Smith y Ann Clurman, la empresa de
investigacion de mercados Yankelovich Partners, “la diversidad” era “idea
definitoria” de los defensores de los géneros, opuesta a la “individualidad” de los

hijos de la explosién demografica y el “sentido del deber” de sus padres:

Las actitudes de los defensores de los géneros a favor de la pluralidad son las mas
fuertes que hemos evaluado nunca. Cuando pronosticamos lo que va a suceder en los
proximos cinco afios, resulta claro que la aceptacion de los estilos alternativos de vida
se hara mas fuerte y extendida a medida que sus defensores crezcan y tomen las
riendas del poder, convirtiéndose en el grupo dominante del mercado del consumo
(...) Para ellos, la diversidad es el hecho clave de la vida, la base de la perspectiva que imponen al
mercado. La diversidad en todas sus formas: cultural, politica sexual, racial, social, es el
sello de su generacion (...) 4

Asi, las empresas de articulos de consumo sélo sobrevivirian si creaban imperios
basados en “identidades de marca”. Ademas, el creciente sector demografico
juvenil era la clave del éxito en el mercado. Por ello, los investigadores de
mercado y los cazadores de lo cool decian al unisono que la diversidad era el rasgo
distintivo de personalidad de este lucrativo sector y las empresas con vision de
futuro adoptaron variaciones del tema de la diversidad como identidad de marca.
Los anuncios de la ropa de marca Diesel mostraban a dos marineros que se
besaban. Aparecieron marcas dirigidas a gays como Pride Beer o Wave Water, cuyo
slogan era “ponemos marcas a las botellas, no a las personas”. Aparecieron
cazadores de lo cool especializados en la comunidad homosexual, que eran

investigadores de mercado que recorrian los bares gays con camaras ocultas.

The Gap llenaba sus anuncios con arcoiris racialmente mixtos y modelos delgados y
de aspecto infantil. The Body Shop se negd a hacer publicidad y en lugar de esto,

llend sus escaparates con cintas rojas y letreros que condenaban la violencia hacia

4 Walker Smith, J y Clurman Ann S., Rocking the Ages, The Yankelovich Report
on General Marketing. pp 88



las mujeres. Nike y Tommy Hilfiger detectaron como poderosa fuente de marketing
el estilo afroamericano; las paredes se adornaban con citas del afamado golfista
norteamericano Tiger Woods que declaraba que “en los Estados Unidos todavia hay
pistas donde no puedo jugar a causa del color de mi piel”. Las mujeres de los
anuncios de Nike decian: “creo que nena es una mala palabra” y “opino que los
tacones altos son una conspiracion contra las mujeres”. El maquillaje MAC utilizo
a la drag queen RuPaul como modelo y portavoz. Las colonias de Calvin Klein, como
la “Be” que era unisex, mostraba en su publicidad que el género en si mismo era
una invencion. El desodorante Sure Ultra Dry decia “;Hombre? ;Mujer? ;Qué
importa?”. Los anuncios de Bennetton de mediados de la década de 1990 pasaron a
los estereotipos raciales por una parte, y por otra, a una grotesca explotacion

comercial del sufrimiento humano.

Los anteriores son solo algunos ejemplos de los anuncios que, no se sabe si han
sido completamente cinicos o indican que los anunciantes quieren evolucionar y
desempenar un papel social més positivo. Lo que queda claro es que la politica de
la identidad no luchaba contra el sistema, pues en lo referente a la industria nueva
de las marcas, lo alimentaba. Ann Powers en su texto “everything and the girl”

comento que:

...en la interseccion de lo femenino convencional y la chica moderna lo que
aparecio6 no fue una revolucion sino un centro comercial {...). Asi, un movimiento
politico genuino se convierte en una gigantesca excursién de compras, donde se
anima a las muchachas a coger de la perchas la identidad que mas les guste.®

El mercado se ha apoderado del multiculturalismo y del género del mismo modo

que de la cultura juvenil en general. La necesidad de una mayor diversidad no

> Ann Powers, Everything and the Girl, pp. 74



sOlo es aceptada por la industria cultural sino que se ha convertido en el mantra

del capital mundial y la politica de la identidad resulté ser una mina de oro.

NO VENDA ZAPATOS, VENDA PIES BONITOS.
Estereotipos femeninos en publicidad.

“...en Francia exigen que la ley antisexista
sea completada por disposiciones que
permitan a las asociaciones feministas

entablar proceso civil contra todo atentado
contrario a la dignidad de la mujer”

Michel Andree, 1983.
Se piensa que los medios de comunicacion construyen nuestra realidad social. Por

lo menos, es precisamente el origen, el contenido y la forma de los mensajes con los

que los medios de comunicacion traducen una idea de lo masculino y lo femenino.



Desde los origenes de las técnicas publicitarias, la mujer ha tomado un lugar
preponderante en los mensajes a través de la historia. Después de la revolucion
publicitaria debido a los “estudios en profundidad”, la imagen de la mujer seria
definitiva para que ésta lograra su objetivo principal como adorno y vehiculo
persuasivo para promocionar los mas variados objetos de consumo en el mercado,
desde bebidas alcohdlicas, hasta automoviles, pasando por cigarrillos, prendas

intimas o bebidas-fuertes-cosa-de-hombres.

De la imagen de la mujer se desprenden innumerables simbolos que por si solos y
sin tanta publicidad dan mucho de qué hablar ya que la mujer por si misma
implica “deseo”. Su imagen lo mismo puede estar cargada de afectividad en sus
diferentes facetas: ama de casa, madre, sefiora de sociedad, profesionista, liberal,
feminista, y por supuesto, como simbolo sexual, uno de los temas mas tocados
durante los movimientos de liberacion femenina, principalmente los de la década
de 1970 que ante su objetivo de reivindicarla en “el ambito de la cultura, las
mujeres persiguen con encarnizamiento el sexismo en la imagen y en la
presentacion de las mujeres en la literatura, los medios de informacién y la
publicidad. En Francia exigen que la ley antisexista sea completada por
disposiciones que permitan a las asociaciones feministas entablar proceso civil
contra todo atentado (acto, discriminacion, imagen), contrario a la dignidad de la
mujer”%, desde entonces, “la cultura patriarcal sexista coexiste con una nueva

cultura antisexista”.”

® Andree Michel. El feminismo. pp130
" ibidem, pp.131



Los valores y la moral son cimentados y refortalecidos en sociedad, y forman
creaciones de lo que deberia ser, es decir, de como cada persona debe comportarse.
Ya en el primer capitulo vimos que el género es una construccidon cultural de los
roles de identidad; ahora, el desarrollo de la identidad del individuo y sus
relaciones sociales estdn influidos directamente por una sociedad que vive
bombardeada por los mass media, de tal forma que la publicidad copia una gran
diversidad de estereotipos, algunos mas tradicionales y otros mas

contemporaneos.

De esta forma, como mencioné anteriormente, encontramos roles sexuales
femeninos y masculinos que son muy comunes en la actualidad, algunos
retomados del libro de Judy Pearson, Comunicacion y Género’. Entre los roles

femeninos mas comunes se encuentran:

1. La madre comprensiva o “tipo ideal”

La mujer de edad madura quien ante todo muestra su lado maternal al tratar de
cuidar y ayudar a los demas, disfruta y escucha sus problemas y ofrece un buen
consejo; es una mujer que sobresale por su optimismo ante la vida en general, pues
siempre tendra una explicacidon razonable por mucho que el acontecimiento sea

duro de asimilar.

2. La sefiora tradicional
La mujer dedicada a cumplir con el mecanismo de la idea tradicional de la buena
familia. Se caracteriza por ser buena esposa y madre; antepone las necesidades de

su marido y de sus hijos a las suyas. A esta sefiora nada se le sale de control

8 Judy Pearsoon et. al, Tr Cristina Rodriguez F. Comunicacion y Género. pp.30,31



porque sino, atentaria contra su propio sentido de la responsabilidad y de la vida y

esto le acarrearia muchas culpas.

3.La feminista

Producto de los movimientos de liberacion femenina en diferentes momentos de la
historia, cuya ideologia ha interiorizado, por lo cual lucha porque la mujer deje de
ser vista como objeto sexual, defiende el derecho a que hombres y mujeres sean
iguales en derechos y obligaciones. Su insistencia conceptual la puede llevar a la

antipatia social, sin embargo sigue sus convicciones.

4. La mujer liviana
Esta mujer de tipo fantastico que ademas le agrada mostrarse o exhibirse con
vestidos que atrae la mirada del més incauto, es alguien que gusta de coquetear

abiertamente con los hombres mientras rivaliza con las mujeres.

5. La mujer infantil

Es la que suele conseguir lo que desea comportandose como si fuese una nifa
pequefa que por lo tanto, es caprichosa, viste de forma juvenil y acttia como si se
tratase de una persona desamparada. Notablemente se trata de una persona que le

gusta sobre todo recibir a dar.

6. La mujer profesional

La mujer que se ocupa de su propio rol, que gusta de acontecimientos sociales para
su desenvolvimiento profesional, siempre viste muy formal, trata de que los demas
tomen en serio de que dice, por eso siempre tiene o pretende conversar de muy

diversos temas que parezcan interesantes y que hagan denotar una imagen de



sabiduria ante los demas -Es una mujer que tiene que dar a la sociedad de hecho

se siente comprometida con ella de acuerdo a su instruccion vocacional

7La mujer subordinada
Es la que siempre busca ser dirigida por los demds ;su afan por sobreadaptarse es
grande /ésta es la forma de su constante busqueda por se valorada y aceptada por

los demas - Esta mujer depende del otro para ser valorada .

8.La mujer narcisista

Un prototipo de rol sexual que tiende a expandirse ante la ideologia imperante en
la actualidad- donde la tecnologia tiende a mecanizar a la sociedad | Esta mujer es
autoreferente- aislada, la gratificaciéon personal y de autoestima la encuentra en

soledad- Es de dificil contacto con los otros e individualista

9 La mujer robotizada

Dedicada a su rol laboral o de mujer de negocios, siempre esta bien informada y es
gobernada por el trabajo pues su vida la lleva de acuerdo a sus pardmetros
laborales vive para trabajar en lugar de trabajar para vivir, como si se tratase de un
robot descuida su vida afectuosa por anteponer la laboral Su trabajo se convierte
en mania en un pensamiento recurrente y compulsiva

10. 14 mujer atlética

Busca con su desempefio atlético el reconocimiento de los otros sobre todo del
llamado sexo fuerte ante quien pretende demostrar que no son mejores ni peores
sino iguales Piensa que todas las mujeres pueden desarrollar un deporte pero no
todas son aptas para realizar todos hay quienes lo hacen con el afan de imitar a los

hombres en ese sentido existe una identificacion manifiesta con su sexo contrario



Entre sus principales caracteristicas estan la disciplina y el orden para ella es
s

importante el control de si misma y de su miedo ambiente

UL'a mujer virtual
Para ella la realidad es construida a partir de los medios de comunicaciéon masiva
Vive su tiempo en busca de programacion nueva en television (’:anales nuevos en
internet éstar al tanto de lo mas vanguardista ya sea en tecnologia pero sobre todo
’
en modas ‘Mujer sin direccionalidad su busqueda es inagotable cuya creatividad
,

desbordada no la lleva a construir nada nuevo sino a autoenajenarse

LA OENEGEINIZACION DEL FEMINISMO Y SU VACIO
EN LA MERCADOTECNIA

Hay quienes circunscriben todo el feminismo

-los feminismos y sus dimensiones al movimiento
feminista, como si se tratase de un solo mévimiento social
o politico una lucha o a alguna conmemoracion

Incluso reducen el feminismo a las feministas

que han encontrado en su camino

Marcela Lagarde
, 2001

Los partidos politicos de cualquier parte del mundo viven actualmente su peor
crisis Ya han perdido casi toda su credibilidagd pues como instituciones politicas
que son han perdido definicién y posicionamiento frente a la sociedad Desde
finales de los afios setenta pero particularmente en la década de los ochenta se ha
incrementado la visibilidad en la politica internacional de actores sociales no

estatales Las Organizaciones No Gubernamentalgs ON( constituyen el otro lado

de la balanza que sirve de equilibrio al poder politico



El vacio que han dejado los partidos politicos tras de si ha comenzado a ser
llenado por organismos no gubernamentales Lqgs partidos politicos han dejado de
representar los intereses de la sociedad en general y los de los diferentes sectores
en particular erl cambio se han involucrado en una lucha por obtener votos que
conlleva confrontaciones y escandalos lo que ha hecho que se expanda el abismo
que los separa de los electores Los intereses del pueblo han quedado sustituidos
por una vision materialista que ha originado una lucha por el poder que tiene

como objetivo lograr beneficios sélo para quienes lo detentan

Las ONG i)or otra parte hacen para dar a poyo a misiones especificas de impacto
social ’y éstas se convierten en demandas ciudadanas la defensa de los derechos
humanos la defensa de la ecologia y la protecciéon al medio ambiente las
reivindicaciones de género’ la orientacion educativa de los infantes la defensa de

grupos étnicos y la defensa de las preferencias sexuales entre otras El portafolios

de opciones que defienden las ONG es tan amplio y variado como las necesidades

humanas

Los partidos politicos han perdido representatividad ante la sociedad pues se han
posicionado como estructuras electorales altamente competitivas Ademas han
perdido credibilidad moral asi como lo han hecho el resto de las instituciones

sociales En situaciones como éstas las ONGs toman ahora los espacios de gestion

que han abandonado los partidos politicos

En relacion al tema concreto de las mujeres muchas de las demandas sociales que

ha sido desatendidas por partidos politicos y gobierno han sido por mencionar

s,

algunas  despidos por embarazo mayor numero de guarderias y con personal



calificado, violencia intrafamiliar, embarazo adolescente, salud sexual vy

reproductiva, trabajo doméstico, no discriminacion, etc.

Muchas redes y ONGs han dirigido la atencion hacia estos temas y problematicas
para convencer, presionar e influir a distintos sectores de poblacion y a los

gobiernos.

En la década de los ochenta, el surgimiento de ONGs feministas y su articulacion
en redes ha sido particularmente relevante en todos estos temas. En 1978 en
Europa se cred la Red Mundial de Mujeres por los Derechos Reproductivos, con la
participacién de latinoamericanas residentes en ese continente. En 1984, treinta
grupos crearon la Red de las Mujeres Latinoamericanas y del Caribe, que con hoy con
aproximadamente dos mil grupos y personas en distintos paises y una
coordinacion ubicada en Santiago de Chile con el objetivo de informar y educar
sobre salud de la mujer a través de los diversos grupos que la integran.

Nacional Women’s Health Network, con sede en Washington D.C., Internacional
Women’s Health Coalition, Health Action Internacional, Catolics for a Free Choice,
Federation of Feminist Health Centers y el Colectivo del Libro de Salud de las Mujeres de
Boston, son otras de las diversas organizaciones que tendieron sus contactos en
forma importante hacia América Latina y con las que se articulan ONGs mexicanas

que trabajan a favor de las mujeres.

La multiplicacion del nimero de grupos integrantes de estas redes, habla del
importante crecimiento de las organizaciones dedicadas a las mujeres que se
produjo en la década de los afios ochenta. Dora Cardaci, profesora e investigadora
del &rea de educacion y salud de la UAM, en su texto Visibilidad y protagonismo de

las Redes y ONG comenta:



Al querer medir con exactitud este crecimiento, nos enfrentamos con la
dificultad de que no siempre se estd hablando de lo mismo cuando se hace
referencia a las organizaciones feministas o a las ONG dedicadas a trabajar
a favor de la mujer. Sin embargo, algunos estudios aportan datos muy
valiosos al respecto. Un trabajo publicado en 1993 estimaba que en 1975
existian 650 organizaciones femeninas en México, de las cuales casi 50 por
ciento se dedicaba a la beneficencia social, 22 por ciento agrupaba a mujeres
profesionistas, 17 por ciento lo constituian diversos clubes, asociaciones de
residentes y esposas de profesionales. Solamente 11 por ciento del total de
las organizaciones, es decir, 71 de ellas, perseguia reivindicaciones
especificas de género.

Para 1991, el total de organizaciones habia ascendido a 736, encontrandose
que solo en los estados de Sonora, Jalisco y en las ciudades de Mérida y el
D.F., existian 147 organizaciones de mujeres con acciones de caracter civico
y/o de género (Martinez, 1993, citada por Mufién, 1997 .°

Como lo mencioné anteriormente, si partimos de una definicion de ONG que
contempla exclusivamente a aquellas organizaciones independientes de otras
instituciones (gobierno, universidades, partidos politicos, sindicatos, etc.), Maria
Luisa Tarrés, investigadora del Colmex, encontré que a mediados de los afios
noventa, existian 97 ONG estables que trabajaban activamente alrededor de los
intereses de género. A partir de 1982, su nimero crecio significativamente. Esto
ocurrid particularmente en el periodo 1985-1987 y en 1990, cuando se crearon diez

organizaciones anuales™

Otro hallazgo interesante de la investigacion de Maria Luisa Tarrés fue que el area
mas trabajada a nivel nacional era la salud, la que incluia salud sexual y
reproductiva, planificacion familiar y salud mental. Una gran parte de las ONG
mas estables y especializadas tienden a centrar sus actividades en salud y/o

violencia.

° Dora Cardaci. “Visibilidad y Protagonismo de las Redes y ONG”. Feminismo en México, pp. 85
1% Maria Luisa Tarrés. Las organizaciones de mujeres en la reforma politica. México.



Por su parte, la Dra. Eli Bartra, investigadora y coordinadora de la Maestria en
Estudios de la Mujer en la UNAM Xochimilco, en un trabajo publicado de
recuento de cambios en el feminismo mexicano, sefiala que desde la década de los
afios ochenta, el feminismo se oenegeizé. Alli destaca que, durante la época de los
setenta, cuando surge con nuevas caracteristicas el movimiento feminista en
México, hubo una especie de rechazo deliberado y consciente a la
institucionalizacion del movimiento. Durante el Afio Internacional de la Mujer, en
1975, el Movimiento de Liberacién de la Mujer se manifestd radicalmente en contra de
su celebracion tanto en la conferencia oficial como el foro paralelo. Veinte afios
después, practicamente ya no hubo oposicion alguna y las ONGs mexicanas se

organizaron para asistir en 1995 al Foro de Beijing."

En nuestro pais, el interés por impulsar un proceso de coordinacion que
garantizara la participacion efectiva de los organismos que trabajan a favor de las
mujeres en la Cuarta Conferencia de la Mujer, dio origen en 1993 a la
“Coordinacion Nacional de Mujeres de Organizaciones Civiles por un Milenio
Feminista”, que agrupa en la actualidad aproximadamente doscientos grupos.
Entre 1974 y 1994, la Organizacion de las Naciones Unidas organizo tres
conferencias sobre poblacion y desarrollo: Bucarest 1974, México 1984 y el Cairo

1994.

Como tendencia general, las ONG feministas han desarrollado una cierta
especializacion que las lleva a dar prioridad no sélo a ciertos temas, sino también a
poblaciones especificas. El SIDA, por ejemplo, fue asumido como problema
urgente de salud publica por organizaciones de homosexuales y lesbianas.

Asimismo, los estudios sobre masculinidad son abordados por el limitado niimero

! Elinor Bartra, Feminismo en México ayer y hoy.



de organizaciones de hombres que existen en el pais, como CORIAC (Colectivo de

Hombres por Relaciones Igualitarias).

Las ONGS feministas han logrado aumentar su visibilidad, articularse con algunas
instituciones académicas y tener una mayor presencia en espacios
gubernamentales en los que se definen determinadas politicas. Sin embargo, las
organizaciones existentes en nuestro pais son promotoras de estos temas que si
bien se han dado a conocer en algunos de los medios de comunicacién, ha sido
para resolver problemas concretos o para comunicar sus posturas o demandas
sobre casos especificos. Es comun que muchas de estas ONGs organicen
conferencias de prensa, eventos, ferias de difusion, actos de protesta, etc. y ahi se
manifiesten pero en general no existe alguna organizacion que tenga una
estrategia publicitaria exitosa o de marketing para difundir los mensajes feministas

a la poblacion en general.

Existen en nuestro pais organizaciones feministas no gubernamentales que
trabajan con los medios de comunicaciéon como es el caso de CIMAC
(Comunicacién e Informaciéon para la Mujer, A.C.) o el de Modemmujer que se
dedica a la comunicacién electrénica. Existen también publicaciones como Fem, la
Triple Jornada y revistas y/o boletines de organizaciones de mujeres. También se
han hecho recomendaciones con perspectiva de género en las conferencias
internacionales a los gobiernos de los paises sobre los medios de comunicacion.
Muchas organizaciones trabajan incluso por modificar los estereotipos existentes
en los medios de comunicacion, por que el lenguaje publicitario no sea sexista, por
aumentar el nimero de mujeres en los mass media, por que haya mas mujeres que
dirijan éstos, por analizar con la perspectiva de género los mensajes publicitarios,

porque cada vez mas mujeres estén al alcance de nuevas tecnologias, etc., se han



hecho también campafias del trabajo de ONGs de mujeres como la de
“Atentamente: las mujeres”, pero hasta ahora no hay alguna organizacion que se

dedique a hacer marketing feminista.

El vacio del movimiento de mujeres en la mercadotecnia actual es visible y a mi
parecer, seria muy enriquecedor poder dar a conocer las demandas feministas a
través de mensajes concretos, a través del uso de slogans, de imagenes de marca y
asi invitar al consumo de una forma de vida que pudiera cambiar paulatinamente
el pensamiento, por un lado machista y por el otro lado, el pensamiento

antifeminista.



Capitulo 3

modelo para
la creacion
de una marca
de genero



IDENTIFICACION O CREACION DE NECESIDADES

Como ya hemos revisado a lo largo de este trabajo, los consumidores pueden

adoptar el estilo de vida que vende el producto. La propuesta es que el marketing
ayude a fomentar en los consumidores la necesidad de ésta nueva forma de vida
en la que se sientan con una precisiéon de promover la igualdad dentro de la
diferencia, que su sexualidad la ejerzan libre y responsablemente, que la no
discriminacion sea inn, que sea cool informarse sobre métodos anticonceptivos y

ETS (Enfermedades de Transmisidén Sexual), etc.

Para poder crearles esta necesidad, necesitamos definir varias etapas del proceso,

que a continuacion presentaré:

Selecciéon del mercado.

La decision del mercado al que se dirigira la campafa tiene que recaer en aquél
mercado, que, comparado con otros, cuente con mayores posibilidades de suceso
en funcion de los siguientes factores involucrados en las operaciones: seguridad de
éxito, facilidad para llevar a cabo las operaciones, rapidez con que pueda iniciarse

la venta, estrategias de comercializacién y ventas y servicios posventa.
La poblacion objetivo seran los jovenes de clase media y media alta (nivel
socioecondomico C y C+) debido a que son un sector muy vulnerable de la

sociedad:

El poder de compra de los jévenes.




Muchos jovenes son compradores compulsivos (no generalizo} por ser en extremo
susceptibles a la sugestion. Es muy facil persuadir a los jovenes tocando fibras
emocionales que se relacionan con su identidad. Dado que los jovenes estan en
busca de su individualidad, andan en pos de modelos o patrones de referencia o
conducta con los cuales identificarse, lo cual se puede aprovechar, pues se les
puede ofrecer un modelo aspiracional que imitar. El potencial de compra de los
jovenes es importante porque constituyen un ndcleo de consumidores

numéricamente alto y porque se les puede inducir necesidades artificiales.

La buisqueda de identidad impulsa a los jévenes a aficionarse a las marcas como un
medio para tener, por un lado, certidumbre para seleccionar productos cuando su
marco de referencia en cuanto a calidad no le genera certeza en la toma de
decisiones y, por el otro, aceptacion social al integrarse a una moda convertida en
un bien aspiracional. Si la estrategia mercadoldgica de género se ofrece como una
forma de vida diferente para los jovenes, es muy sencillo que capten el mensaje y

lo adopten, tanto hombres como mujeres.

El poder de la clase media

La clase media es el centro en torno al que se mueve la economia mundial, tanto
por su potencial de consumo como por ser altamente influenciable. Esto se debe a
que la clase media carece de identidad propia, lo que la hace inestable y es la que
sustenta, por su capacidad de copra, la mayoria de los mercados.

Cuando una familia de clase baja logra sus primeros éxitos econémicos se muda a
otro barrio e inscribe a sus hijos en otras escuelas; esas familias ponen sus miradas

en el modo de ser y en el nivel de vida de la clase alta, pues sienten que ése es su



objetivo. Por lo mismo, la gente de la clase media suele imitar a la clase alta hasta
en los minimos detalles, muchas veces imita su comportamiento y las cosas que

posee.

El publicista, el brazo ejecutor de los objetivos de la mercadotecnia, esta consciente
de todas esas caracteristicas y comportamientos de la clase media, y por eso le
presenta imagenes estereotipadas de las clases altas, relacionadas con el tipo de
productos supuestamente consume la clase alta, esperando asi que la gente de la

clase media trate de imitar tales estereotipos.

Se puede observar en forma cotidiana que los individuos tratan de identificarse
con los estratos socioecondmicos mas altos, incluso copian la apariencia fisica de

las personas que admiran, aun cuando no correspondan con su edad.

Un ejemplo practico del poder que tiene el comportamiento de imitacion se ve en
las estrategias publicitarias de las marcas mas exitosas. Los anuncios televisivos
presentan actores que dan la apariencia de pertenecer a las clases socioecondmicas
mas altas del pais, en ambientes de lujo y ostentacion. No obstante, lo curioso es
que los productos ofertados asi son vendidos a precios bajos, de modo que la clase

econdmicamente fuerte no los consume.

Para la industria publicitaria, la clase media no es una estacién de paso, sino una
estacion final, pues ésta compra la parodia de la clase alta que le venden. La
desorientacion que caracteriza a la clase media, y lo influenciable que ésta es, ha
permitido que sea receptiva a los requerimientos y estimulos de la cultura sintética.
Ademas, es el grupo social mdas susceptible de ser persuadido a causa de su

inseguridad, su carencia de identidad y su necesidad de logros. Por eso, la clase



media es vulnerable ante quien le ofrezca simbolos de identidad, le brinde
certidumbre y le presente retos que, cuando resuelva, pueda considerar logros.
Las marcas, por ejemplo le confieren seguridad y certidumbre en sus decisiones de
compra, ademads constituyen elementos de identidad que dan sentido de
pertenencia a un grupo. Un ejemplo es el de las marcas de ropa. Cuando una
persona adquiere ropa de una marca reconocida, siente que la calidad del producto
esta garantizada y, por tanto, que también lo estd su inversién. Ademas, las
marcas de moda le ofrecen un elemento de aceptaciéon y reconocimiento social, que
la persona asume como un simbolo de identidad personal, lo cual resulta
paraddjico, pues la moda tiene un caracter homogeneizador, amén de su caracter

pasajero.

Tendencias

En la actualidad, los textos de los tedricos del marketing y la publicidad definen
ciertas tendencias para poder dominar a ciertos sectores del mercado. Los jovenes
se presentan como un mercado potencial asi como las mujeres para el desarrollo de
nuevos productos. La estabilidad y el equilibrio en los estilos de vida son valores
aspiracionales presentes en el entorno cotidiano. La tendencia a mantener una
vida sexual responsable, como antitesis de la promiscuidad, es clara. La pandemia
provocada por el virus del SIDA ha tenido como efecto marginal la valoracién de
la monogamia.

El concepto de la moda unisex en el vestir y en el cuidado fisico que estuvo en boga
en la década de 1980, esta siendo superado. En esa época, las peluquerias y los
salones de belleza fueron desplazados por el concepto de “estética unisex”. Los

jeans que podian ser usados lo mismo por hombres que por mujeres, dominaban el



mercado pero hoy ya casi no se utilizan. Hoy dia, los hombres heterosexuales

prefieren mostrarse mas varoniles y las mujeres buscan resaltar su feminidad.

El ocio y el consumismo son caracteristicas de nuestra época que van de la mano,
pues por una parte, la industria proporciona aparatos y articulos que facilitan
nuestras funciones cotidianas pero por la otra, crea los satisfactores que o nos
divierten o nos crean otros intereses que distraen nuestra atencién. Como por
ejemplo el cambio radical que se ha dado en la vida de las mujeres a través de un
mayor nivel de capacitacién académica y su ingreso en el mercado laboral para
desarrollar actividades que antes estaban totalmente reservadas para los hombres.
Hoy dia, las amas de casa con cierto grado de solvencia econdmica, tienen en su
cocina al menos una batidora, una licuadora, un extractor de jugos, una picadora
de carne y verduras, un cuchillo eléctrico y un horno de microondas, lavadora y
secadora de vajillas. Gracias a esos aparatos, el tiempo de permanencia en la cocina

se ha reducido de forma considerable.

Las areas de oportunidad, segtin el mercaddlogo R. Homs en su libro La Era de las
Marcas Depredadoras, para las industrias de mayor crecimiento en las préximas

décadas, serdn, sin importar el orden de presentacion, las siguientes:

* Biogenética

¢ Consultoria

¢ Entretenimiento y cultura light
¢ Educacién y capacitacion

* Generacion de energia

¢ Informatica

e Telecomunicaciones



e Servicios logisticos; transporte, almacenaje y distribucion.

Ademas, apunta Homs que, la tendencia apunta hacia un reenfoque operativo de
las grandes corporaciones industriales. Fstas reorientardn sus esfuerzos hacia las
actividades estratégicas y de alto valor agregado, de las que depende el liderazgo
en el mercado, las cuales son:

* La administracion del valor de la marca

e El marketing

e La distribucion

¢ La comercializacién

¢ Lainnovacion y el desarrollo de tecnologia'

Desarrollo del producto.

Para poder vender una marca que contenga una fuerte carga ideologica,
necesitamos, después de haber elegido nuestro target, saber qué producto se les

ofrecera para que, al consumirlo, adopten este nuevo estilo de vida.

Para la eleccion del producto, debemos pasar por algunas fases:

1. Generacion de ideas

Es la busqueda de ideas de productos para lograr el objetivo, aqui es importante la
lluvia de ideas, en donde se aceptan ocurrencias inesperadas, incongruencias,
nuevas necesidades, cambios en el mercado o la industria, cambios demogréficos,

etc. Durante esta fase deben realizarse las siguientes actividades:

'R. Homs, La era de las marcas depredadoras. pp 186



Enumeracién de atributos. Esta técnica consiste en hacer una lista de atributos o
propiedades de un objeto y después modificar alguno de ellos para buscar una
nueva combinacién que los perfeccione, para lo cual es necesario plantear las

siguientes preguntas (siempre hay que pensar en los jévenes de clase media):

e ;Puede aplicarse a otros usos? ;Hay nuevas maneras de usarlo? ;Tendra
otros usos si se modifica?

e ;Puede adaptarse? ;A qué otra cosa se parece? ;Qué otras ideas sugiere?
(Hay en el pasado algo parecido? ;Qué podria copiarse?

¢ ;Puede modificarse? ;Un nuevo giro? ;Cambiar su significado: color,
movimiento, sonido, olor, forma, modelo?

e ;Puede ampliarse? ;Qué puede anadirsele? ;Mas tiempo? ;Mayor
frecuencia? ;jAlgo mas fuerte? ;Mas alto, largo, grueso? ;De mas valor?

¢ ;Disminuirse? ;Qué se le puede quitar? ;Mas pequefio? ;Condensado,
miniatura, mas bajo, corto, ligero?

e ,Sustituirse? ;Qué pude ponerse en su lugar, otro ingrediente, otro material,
otro proceso, otro lugar, otro enfoque?

e ;Remodelarse? ;Intercambiar elementos, otra presentacion, otro dibujo, otro
orden?

e ;Combinarse? ;una aleacidn, un surtido, un ensamble, combinar unidades,

fines, atractivos o ideas?

Se puede hacer igualmente una lista de ideas e ir considerando cada una en
relacion con las demas o separar las dimensiones mas importantes de un problema
y después estudiar todas las relaciones que hay entre ellas. Se puede también

estimular la creatividad ideologica de las personas por medio de algunas



experiencias en grupo cuyo unico objetivo sea producir un caudal de ideas; puede
ser un grupo minimo de seis y maximo de 10 personas. No es conveniente que en
el grupo se incluyan demasiados expertos, pues suelen enfocar los problemas
desde diferentes puntos de vista y la sesion no debe durar mas de una hora.
Sugiero invitar a 4 expertas en el tema de género y 4 expertos en marketing para

hacer una discusién mas enriquecedora y poder delimitar mas facilmente.

2. Tamizado

Es la seleccion de ideas mas prometedoras para una posterior revisiéon. Durante
esta fase se analizan propuestas para verificar si se ajustan a los objetos y recursos
de la organizacion, también se analiza la capacidad general de la organizacion para
producir y comercializar el producto, asi como los deseos de los compradores y los
posibles cambios en el entorno del mismo producto, de la compafiia y de la
competencia. En este caso recomiendo que el producto, al igual que lo hacen las
grandes marcas multinacionales, se aleje del proceso de manufactura y que se
busquen proveedores propios. Esto ofrece grandes oportunidades a las pequenas

y medianas empresas.

3. Prueba de concepto

Es una fase en la cual se presenta la idea de un producto a una pequefia muestra de
jovenes Nivel socioecondémica C y C+ (clase media y media alta) mediante una
descripcidn escrita y oral para determinar sus actitudes e intenciones iniciales de
compra respecto al producto, de hecho busca respuestas de clientes potenciales a
una idea de productos. Durante esta fase es necesario realizar cuestionarios, ya sea
con preguntas abiertas o cerradas, y después hacer graficas para valorar los

resultados. Se puede recurrir a una agencia especializada en la elaboracién de



cuestionarios, una agencia de investigacion de Mercados que haga estudios

cuantitativos. (Véase anexo 1)

Procedimiento para la elaboracién de cuestionarios

El éxito en la obtencion de informacion depende de la forma en que se planean los
cuestionarios. En virtud de que se utilizan un gran ntimero de entrevistadores
para la recoleccion de informacion, cualquier falta de claridad puede causar malas
interpretaciones y equivocaciones que dardn por resultado una recopilacion
inadecuada. Los puntos fundamentales para preparar un cuestionario son:

a) Determinar la informacién que desea obtenerse del lanzamiento del nuevo
producto; prever el andlisis completo y exponer las caracteristicas que se
consideren mas importantes.

b) determinar el contenido de las preguntas en forma individual.

¢) Anotar un saludo introductorio e presentacion al inicio del cuestionario.

d) Determinar si es necesario presentar alguna pregunta superflua o inutil para
despertar el interés del entrevistado, siempre y cuando ayude a los fines de la
investigacion.

e) Determinar si es necesaria la elaboracién de varias preguntas en lugar de una.
Este punto es esencialmente opuesto al anterior, ya que algunas preguntas pueden
tener mas de dos elementos. Por ejemplo: ;Porqué toma Pepsi Cola?; esto implica
cuando menos dos elementos, primero, la calidad del producto (sabor) y luego el
factor que indujo a comprarlo (publicidad o precio).

f) Observar si el entrevistado tiene la informacién solicitada y si la pregunta esta
dentro de su experiencia.

g) Toda pregunta que remita a hechos reales debe limitarse a obtener informacion

que la persona entrevistada pueda recordar claramente.



h) La informacion que se obtenga debe evitar generalizaciones, de esta manera se
obtiene un evento a la vez.

i) El significado de cada pregunta debe ser claro y tener una relacién estrecha cn
las personas entrevistadas; deben omitirse clausulas complicadas, términos con
mas de un significado y palabras técnicas desconocidas por muchas personas.

j) Eliminar las preguntas que sugieran respuestas, ya que originan parcialidad en la
investigacion.

k) El cuestionario debe limitarse al propdsito de obtener hechos y opiniones y no al
de obtener motivos o razones que no proporcionen informacion precisas.

1) El cuestionario debe estar estructurado en tal forma que facilite las respuestas.
La apariencia del cuestionario debe ser limpia y atractiva.

m) Las preguntas deben acomodarse en orden progresivo, de modo que la persona
entrevistada pueda continuar su discusion segun el patron psicoldgico establecido,
con objeto de lograr el registro l6gico de la informacion que el investigador desea

obtener.

4. Andlisis comercial
Aqui se evaltia la idea del producto para determinar su contribucién potencial a las
ventas, los costos y las utilidades de la empresa. En el curso de un andlisis
comercial, los evaluadores formulan una variedad de preguntas:
e ;Concuerda el producto con la mezcla de productos actual de la
organizacion?
e Es la demanda lo suficientemente fuerte para justificar el ingreso al
mercado?
e ;Perdurard la demanda?
e ;Qué tipo de cambios competitivos y del entorno pueden esperarse?

e ;Como afectan estos cambios a las ventas, costos y utilidades?



® ;Son adecuadas las capacidades de investigacion, desarrollo, ingenieria y
produccion con que cuenta la organizacion?

e ;Deben construirse nuevas instalaciones?

¢ ;Qué tan rapidas pueden construirse y cuanto costaran?

® ;Se tiene al alcance el financiamiento necesario para el desarrollo y la
comercializacion o éste puede obtenerse con un rendimiento favorable sobre

la inversion?

5. Desarrollo del producto

Es la fase en la cual la organizacion descubre si es técnicamente falible fabricar el
producto y si puede producirse a un costo lo bastante bajo para que el precio sea
razonable para el consumidor. Mediante la investigacion de marketing y la prueba
de concepto se identifican los atributos del producto que son importantes para los
compradores. Estas caracteristicas deben comunicarse a los clientes por medio del
disenio del producto. EI no determinar qué piensan los consumidores sobre el
producto y cémo lo utilizarian puede llevar al fracaso. Las pruebas funcionales
deben ser rigurosas y suficientemente largas para probar por completo el
producto, si durante esta etapa parece tener suficiente éxito para requerir prueba
de marketing, entonces durante la tltima parte del desarrollo los comercializadores
comenzaran a tomar decisiones sobre la marca, empaque, etiqueta, precio y

promocion para su uso en la etapa de prueba de marketing.

6. Prueba de marketing

Consiste en la introduccién limitada de un producto para evaluar las reacciones de
los clientes potenciales. De hecho, su objetivo es determinarlas reacciones de los
compradores. La prueba de marketing solo debe realizarse una vez que el producto

haya pasado por el desarrollo y después de que se hayan hecho los planes iniciales



de referencia a las otras variables de la mezcla de marketing, Mientras el producto
se comercializa en un area limitada, la empresa puede tratar de identificar los
puntos débiles que hay en el producto o en otras partes de la mezcla de marketing.
Generalmente estos estudios los llevan a cabo las agencias de Investigacion de

Mercados, (Ver anexo 1)

7. Comercializacion

Es la fase en donde se toma la decision sobre los planes de marketing, la produccion
a gran escala y la elaboracién de los presupuestos para llevar a cabo el proyecto.
Durante la parte inicial de esta etapa, los comercializadores no so6lo deben
prepararse para la produccién a mayor escala, sino también tomar en cuenta las
decisiones sobre garantias, reparaciones y repuestos, es decir, los servicios de

posventa,

MODELO PARA LA CREACION DE LA MARCA DE
GENERO

Comercializacion
Inv. Mercados

Prueba de marketing

Desaarrollo del
Producto

Generacion de ideas
Anadlisis comercial

Prueba de concepto

Tamizado



ASOCIANDO EL PRODUCTO A UN ESTILO DE VIDA

En los capitulos anteriores hemos visto que la caracteristica mdas importante de este
mundo virtual es la presencia determinante de los medios de comunicacion y el
impacto de éstos en la conformacion de nuevos liderazgos, en la creacion de mitos
y en la conformacion de subculturas, todo lo cual esta implicito en los nuevos
estilos de vida. El motor de estas subculturas es la busqueda de modelos
persuasivos que estan sustentadas en estereotipos conceptualizados, a saber, en las
marcas. Las marcas, asi, se han convertido en patrones de referencia obligados en
el reforzamiento de valores y modelos de conducta cotidiana. Los productos y
servicios que no logren hacerse de un espacio en la vida cotidiana de — por lo
menos- un segmento de consumidores, no tendran expectativas de supervivencia

en este mundo dindmico y cambiante.

El estilo de vida define los habitos de consumo, y tener la oportunidad de
anticiparse para ofrecer un producto constituye una ventaja competitiva. En otras
palabras, se puede asumir el liderazgo en una categoria al crear o hacer

innovaciones en ella.

La busqueda incesante de nuevas opciones en todos los ambitos sociales, asi como
el deseo irrefrenable de probar “lo diferente” ha creado una creciente inestabilidad,
la cual ha propiciado, en muchos casos, excesos en los segmentos mas vulnerables
de la sociedad: los jovenes. EIl producto a ofrecer deberd estar acompanado
siempre de mensajes ideoldgicos que ofrezcan un modo de vida muy moderno con
el que se identifiquen. Un modo de vida en el que la equidad de género se

convierta en una moda. Se puede echar mano de la agencia de publicidad



contratada para que los mensajes utilizados durante la campana publicitaria sean
directos e inviten a la compra de un estilo de vida feminista. Para que la marca se
convierta en patron de referencia obligada en la creacion de un modelo de
conducta cotidiana se puede dar informacion al creativo de la agencia a contratar,
por ejemplo, que el sector femenino ha conquistado nuevos espacios de accion.
Varios paises son o han sido gobernados por mujeres. La primera ministra del
Reino Unido, Margaret Thatcher. Paises como Inglaterra, Argentina, Filipinas,
panama, Pakistan y Nicaragua han sido gobernados por mujeres. En infinidad de
paises el gabinete congrega a varias mujeres. Las esposas de mandatarios de todo
el mundo empiezan a tener roles protagdnicos y ya no se resignan a ser meras
acompanantes. Segln consignan los autores de Megatendencias 2000, Naisbit y
Alburdene, las mujeres que trabajan sacan adelante a muchas familias de la clase

media.

David Ogilvy, un famoso creativo? escocés, autor de Confesiones de un publicitario,
recomienda “mas hechos reales y menos adjetivos”, pues dice que el consumidor
no es un retrasado mental y constituird un insulto a su inteligencia suponer que un
slogan y unas cuantas superficialidades adornadas con adjetivos le induciran a
comprar un producto. Es asi que se puede hacer uso de los archivos del
movimiento feminista, de los logros obtenidos, de las reformas de ley conseguidas,
de los avances que se han logrado en nuestro pais y exponerlos en la campafia; asi,
ademas de hacerlos del conocimiento publico, la gente que se identifique se podra

deshacer de sus prejuicios y sentirse identificada con el producto.

2 El equipo encargado de crear un anuncio publicitario con la informacién que facilita el cliente esta
compuesto por un tdndem: director de arte y redactor. Aunqgue el primero se encarga de la parte grafica y el
segundo de la redaccional, el resultado es fruto de ambos. Al margen de ser creativo y tener imaginacion,
estos profesionales, licenciados habitualmente en Publicidad y Relaciones Pablicas, deben tener gran
capacidad de sintesis, sentido comun y saber empaparse de lo que les rodea.



REFORZAMIENTO MEDIATICO

Para la creacion de la marca y de la campafa, es indispensable contar con una
agencia de publicidad, que lleve cuentas importantes y que tenga creativos

reconocidos en el medio (Véase anexo 2).

Leo Burnett fund6 una de las mas reconocidas agencias mundiales que lleva su
nombre. Entre sus campanas mas famosas esta la de El mundo de Marlboro y sus

principios creativos son los siguientes:

1. A la gente le gustan los productos
La publicidad le interesa a la gente
Cada proceso es tnico

Busca la idea de venta principal

Conoce a fondo el producto

=

Date cuenta del clima social

¢

Ten buen gusto

8. No seas vanguardista

9. No sigas un estilo

10. No seas oportunista, ten razén
11. Sé tu critico mas duro

12. Ganate cada dia la confianza de tu cliente.

El meollo del problema hoy dia es que para que los consumidores se dejen seducir

por los anunciantes, no solo requieren identificarse con cierta marca o producto o



que determinados mensajes los desjumbren ahora resulta necesario que posean un
r

motivo importante y decisivo para comprar Segtn los expertos en la actualidad

un maximo de cinco por ciento de los mensajes publicitarios son los que logran su

objetivo

Ademas es necesario conocer cudles son los medios de comunicacién que
frecuenta nuestro publico meta El ddnde cuando y como debe aparecer cada
anuncio de nuestra campafa publicitaria es algo que debe estudiarse con
detenimiento Es necesario considerar varios datos no sélo econdémicos para que
con el minimo dinero posible se asegure la recepcion del mensaje por el maximo
nuamero de consumidores ’precisamente aquéllos a quienes mejor se adecua el
producto y el namero de veces preciso para asegurar la eficacia Es necesario
investigar qué periddicos y revistan leen los jovenes qué programas de radio y’'TV
escuchan y ven en qué barrios habitan y disefia el plan de medios es decir el
donde y el cuindo a qué hora segin programas en qué dias si se trata de
(

periddicos etc

: 4
7

Con la distribucion de medios se pretende cubrir todo el mercado es degir llegar
practicamente a la mayoria de los consumidores jovenes Ademads es preciso
considerar la frecuencia Cudantas veces debe llegar el mensaje a cada consumidor
54, a
tipo para asegurar cierto grado de eficacia  Pero al relacionar cobertura y
frecuencia aparecera el hecho de las duplicaciones Porque puede suceder que los
lectores del diario X sean practicamente los mismos que los de la revista Z De ser
asi o se distribuye la difusion entre uno y otro medio o se renuncia a uno de ellos
Es importante de cualquier forma un esfudio riguroso de la planificacion de

medios



Se sugiere hacer uso de una Central de Medios las cuales formaban parte de las
agencias de publicidad y que ahora se dedican a recomendar qué medio de
comunicacion es el mas idéneo para anunciar los productos Por lo general cada
agencia de publicidad tiene su Central de Medios a sugerir para que coloque la

campafa realizada Ve(ase anexo  3)



FINANCIAMIENTO

Desde hace ya casi tres décadas, las activistas del movimiento feminista se
instituyeron en asociaciones civiles, las ya expuestas anteriormente,
Organizaciones No Gubernamentales en las que a partir de lineas de trabajo
especificas buscaron favorecer la condicién de las mujeres. Para el desarrollo de
sus trabajos elaboran proyectos de accion para los que en su mayoria han recurrido

al financiamiento.

Entre los requisitos fundamentales para el logro de los mismos esta que las ONG
solicitantes deben estar formalmente registradas, tener un minimo de antigiiedad,
haber alcanzado resultados positivos en su trabajo y poseer un aval de

financiamiento previo.

Las agencias financiadoras cuentan con sus propios temas y actividades de interés,
por lo cual las ONG frecuentemente para subsistir, orientan su actividad de

acuerdo a las lineas definidas por la agencia.

En los afos recientes ha sido clara la atencién que han recibido temas como: salud
reproductiva, sida, educacidn, derechos humanos, género, etc, lo que ha dejado de
lado otros que dificilmente consiguen financiamiento. Ademas, las agencias
también definen politicas en cuanto a la organizacién y a los integrantes de los
proyectos. Es clara la actual intenciéon de apoyar prioritariamente a redes y a

grupos que incluya hombres y mujeres.



El ejercicio mismo del financiamiento supone un gran esfuerzo y tener una
infraestructura tanto para el desarrollo de proyectos a largo plazo, como para su
administracion. Las fuentes de financiamiento favorecen el trabajo sobre algunos
de los temas que son importantes para el movimiento feminista porque las

profesionalizan cada vez mas.

El acceso al financiamiento de manera recurrente permite la consolidacién de
grupos y la posibilidad de adquirir un prestigio que les redundara en mas y
mejores financiamientos. De esta manera, al ver resuelto el aspecto econdmico,
éstas se convierten en lideres en su trabajo y consiguen oportunidades para
vinculos mas amplios al contar con los recursos necesarios para asistir a foros,
conferencias, convenciones, etc., elementos necesarios para las relaciones con redes

internacionales y con las mismas financiadotas.

El financiamiento seguro permite que el grupo acreciente su capacidad y eficiencia
en cuanto al trabajo que desarrolla, y tenga la posibilidad de ampliar sus
perspectivas, asi como de elevar el nivel de calidad en cuanto a los servicios que

proporciona.

Existen fundaciones que durante varios anos han apoyado la causa de las mujeres,
por mencionar algunas, estan la Fundacion Ford, MacArthur, Packard, Ashoka, AID,
Rockefeller, Andrew W. Mellon, Population Council, The Alan Guttmacher Institute,

Hewlett Foundation y Kellog’s. (ver articulo en anexo 4).

Se sugiere que alguna red establecida que agrupe a diferentes ONGs solicite
financiamiento a cualquiera de estas fundaciones para conseguir los fondos

necesarios y comenzar a realizar el marketing feminista. Otra opcion es que la ONG



o en su caso la R%d sirva de puente entre a las financiadoras y una Institucién

/

Empresa u Organismo



conclusiones



““Mdma  Las mujeres somos tan imbéciles

como nos muestra la TV o la-BV es tan

imbécil que no es capaz de mostrarnos
oMo SOMOs

Texto en el libro el abc de un

periodismo no sexista

La historia de las mujeres es en primer lugar la historia de la formacion de su
’
represion y del ocultamiento de ésta por ello la historia de las mujeres en nuestro
!
pais no comienza a salir de silencio hasta que las feministas tratan de romperlo
Las mujeres de hoy aun se encuentran inmersas en el sistema patriarcal y sufren
numerosas consecuencias La ideologia de la mujer en el hogar y la concepcion

instrumental de las mujeres acompanan y justifica un conjunto de practicas que

tienden a limitar los papeles femeninos

Las feministas han sofiado durante décadas que la diferencia entre los sexos no se
traduzca en desigualdad social econdmica y politica y han trabajado arduamente
)
en diversos temas desde diferentes perspectivas ‘Las lideres de opinion de éste
movimiento afirman que no es un tema rélativo a las mujeres sino que todo Jo
'
que ocurre entre mujeres y hombres es producto del género sin embargo los
circulos en los que se difunde esta propuesta son muy reducidos Existe un
desconocimiento y una confusion general en la poblacion de los :cérminos
utilizados de las propuestas especificas y de las demandas feministas por un lado
porque se ha estereotipado a la mujer feminista como una mujer radical lesbiana o
anti hombres y por otro lado porque ninguna de las organizaciones existentes se
’
ha preocupado por concientizar y sensibilizar a la opinién ptblica a través de una

estrategia mercadoldgica adecuada que penetre en los diferentes estratos sociales

Mientras tanto la publicidad las marcas y los mensajes de diversos productos de
!

I



consumo influyen en la compra y en los comportamientos de los individuos en la

vida cotidiana.

Miremos hacia donde miremos, leamos lo que leamos, escuchemos lo que
escuchemos, el mensaje publicitario esta casi siempre ahi, dispuesto a penetrar
como sea en nosotros y estimular asi nuestras mas conscientes o inconscientes
motivaciones. Es por eso que en el presente trabajo, aposté por un modelo no

existente de marketing feminista.

En la primera parte de esta tesina, Movimiento de mujeres y consumo, abordé
brevemente la historia del movimiento feminista en México y su aportacion sobre
la perspectiva de género. También hablé sobre mercadotecnia y publicidad. De

este primer capitulo podemos concluir algunos puntos

¢ El movimiento feminista en México ha tenido muchos logros que han
permitido mejorar las condiciones de muchas mujeres en diferentes temas
de la vida cotidiana: en la politica, en la imparticion de justicia, en el hogar,

en el ambito laboral, en los espacios de arte y cultura, etc.

* La perspectiva de género es una de las mas valiosas aportaciones que ha
hecho el movimiento feminista contemporaneo

¢ El género es un conjunto de ideas, creencias, representaciones y atribuciones
sociales construidas en cada cultura acerca de lo femenino y lo masculino.

* Ni el feminismo ni el género son temas “relativos a las mujeres”, sino que
todo lo que ocurre entre mujeres y hombres es producto del género.

e Vivimos en la era de las marcas. El futuro pertenece a éstas, no a los

productos.




A finales de los setenta, las etiquetas de las marcas comienzan a aparecer en
las camisas.

Hacia la década de los noventas, algunas empresas comienzan a trabajar las
marcas con la cultura del entorno. Es decir, la cultura afiadia valor a las
marcas

Hay mucho mas dinero en el desarrollo de las marcas que en la
manufactura.

La fortaleza de la venta de un producto y de un estilo de vida (el feminista,
en el caso del presente trabajo) esta en el marketing.

Actualmente el consumidor no es solamente un comprador de productos,
sino que a partir de una necesidad creada, obtiene una satisfaccion real o
ficticia. Entonces la publicidad actual vende también ideas, estereotipos,
valores morales, placer, seguridad, estilos y formas de vida y los sujetos
invitados a la compra, consumen para sentirse satisfechos.

El consumir es algo mas que comprar: es el acto por el que se busca o se

define una identidad social. Un nivel de consumo produce un nivel de vida.

En la segunda parte de mi trabajo, en La guerra ideoldgica de las marcas, hice un

resumen de cémo las marcas multinacionales se apropiaron de las demandas

sociales para comercializar sus productos y al mismo tiempo, de como se

institucionalizd el movimiento feminista en nuestro pais. De la primer parte

del segundo capitulo, concluyo que:

Las identidades sexuales y raciales extremas por las que luchaban los
estudiantes fueron reemplazadas por estrategias de contenido de marca y

de marketing sectorial.




¢ Las marcas en décadas pasadas comenzaron a proporcionar diversidad

* Las empresas de articulos de consumo creaban imperios basados en
“identidades de marca”.

* No se sabe si los anunciantes han sido completamente cinicos o quieren
evolucionar y desempefiar un papel social mas positivo.

¢ El mercado se ha apoderado del multiculturalismo y del género del mismo
modo que de la cultura juvenil en general.

* La mujer ha sido utilizada por los medios de comunicacién para reproducir

estereotipos

Con respecto a la institucionalizacién del feminismo:

¢ Los partidos politicos pierden cada vez mas la credibilidad.

® Los organismos no gubernamentales llenan los vacios que deja el
gobierno.

* Los grupos feministas comienzan a organizarse como asociaciones
civiles (ONGs) y cada grupo adopta una causa concreta.

e Las ONGs empiezan a tejer redes nacionales e internacionales en temas

concretos.

* Algunas organizaciones feministas tienen sus medios para hacer
difusion y organizar conferencias de prensa. De este modo, cubren los
eventos que organizan

¢ Existen muchas ONGs feministas que realizan trabajo que tiene que ver
con los medios de comunicacién

¢ Ninguna ONG ha utilizado estrategias de marketing

® No se ha creado una marca para difundir la perspectiva de género




En la tercera y ultima parte de la presente tesina, muestro un modelo a
seguir para crear una marca que difunda la perspectiva de género. En

restimen:

e El marketing feminista puede ser una alternativa para dar a conocer las
demandas del movimiento de mujeres y para desmitificar al feminismo.

* Es una opcion también para alejar los prejuicios acerca del movimiento
de mujeres ya que se brindaria informacién concreta sobre los logros
alcanzados y sobre las propuestas concretas

¢ Presento un modelo a seguir, paso por paso para la construccion de una
marca como una opcion para el movimiento feminista que utilice los
medios masivos de comunicacidn para crear un producto que venda un
estilo de vida con el que se identifiquen los jovenes de clase media, que
son las personas en busca de una identidad para que pueda parecerles
cool la perspectiva de género.

¢ Enumero algunas fundaciones en las que se puede solicitar
financiamiento para conseguir los recursos necesarios para una campafa

de este tipo.

Al inicio del presente trabajo, la premisa era saber si una campafia de difusion
masiva pudiera penetrar en la sociedad para modificar paulatinamente los
comportamientos entre mujeres y hombres. Personalmente creo que es un acierto
que el movimiento feminista se haya convertido en grupos rganizados de la
sociedad civil y de esta forma, atender las necesidades de muchas mujeres que se
han visto envueltas en circunstancias no favorables para ellas pero me parece que
los medios de comunicacién son una herramienta fundamental para lograr muchos

de sus objetivos y no han sido utilizados masivamente a su favor.




Las organizaciones que se dedican a atender las necesidades de grupos de mujeres
deberian ampliar sus ndcleos utilizando herramientas que visibilicen mucho mas
su trabajo, que las mujeres que no tienen acceso a este tipo de ayuda, conozcan que
hay ONGs que trabajan por y para ellas. Si los anuncios publicitarios que nos
rodean cotidianamente nos bombardean con estrategias cuidadosamente

planeadas para nosotros, ;porqué no utilizar estos espacios para sus objetivos?

Muchas marcas se han dedicado a educarnos como consumidores, nos han
acostumbrado a identificarlas muchas veces sin tener que mencionar siquiera su
nombre. Nos convierten en consumidores y nos crean un estilo de vida que les
compramos. Las tiendas de ropa como ZARA o como MANGO que son
multinacionales, han estandarizado las tallas y nos han creado un estereotipo de
mujer muy delgada que no va acorde con el fisico de las mujeres mexicanas y cada
vez mas las jovenes se esfuerzan por adaptarse a estos modelos presentados.
Somos victimas del marketing y no nos detenemos a razonarlo, asi que, ;por qué no

se puede hacer lo mismo en el sentido pretendido?

El modelo que presenté a lo largo de este trabajo busca utilizar a los medios de
comunicacion para favorecer una causa que puede ayudarnos mucho en la
construccion de una sociedad mas equitativa y justa para mujeres y hombres. Para
que la construccién cultural de creacion de roles femeninos y masculinos no sea
una carga para ningun sexo, sino que promueva romper con los estereotipos
convencionales y proponga acciones afirmativas en favor de la igualdad de

oportunidades y de trato para hombres y mujeres.
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ANEXO'1

Nuevas Normas para Combatir
la Violencia Intrafamiliar

Una de las formas mas soterradas pero no menos frecuentes de la violencia es la
gue ocurre al interior de la familia, la llamada "violencia intrafamiliar”, aquélla que
sufren las mujeres frente a su conyuge o los hijos a manos de los padres;
agresiones entre consanguineos que, lamentablemente, permanecen impunes las
mas de las veces. Este tipo de violacién de los derechos humanos encuentra
principalmente sus victimas en las mujeres, nifios, ancianos y discapacitados,
formandose de esta manera, una minoria que pocas veces clama por justicia, ya
sea por el desconocimiento de sus derechos o por el miedo a las consecuencias
que la denuncia puede atraerle El asunto, grave socialmente, no habia tenido el
tratamiento legal adecuado, dirigido expresamente al establecimiento de
sanciones para este tipo de conductas.

Una iniciativa legal en este sentido era una preocupacion compartida por todos los
partidos, puesto que es dificil oponerse a una causa humana de esta naturaleza,
pero al momento de traducir en ley este altruista sentimiento, las cosas no se
presentarian tan sencillas.

El 8 de noviembre de 1997 se recibié en Camara, procedente del Ejecutivo, la
Iniciativa de decreto que reforma, adiciona y deroga diversas disposiciones a los
Cddigos Civil y Penal y a los procedimientos en ambas materias, cuyo ambito de
validez son el Distrito Federal y toda la Republica en el fuero federal. Turnada la
Iniciativa a la Comision de Justicia se procedi6 a integrar un grupo de trabajo para
analizar y formular el dictamen correspondiente. En éste se reconoce que la
propuesta a discusion se presenta "en forma conjunta por el Ejecutivo y por las
diputadas y senadoras del H. Congreso de la Union" y es "producto del trabajo
conjunto de sociedad y gobierno”. Se destaca la tarea que ha venido realizando el
Grupo Plural Pro Victimas, A.C, que de tiempo atras ha venido realizando
esfuerzos en "favor de la sensibilizacion de los problemas de la violencia familiar;
la difusion de elementos para su prevencion y atencion; la elaboracion de
propuestas tendientes a su solucién y la articulacibn de consensos en la
comunidad para avanzar en propuestas como la que contiene este proyecto de
reformas la orden juridico vigente"

Las consideraciones del dictamen discurren sobre la importancia de combatir, por
todos los medios, el problema de la violencia familiar, cdmo se le ha enfrentado en
otras latitudes y cual es el compromiso del Estado mexicano para adoptar medidas



contra este tipo de actitudes sociales cuyas victimas son las mujeres y los nifios.
La lucha contra este tipo de nocivas conductas sociales, se ha venido dando en
diversos foros internacionales, como la IV Conferencia Mundial sobre la Mujer,
convocada por la Organizacion de las Naciones Unidas, celebrada en Pekin,
China en septiembre de 1995, en la que el tema de la violencia contra las mujeres
merecid recomendaciones a los paises participantes para que "impulsaran nuevos
textos legales o reformas a los ya existentes con el objeto de fortalecer medidas
preventivas y punitivas" ante el fenomeno de la violencia contra las mujeres. Se
menciona también la "Conferencia Interamericana para Prevenir, Sancionar y
Erradicar la Violencia contra la Mujer", suscrita por México, como pais miembro de
la Organizacion de los Estados Americanos", en la Convencion de Belén Do Para,
Brasil, aprobada por el Senado de la Republica en noviembre de 1996.

Otro de los antecedentes citados por las consideraciones del Dictamen se refieren
al Plan Nacional de Desarrollo 1995-2000, al Programa Nacional de la Mujer y a la
Ley de Asistencia y Prevencion de la Violencia Intrafamiliar, aprobada en abril de
1996 por la entonces Asamblea de Representantes del D.F. Por su parte, la
Comisién Nacional de Derechos Humanos, elaboré el estudio "Cotejo de las
Normas Federales y de los Estados con la Convencion para la eliminacion de
todas las formas de Discriminacion contra la Mujer y de la Convencion de los
Derechos de los Nifios", con el "objeto de alentar la modificacion de los marcos
legales de la federacion y de los estados para lograr que la eliminacién de todo
precepto que implique discriminacion, segregacion o desventaja para las mujeres,
en particular aquéllas disposiciones que toleren la violencia". Los datos apoyan los
argumentos: segun el Centro de Atencion a la Violencia Intrafamiliar”, dependiente
de la Procuraduria General de Justicia del Distrito Federal, hasta el 15 de octubre
de 1997, se habian atendido un total de 108 mil 392 personas, de las cuales el 85
% eran del sexo femenino y el resto correspondia a menores.

El Dictamen concluye con un llamado para que al tratar este complejo problema
no se haga "utilizando sélo la razon simple y llana, sino que es indispensable tener
sensibilidad y colocarnos en la persona de la victima", ya que existe la posibilidad
de que alguien cercano y querido a nosotros, madre, hijas o hijos, pudieran sufrir
este flagelo.

Las reformas

El alcance de las modificaciones propuestas en la Iniciativa a la legislacion civil y
penal del Distrito Federal y de competencia federal para toda la Republica, tocaba
sendos capitulos y un buen numero de articulos de estos ordenamientos. Se
define la violencia familiar como el "uso de la fuerza fisica moral, de manera
reiterada o en contra de un miembro de la familia, por otro de la misma que atente
contra su integridad fisica o siquica, independientemente de que pueda o no
producir lesiones; siempre y cuando el agresor y el agredido habiten en el mismo
domicilio y exista una relacién de parentesco, matrimonio o concubinato”.



El Titulo Sexto del Libro Primero del Cédigo Civil, se adicionaria para denominarse
"del parentesco, de los alimentos y de la violencia familiar®. Al articulo 267 del
Cddigo Civil se le agregaria una fraccion XIX, para que el comportamiento violento
del conyuge tipifique como una causal de divorcio y, ademas, el incumplimiento
del coényuge generador de la violencia familiar a las determinaciones
administrativas o judiciales que se emitan para corregir sus actos de agresion
fisica o siquica en contra de sus hijos, también seria considerada como causal de
violencia.

La obligacion de los jueces para escuchar a los progenitores y a los menores
antes de dictar las sentencias de divorcio, se estableceria en el articulo 283 del
Caodigo Civil que también seria modificado para registrar nuevas reglas para
determinar la patria potestad. Una innovacion importante es el reconocimiento del
derecho que tienen los hijos a la convivencia con sus ascendientes, que no podra
impedirse sino por causa justa y mediante declaracion judicial. Por otra parte, se
establece que la obligacion de educar convenientemente a los menores no sea
sblo de quienes tengan la patria potestad para extenderla a quienes tengan la
custodia de los menores. Otro de los temas sobre los que se legisla es el
relacionado con la exposicion y abandono de menores, para lo cual se dispone
gue los ascendientes que prostituyan, corrompan o abandonen a sus
descendientes, quedaran incapacitados para adquirir por testamento o por
intestado respecto de los ofendidos.

En lo que corresponde al ambito del derecho penal, se plantearon diversas
modificaciones al Codigo Penal para el Distrito Federal en Materia del fuero comdn
y para toda la Republica en Materia de Fuero Federal. Entre otras, merecen
destacarse, las siguientes: la obligacion de que el responsable de ilicitos penales
contra la libertad y el normal desarrollo sicosexual de la victima, también pague los
tratamientos sicoterapéuticos que requiera ésta para su rehabilitacion;

en el caso de corrupcion de menores e incapaces, se amplia el universo de
sujetos activos y el incremento de la pena. Lo que seria uno de los temas mas
debatidos se refiere a violacion que también puede presentarse entre conyuges y
concubinas, estableciendo la pena privativa de libertad en lo que se refiere a ese
delito. Otra innovacién importante en esta materia, es considerar como bien
tutelado la convivencia armonica dentro del hogar entre los integrantes de la
familia, asi como de aquellas personas que por cohabitar en un mismo espacio
fisico mantienen una relacion similar a la existente entre aquéllos.

El debate

Una vez que los partidos se reservaron diversos articulos para su discusion en lo
particular, se iba a recoger la votacion en lo general pero el procedimiento fue
impugnado por el diputado Pablo Gomez, de la fraccion perredista, dando lugar a
un intercambio de opiniones sobre la votacion, interviniendo el Presidente de la



Mesa Directiva, Juan José Cruz Martinez, para sefalar que la Gaceta
Parlamentaria no habia recogido el proyecto de dictamen y tampoco se habia
distribuido entre los grupos parlamentarios, por lo que en virtud de un acuerdo
entre éstos, dicho proyecto se discutiria y votaria en lo general en esa sesién y en
la inmediata siguiente se haria lo propio en lo particular. Superada la discusién
sobre el procedimiento, en la que intervinieron la diputada Carolina O Farril y el
diputado Américo Alejandro Ramirez, se procedié a recoger la votacion en lo
general, emitiéndose 340 votos a favor y ninguno en contra.

En la sesidon del 2 de diciembre se discutid en lo particular el Dictamen de la
Comision de Justicia, con proyecto de decreto para hacer modificaciones diversas
a la legislacion civil y penal en lo que se dio en llamar el "paquete” contra la
violencia intrafamiliar. La diputada Marta Laura Carranza Aguayo, de la fraccion
priista de Coahuila, en nombre de "la Comisidén de Justicia y de conformidad con el
consenso de los miembros de todas las fracciones parlamentarias” propuso
modificaciones a un articulo del Cédigo Civil y a 6 del Cddigo Penal. Alejandro
Ramirez Rodriguez, panista, se inconformd con la propuesta leida, sefalando
faltas de procedimiento, lo que ocasiono la participacion en tribuna del presidente
de la Comision de Justicia, Angel Sergio Guerrero, quien refutd lo dicho por el
perredista, avalando la procedencia del procedimiento; de la diputada OFarril,
puntualizando las actividades de la subcomisidén responsable del dictamen, misma
gue se reunié en cuatro ocasiones con legisladores de todos los partidos, y de
Laura Itzel Castillo, apoyando el fondo de las reformas ya que se habian logrado
"consensos con relacion a todos los articulos en reserva, a excepcion del 265" del
Cddigo Penal, que seria motivo de un especial --y escabroso-- debate. Pablo
Gbomez, solicit6 y obtuvo de la Presidencia una mocion para subsanar el
procedimiento mediante una invitacion para que las diputadas y los diputados que
quisieran suscribir la propuesta asi lo hicieran.

Mientras los interesados suscribian el dictamen, el panista Rodriguez Ramirez
hacia uso de la palabra para oponerse a la redaccion de los articulos 265 y 265-
bis, aduciendo que en los términos propuestos se estaba tipificando "como delito
la copula entre conyuges”. Esta aseveracion hizo que interviniera nuevamente
Gomez, del PRD, solicitando al orador clarificar su expresion. El miembro del PAN
sustentd su respuesta en una disposicion del Cédigo Civil del Distrito Federal: el
articulo 147 —explico--, prohibe expresamente cualquier condicion contraria a la
perpetuacion de la especie, sin especificar si es pacifica o con violencia, apoyando
ademas sus argumentos en tesis de la Suprema Corte de Justicia. El tema dio
para un prolongado intercambio de preguntas y repreguntas entre los diputados
Gomez y Ramirez.

Francisco Loyo Ramos, coordinador de Veracruz en la Camara, subio a tribuna
para respaldar, con argumentos de indole legal y social, la redaccion del discutido
articulo 2265-bis, en los términos que lo proponia el proyecto de dictamen. El
legislador panista Abelardo Perales condend la violacion desde todos los puntos
de vista y pidi6 ser cautelosos en la definicion de la violacién entre conyuge y
tipificarla correctamente para no caer en confusiones o en extremos inaceptables.



El diputado fue cuestionado por la diputada Lenia Batres Guadarrama, quien
preguntd a Perales si no era "un problema de desintegracion familiar cuando se da
la violacion al interior de la pareja”

En general existia consenso sobre la importancia de contar con una legislacion
moderna y principalmente clara, por lo que los legisladores se avocaron a discutir
sobre puntos especificos para dejar el debate agotado y conseguir un consenso al
respecto y aunque no se logré esto ultimo, la iniciativa se aprob6 con una gran
mayoria.

A lo largo del debate sobre las reformas legales destinadas a combatir la violencia
intrafamiliar, en cuya importancia de fondo todos los participantes estuvieron de
acuerdo pero expresando su disenso en la forma, participaron también los
diputados Jorge L6pez Vergara, Patricia Espinosa Torres, Rubén Mendoza Ayala ,
Carolina O’Farrill, José de Jesus Torres Lebdn, Jorge Humberto Zamarripa Diaz,
Maria Beatriz Zavala Peniche, Laura ltzel Castillo y Rubén Fernandez Aceves.

Se votaron y se aprobaron los articulos 232-ter del Codigo Civil; 266, 345-bis, 343-
bis, 343-ter, 343-augter y 350 del Codigo Penal, siendo aprobados con 374 votos
en pro y ocho en contra. Por el articulo 265 se emitieron 364 votos a favor y 18 en
contra.

A continuacion se inicié el debate sobre el articulo 265-bis, que di6 inicio con la
intervencion del representante popular Emilio Gonzélez Marquez del PAN, quien
cuestionod, sustentado en tres hipotesis, la dureza de una tipificacion general para
distintos tipos de violacion.

El legislador Victorio Rubén Montalvo Rojas de la bancada perredista respondio
las preguntas del diputado que lo antecedié en la palabra para informarle que
cualquier acto de violacion estaba penalizado de igual manera.

Se voto el articulo 265-bis y se aprob6 por 254 votos en pro 'y 90 en contra y se
turnd al Senado para los efectos constitucionales.
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ANEXO 3.
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11510 México, D.F.

Tel: (55) 5387-3700

Fax: (55) 5387-3709

Grupo Cinco

Isaac Garza 810 Ote.
Centro de la Ciudad

C.P. 64000 Monterrey, N.L.
Tel: (81) 8372-9815

Fax: (81) 8372-9876

Grupo Vale
Arquimedes #101
Col. Polanco

11560 México, D.F.
Tel: (55) 5280-4080
Fax: (55) 5281-2348



Herrera Publicidad
Centenario Sur #94

Col. Centenario

C.P. 83260 Hermosillo Sonora
Tel: (66) 2217-4971

Fax: (66) 2217-5779

J. Walter Thompson

Av. Ejército Nacional #519
Col. Granada

11520 México, D.F.

Tel: (55) 5729-4000

Fax: (55) 5250-1724

KP Alazraki-Marketing Estratégico Integral
Av. Los Pinos #300

Col. Los Pinos

C.P. 45120, Zapopan, Jalisco

Tel: 01 (33) 31240198

Fax: Ext. 151

Lebrija, Rubio Publicidad
Paseo de la Reforma #420
Lomas de Chapultepec
C.P. 11000 México, D.F.
Tel: (55) 5284-2000

Fax: (55) 5284-2064

Leo Burnett

Bosque de Duraznos #65 Piso 8
Col. Bosque de las Lomas

C.P. 11700 México, D.F.

Tel: (55) 5246-5959

Fax: (565) 5251-7207

Lowe

Edificio Reforma Plus

Paseo de la Reforma 2620 pisos 16 y 17
Col. Lomas Altas



11950 Mxico, D.F.
Tel: (55) 8525-5600

MB Publicidad

Blvd. Paseo de las Quintanillas #112
Col. Quintas Galicia

C.P. 83247 Sonora, Hermosillo

Tel: (66) 22604845

Fax: (66) 22186067 /68

MCCANN Worldgroup
Palo Santo #22

Esq. Rosadela

Col. Lomas Altas

C.P. 11950 México D.F.
Tel: (55) 5258-5900

Merchan Design (Oficina de México)

Blv. Adolfo Lépez Mateos No. 1900-1er piso
Col. Los Alpes

C.P. 01010 México D.F.

Tel: (55) 55660-2956, 55651-6097

Merchandesign Promociones Orvafianos y Asociados
Rubén Dario #1109 Piso 4

Col. Providencia.

C.P. 44620, Guadalajara, Jalisco

Tel: (0133) 3679-6969

Fax: (0133) 3679-6962

Montenegro Comunicacion
Juan Escutia #29

Col. Condesa

C.P. 06140 México, D.F.

Tel: (55) 5211-4437

Fax: (55) 5211-4428

Moéller Comunicacion de Marcas



Av. Reforma #3009

Col. Lomas de Memetla
05130 México, D.F.

Tel: (55) 5292-1395, 5292-1585
Fax: (55) 5292-1570

Ogilvy & Mather

Montes Urales #505 Piso 5
Col. Lomas de Chapultepec
C.P. 11000 Meéxico, D.F.
Tel: (55) 5201-6600

Fax: (55) 5201-6502

Oropeza de Alba y Asociados

Circ. Providencia #1525

Col. Country Club C.P. 44610, Guadalajara, Jalisco
Tel: (0133) 3824-1824

Fax: (0133) 3853-7580

Pool Creativo

Amsterdam #141

Col. Condesa

C.P. 06100 México, D.F.

Tel: (0155) 5211-0503, 5553-2793
Fax: (0155) 5211-0527

Publicidad de Aguinaga

Av. Vallarta 6503, Local “E” 42-43

Plaza Concentro

Col. Ciudad Granjas

45010 Zapopan, Jalisco

Tel: (01 33) 3682 0563, 3682 0567, 3682 1582

Publicidad Saiffe
Calle Dia #2750
Col. Jardines del Bosque

Guadalajara, Jalisco
Tel y Fax: (0133) 3120-8000



Publicis Arredondo de Haro
Prol. Paseo de la Reforma #1015
Piso 5

Col. Desarrollo Santa Fe
México, D.F.

Tel: (55) 9177-5600

Fax: (55) 9177-5603

Publicistas Asociados Target S.C.
Vicente Trueba #19

Col. Romero de Terrenos

03100 México, D.F.

Tel: (55) 5659-3266, 5658-5463

Socios y Asociados

Platon #209

Col. Polanco

11550 México, D.F.

Tel: (55) 5395-1416, 5557-4292
Fax: (55) 5395-5486

Synapsis México

Cerro de Maika #390

Col. Lomas de Chapultepec
11000 México, D.F.

Tel: (55) 5540-6434, 5540-6214
Fax: (55) 5540-7886

Syntagma Comunicacion

Blvd. Campestre #116 Col. Penthouse
C.P. 37160 Leon, Guanajuato

Tel: (01) 477-773-5830

Fax: (01) 477-773-5831

Tarin+Contreras Publicidad
Padre Mier # 909 Pte.

64000 Monterrey, Nuevo Ledn
Tel: (81) 8340-1741



TeranTBWA
Mérida #5

Col. Roma

06700 México, D.F.
Tel: (55) 5209-3100
Fax: (55) 5209-3190

Trevifo y Asociados Publicidad
Encino No. 108

Col. el Encino

64987 Monterrey, Nuevo Leén
Tel: (81) 8153-2700

Fax: (81) 8153-2700 Ext. 127

Velazquez y Asociados Publicidad
Fray Juan de Zumarraga #305

Col. Campo de Polo Chapalita

C.P. 45040 Guadalajara, Jalisco

Tel: (0133) 3647-5486

Fax: (0133) 3122-9128

Vilches y Garibay

Av. Américas 1536, 40 Piso

Col. Country Club

Guadalajara, Jalisco

Meéxico

Tel.:01(33)38-17-2526 con 10 lineas

Weissner,Publicidad y Mercadotecnia
Villa Hermosa #36

Col. Villa Sol

C.P. 83250 Hermosillo, Sonora

Tel: (662) 213-0980

Young & Rubicam

Bosque de Duraznos #61 piso 5
Col. Bosques de las Lomas
11700 México, D.F.

Tel: (55) 5246-0000

Fax: (55) 5251-1373



ANEXO 4
.CENTRALES DE MEDIOS

CARAT Carat Mexicana, SA de CV

Blvd. Manuel Avila Camacho 76, piso 7 Lomas de
Chapultepec, México 11000, D.F.

Tel.: 5249-7100 Fax: 5220-4276
http://www.carat-na.com

CONTROL MEDIA Control Media SA de CV
Arquimedes 130 Piso 9 Polanco, México 11560, D.F.
Tel. 5279-4900

INITIATIVE MEDIA IM Initiative Media, SA de CV

Ejército Nal. 579-5° piso, Col Granada, México 11520,
D.F. Tel.: 5255-5085

http://www.initiativemedia.com

MATERIA GRIS Materia Gris

www.mgrismedia.com

MEDIACOM Worldwide Mediacom México
Jaime Balmes No. 8 - 101 Los Morales Polanco México
11510, D.F. Tel. 5387-4700 Fax: 5387-3790

MEDIAEDGE The Media edge S de RL de CV

Bosque de Duraznos No. 61-5° piso
Bosque de las lomas México 11700, D.F.
Tel.: 5246-0000 Fax 5246-0056

MEDIA PLANNING Media Planning, SA de CV

Av. Ejército Nacional 418, 7° Piso Col. Polanco, México
11570, D.F. Tel.: 5262-3200, Fax:5250-8201
http://www.mediaplanning.com

MINDSHARE Mindshare de México, SA de CV
Ejército Nal. 510- 3er piso, Col. Granada México 11520,
D.F. Tel. 5279-4300




OMD

Optimum Media Direction de México SA de CV
Guillermo Gonzalez Camarena 800-2° Piso Col. Zedec
Santa Fe, México 01210, D.F. Tel.: 5267-1560
http://www.omdmedia.com

OPTIMEDIA

Optimedia, SA de CV

http://www.optimedia.com.mx

STARCOM

Starcom Worldwide

Bosque de Duraznos No. 65 - 1° piso Col. Bosques de las
Lomas, México 11700, D.F.
http://www.starcomworldwide.com

ZENITH MEDIA

Zenith Media
Arquimedes No. 101-2° piso, Polanco México 11560, D.F.
Tel. 5282-1024 Fax: 5280-2806

http://www.zenithmedia.com




ANEXO 5

Fundaciones financian la planificacion familiar
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r
4

£ | Fundaciones financian la planificacion familiar {incluido el aborto)Ford.

;
¢ Rockefeller, Packard, Gates..., entre las mas generosas
s

La prensa ha dado la bienvenida a la decisiéon de la administracion Bush de

Fundaciones financian
la planificacion familiar reinstaurar el «Plan de accion de la Ciudad de México:, que prohibe financiar

con fondos federales el aborto en el extranjero. Pero se ha prestado mucha
menos atencion al papel de las fundaciones filantrdpicas norteamericanas que financian programas
de control de poblacién, que incluyen en ocasiones incluso el aborto.

Las sumas que se mueven en las actividades de este sector privado son considerables. Segtin un
estudio del Life Research Institute, publicado en Human Life Reports en agosto del 20001, las
fundaciones destinaron un total de 125 millones y medio de ddlares a la planificacion familiar. Estos
fondos se dividian en zh,2 millones de dolares para programas dentro de Estados Unidos, y A2,3
millones para el extranjero.

Pormenores de las fundaciones

Una de las instituciones que mas financian la planificaciéon familiar es la Ford Foundation. Segiin su
informe sobre subvenciones para el afio 2], un total de ##,% millones de ddlares se asignaron al
apartado de desarrollo humano y salud reproductiva. Gran parte de este dinero se destiné a grupos
conocidos por su promocion del aborto y los anticonceptivos.

Por ejemplo, el Alan Guttmacher Institute, la rama de investigacién del Planned Parenthood,
recibié una subvencion de 1. millones de ddlares para trabajos sobre salud reproductiva y sexual
“adolescente”. El Population Council recibié 5.8 millones de ddlares para programas en Egipto que
incluian investigacion y educacién en salud reproductiva.

La Ford Foundation también apoya regularmente a Catholics for a Free Choice {Catdlicos por el
Derecho a Decidir}, un grupo que fue duramente criticado, en una declaracién de mayo del 2K,
por la Conferencia Episcopal de Estados Unidos como “un brazo del lobby abortista en los Estados
Unidos y alrededor del mundo”. En 1%49%, la Ford Foundation dio dinero a filiales del Catholics for
a Free Choice en Uruguay, Brasil y México por un total de casi un millén de doélares.



Otra conocida firma, la Rockefeller Foundation, ha destinado grandes sumas a la planificacion
familiar. Desde 1992 hasta 1998 destind un total de 75 millones de délares a grupos de investigacion
y organizaciones privadas para el desarrollo de anticonceptivos.

La Andrew W. Mellon Foundation es otra de las organizaciones que mas financian el control de
poblacion. En 1999 destind 13,3 millones de doélares a este sector, 25,5 millones el afio siguiente. La
Mellon Foundation respalda desde hace mucho tiempo la planificacién familiar.

Segtin un informe recogido en su pagina web, comenzado en 1977, el programa de poblacién de la
fundacién se ha ido expandiendo, con aportaciones anuales que alcanzaban desde los casi 4
millones de dolares anuales en los tltimos afios de los setenta hasta los siete millones de ddlares
anuales en los ochenta. Desde 1977 hasta 1988 la fundacién ha entregado un total de 74 millones de
dolares a programas de control de poblacién, incluyendo los 17,7 millones de ddlares entregados al
Population Council.

El fundador de la CNN, Ted Turner, hizo mucho ruido en los medios de comunicacién cuando
anunci6 su decision de dar 100 millones de délares cada afio, durante la proxima década, a las
Naciones Unidas. El pasado marzo, la fundacién de Turner anuncié que 100 millones de ddlares, el
26% del dinero cedido hasta la fecha, habia ido al area de mujer y poblacion.

Turner tiene también una fundacion aparte, la Turner Foundation, que regularmente entrega
grandes sumas al drea de poblacién. En 1999 la National Abortion and Reproductive Rights Action
League (NARAL) Foundation recibid casi 3,3 millones de ddlares.

El apoyo de las empresas de informadtica
Muchas de las nuevas fundaciones creadas por millonarios fundadores de empresas relacionadas
con la informatica son entusiastas sostenedores de la planificacion familiar.

Una de ellas es la Packard Foundation. Relativamente recién llegada a este campo, Packard se ha
convertido rdpidamente en una de las mas importantes fuentes de financiacién del sector privado.
El plan quinquenal de la fundacién, comenzado en 1999, se concentra en un namero de “paises
foco”: Etiopia, India, México, Myanmar, Nigeria, Pakistan, Filipinas y Sudan. La fundacion también
es una decidida sostenedora del aborto.

En 1998 la Packard Foundation concedié un total de 51,7 millones de délares para programas de
poblacion. La cantidad subié a 79 millones de ddlares el siguiente afio. El afio pasado, no menos de
122,7 millones de doélares fueron a parar a 128 proyectos del area de poblacion.

Entre las subvenciones del afio pasado se incluyen 2 millones de délares durante tres afios para la
Catholics for a Free Choice para sus actividades en Latinoamérica, con mds de 655.000 ddlares para
su filial mexicana. A la NARAL Foundation se le concedieron no menos de 10 millones y la
National Abortion Federation recibié 1,2 millones de ddlares. El Population Council, responsable de
la introduccion de la pildora abortiva RU-486 en los Estados Unidos, recibié 3 millones de ddlares
para “desarrollo tecnolégico en medicina reproductiva”. Tres ramas del Planned Parenthood en los
Estados Unidos recibieron un total de casi 3 millones de ddlares.

Las subvenciones este afio siguen la misma tendencia. Segtin un comunicado de prensa del 22 de
octubre de la Packard Foundation, el Programa de Poblacién concedié para el tercer cuarto del 2001



un total de 21 millones de ddlares.

DKT International recibié 3 millones de délares para programas de planificacion familiar en
Etiopia. NARAL recibi6 otra subvencion multimillonaria, esta vez de 7,5 millones de ddlares.
Muchas otras organizaciones recibieron cantidades substanciales. Partners in Population and
Development, 3 millones de ddlares; JSI Research & Training Institute Inc., dos millones. Planned
Parenthood’s Alan Guttmacher Institute, un millén.

La fundacién que comenz6 la otra parte de Hewlett Packard, la Hewlett Foundation, es también
uno de los mayores sostenedores del control de poblacién. En 1999, concedio6 un total de 64
subvenciones en el 4rea de poblacién, con un total de 28,3 millones. Entre las subvenciones de 1999:
1,85 millones de ddlares para Planned Parenthood y 1,5 millones para el Guttmacher Institute. El
Population Council recibié 3,5 millones.

El pasado ano, la fundaciéon aumentd su apoyo a subvenciones sobre poblacion hasta los 32,1
millones de délares. Muchas filiales extranjeras de la International Planned Parenthood Foundation
recibieron un total de 2,2 millones, mientras que las filiales norteamericanas recibian 1,5 millones.
Otros 3,7 millones de ddlares se concedieron a cierto niimero de organizaciones para el desarrollo
de anticonceptivos.

La organizacion creada por el fundador de Microsoft, la Bill and Melinda Gates Foundation, es
también una gran promotora de la planificacién familiar. En 1999, la Planned Parenthood
Foundation of America recibi6 5 millones de ddlares, con otros 4,6 millones que se destinaron a las
actividades de la International Planned Parenthood Federation. Una organizacién mexicana de
planificacion familiar recibi6 2,5 millones, el Guttmacher Institute, dos millones.

Muchas pequenas fundaciones dedican regularmente uno o dos millones anuales a programas de
control de poblacién.

La planificacion familiar no es la nica actividad de estas fundaciones, que respaldan una amplia
gama de causas nobles. Sin embargo, en materias de poblacidn, las fundaciones estan de acuerdo
casi sin reservas con el trasnochado pesimismo de las tesis de la “bomba demografica”.

Las naciones desarrolladas no tienen necesidad alguna de controles de poblacién. De hecho, su
principal problema demografico es la falta de nifios. Los problemas que tienen que soportar las
naciones del Tercer Mundo tienen mucho mas que ver con la injusta distribucién de los recursos
que con el crecimiento

http://es.catholic.net/bioetica/284/1271/articulo.php?id=4768




bibliografia



BIBLIOGRAFIA

AMOROS, Celia. Feminismo, Igualdad y Diferencia. PUEG, México, 1994
BARTRA, Elinor, Feminismo en México ayer y hoy. México, UAM, 2000.
BARTRA, Elinor. Tres décadas de neofeminismo en Meéxico.
BAUDRILLARD, ]. El sistema de los objetos, Siglo XXI. México, 1969

CARDACI, Dora. Visibilidad y Protagonismo de las Redes y ONG. Feminismo en
Mexico, PUEG, 2002,

CASTELLANOS, Rosario. Sobre Cultura femenina, México,1950. Tesis de maestria,
FFyL UNAM,

DE FLEUR, Melvin Lawrence y BAL-ROKEACH Sandra. Teorias de la comunicacion.
Paidos, Barcelona 1994

DORFLES, Gillo, et.al. Publicidad: una controversia. Eufe. México, 1983.
DURAN, Alfonso. Psicologia de la Publicidad y de la Venta. Ceac. Espana, 2000.
D’SOUZA Dinesh, “Illiberal Education”, Atlantic Monthly, marzo de 1991.
FERRER, Eulalio. La publicidad. Ed. Trillas, México 2001.

FURONES, El mundo de la Publicidad. Salvat, México 1984

GUTIERREZ C. Griselda. Feminismo en México. Revision historico critica del siglo que
termina. PUEG,2002

HOMS, R. La era de las marcas depredadoras. McGraw-Hill Interamericana, México,
2003.



KATS, Donald, Just do it: the Nike spirit in the corporate World, Holbrook, Adams
Media Corporation, 1994.

KLEIN, Naomi. No logo, el poder de las marcas Paidds, Barcelona. 2001
KLEPPNNER'S, Otto, Publicidad. Ed. Prentice may, México, 2001

LAMAS, Marta Material del apoyo del médulo B y C del Seminario de Derechos
Sexuales y reproductivos impartido por GIRE y la UAM-X

LAMAS, Marta, comp. El Género, La construccion cultural de la diferencia sexual.
PUEG, México, 1996.

LUPTON, Ellen y J. Abbott Miller, Design Writing Research: Writing on Graphic
Design, Nueva York, Kiosk, 1996.

MAUBERT, Claudio, Mercadotecnia. Trillas, México, 2001

MC ALLISTER, Matthew P. The Commercialization of American Culture, Thousand
Oaks, Sage, 1996

MICHEL, Andree. El feminismo. Tr. Juan José Utrilla, FCE México, 1983.

PEARSON, Judy et. al, Tr Cristina Rodriguez F. Comunicacion y Género. Paidds,
Barcelona

ROCHA, Martha Eva. Las mexicanas en el siglo XX, en Mujeres Mexicanas del siglo
XX, la otra revolucion. Vol. IV México, Edicol, UNAM, 2001

ROTHBERG, RandallWhere the Suckers Moon, Nueva York, Vintage, 1995
SMART, L. La Empresa y su simbolo. Alta Direccién. Barcelona, Julio-Agosto, 1970
TUNON, Enriqueta. La lucha politica de la mujer mexicana por el derecho al

sufragio y sus repercusiones en Presencia y Transparencia. La Mujer en la Historia
de México. México, Colmex, 1987.



TARRES, Maria Luisa. Las organizaciones de mujeres en la reforma politica. México. El
Colegio de México, 1997

WALKER Smith, ] y Clurman Ann, Rocking the Ages, Nueva Cork, HarperCollins,
1997,



HEMEROGRAFIA

DEBATE FEMINISTA. Feminismo: Movimiento y Pensamiento. Afio 6, Vol. 12,
México. Octubre, 1995

Business Week, 4 de mayo de 1999 y Wall Street Journal, 12 de febrero de 1999

LA PERSPECTIVA DE GENERO: Una herramienta para construir equidad entre
mujeres y hombres. DIF- UNICEF, 1997.

RUSSELL Kasindorf, Jeani, “Lesbian Chic”, New York, 10 de mayo de 1993
Periddico El Nacional, Diciembre 2, 1952, México.
POWERS, Ann Everything and the Girl

Meéxico, Nuevo siglo. Editorial Clio, 2001



	Portada 
	Índice 

	Introducción
	Resumen de la Tesina 

	Capítulo 1. Mujeres y Consumo 
	Capítulo 2. La Guerra Ideológica de las Marcas  
	Capítulo 3. Modelo para la Creación de una Marca de Género 
	Conclusiones
	Anexos
	Bibliografía 


