MUJERES

EMPRENDEDORAS:

FAMILIA, NEGOCIO oo
Y SUENOS EN EQUILIBRIO

El emprendimiento femenino ha tomado impulso en todo el mundo. En Venezuela, como en el resto de América
Latina, las mujeres de las clases populares desarrollan sus iniciativas para lograr independencia econdmica,
ante la dificultad de participar en el mercado laboral formal. En su esfuerzo para capacitarlas, el IESA ha
estudiado como se perciben y cuales son las motivaciones y capacidades de las mujeres emprendedoras.

CUANDO SE PIENSA EN EMPRENDEDORES famosos, que se han convertido en

iconos de la iniciativa empresarial, resulta natural citar nombres como Bill Gates (Microsoft), Steve Jobs
(Apple), Richard Branson (Virgin) o mas recientemente Mark Zuckerberg (Facebook). El patron domi-
nante en el mundo del emprendimiento sigue siendo el de los hombres que han hecho su fortuna en
sectores de gran crecimiento, ligados de manera particular al ambito tecnologico.

Existe otro universo del emprendimiento formado por los que Baker y Aldrich (1997) definieron
como «emprendedores invisibles», para referirse a las mujeres que aun habiendo desarrollado iniciativas
de valor global han sufrido, permanentemente, la falta de atencion de los medios, de la opinién publica y,
en cierta medida, del sector académico. Buenos ejemplos de mujeres pioneras son la inglesa Anita Roddick,
que con su Body Shop introdujo los conceptos de responsabilidad social, comercio solidario y desarrollo
sustentable, antes de que se convirtieran en temas centrales en la bibliografia de negocios, y Oprah Winfrey,
la afroamericana de humilde cuna que ha sido capaz de construir un imperio mediatico.

El auge del emprendimiento femenino es un fenémeno innegable, y desde hace poco mas de una
década se ha convertido en objeto de investigacion, aunque con frecuencia con una éptica que compara
los sexos y trata de responder la pregunta de en qué se diferencian las mujeres de los hombres empren-
dedores. Se ha intentando encontrar las brechas, las discriminaciones y los obstaculos que deben ser
superados para que las mujeres gocen de las mismas oportunidades al iniciar sus negocios, y en algunos
casos se cae en una vision simplista de «feminismo liberal», en la cual se supone que el camino correcto
es permitir a las mujeres comportarse como hombres.

Otra forma de abordar el tema consiste en tratar de comprender las singularidades del emprendimiento
femenino, en términos de los sectores de interés, los factores de motivacion y las capacidades propias del sexo,
que pueden caracterizar y diferenciar los perfiles de las mujeres y de sus emprendimientos. También es rele-
vante comprender la iniciativa empresarial como un fenomeno de base, que puede representar un camino a la
inclusion y la superacion de mujeres en condiciones de vulnerabilidad social y economica; en especial en paises
como Venezuela, donde la mayoria de la poblacion pertenece a los segmentos populares.

La investigacion que se presenta aqui fue realizada durante la fase de disefio del I Programa de For-
macion para Mujeres Emprendedoras (febrero-junio 2010), desarrollado en el ambito de la estrategia de
responsabilidad social del IESA, en alianza con la Fundacion Cisneros y la Organizacion Miss Venezuela,
y con el apoyo de la alcaldia de Baruta en Caracas. Su objetivo central fue ahondar en la comprension de
las mujeres emprendedoras, ptblico objetivo del programa de formacion, con el fin de disenar los conte-
nidos en funcion de sus expectativas acerca de la actividad emprendedora, sus necesidades de formacion
y el grado de desarrollo de sus iniciativas.
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Emprendimiento femenino: el enfoque académico

Con el fin de colmar la brecha en publicaciones académicas
sobre emprendimiento femenino, de Bruin, Brush y Welter
(2007) realizaron un esfuerzo importante para la construc-
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cion de un marco de referencia, en el que se analizan las areas
de investigacion y los hallazgos mas relevantes de 52 articulos
publicados en una edicion especial de la revista Entrepreneu-
rship Theory and Practice. Con una optica comparativa entre
hombres y mujeres, se encontré que existen diferencias en
los sectores de iniciativa, en el aprovechamiento de las redes
profesionales y en el acceso a financiamiento.

Segun la Fundacion Nacional de Mujeres Propietarias
de Empresas (NFWB, por sus siglas en inglés), con sede en
Estados Unidos, el emprendimiento femenino en ese pais se
concentra en servicios (46 por ciento), comunicaciones (14
por ciento) y produccion (19 por ciento). En particular, en-
tre las emprendedoras hispanoamericanas, los negocios mas
frecuentes son artesania y arte (21 por ciento), boutiques de
moda (15 por ciento) y salones de belleza (12 por ciento).

Otro aspecto estudiado es el del capital social y la for-
macion de redes profesionales de apoyo a las iniciativas. En
diferentes estudios se ha encontrado que solo entre treinta
y cuarenta por ciento de las mujeres emprendedoras partici-
pan en alguna organizacion gremial, constituida especifica-
mente para brindarles apoyo. Con frecuencia son excluidas
de organizaciones promovidas por sus pares emprendedores
para capitalizar contactos profesionales o experiencias ge-
renciales previas y dar vida a iniciativas con mayor potencial
de crecimiento. Al parecer, mientras que los hombres em-
prendedores se organizan para generar sinergias, las mujeres
aun se encuentran en una etapa de vulnerabilidad en la que
la colaboracion voluntaria sustituye a la busqueda de asis-
tencia institucional.

En cuanto al financiamiento, las mujeres emprendedo-
ras inician empresas con menor capital y menor endeuda-
miento, lo cual es atribuible en parte a las menores exigen-
cias de sus sectores de actividad y, en parte, a una probable
discriminacion en el acceso a recursos financieros formales.
La mayor asistencia financiera en las etapas iniciales viene de
la familia (66,7 por ciento), los amigos (30,3) y otras fuentes
(18,2). Pero lo que resulta més interesante es que la familia
sigue contribuyendo al crecimiento del negocio en mas de la
mitad de los emprendimientos. En cuanto al desempenio de
las iniciativas, el sexo parece influir en la autopercepcion de
la capacidad de éxito y en el establecimiento de objetivos de
crecimiento del negocio. El desempeno puede verse influido
también, en el caso de las mujeres, por la existencia de una
red familiar de apoyo al negocio.

Ha habido un particular interés en estudiar el fenomeno
del emprendimiento femenino en contextos nacionales espe-
cificos. El Reporte del Monitor Global del Emprendimiento
(GEM, por sus siglas en inglés) correspondiente al ano 2006
sobre emprendimiento femenino confirma que en paises de
menor desarrollo econdmico existe una mayor actividad em-
prendedora de la mujer en las clases populares, como factor de
autoempleo y motivada por la necesidad. De la misma manera,
segin Smith-Hunter y Leone (2010), estudios realizados en
paises latinoamericanos han mostrado un papel activo de las
mujeres como generadoras de ingresos, en especial en hogares
de menores recursos. Se trata en muchos casos de iniciativas
de autoempleo, desarrolladas con la colaboracion de otros
miembros de la familia, que sustituyen con frecuencia la posi-
bilidad de una entrada formal al mercado laboral y les ofrecen
mayor autonomia en los procesos de decision familiar.

Bodega / ventas de alimentos
Comida réapida / restaurante
Ventas / perfumeria / farmacia
Estética / peluqueria
Confeccion de ropa

Alquiler de teléfonos celulares

Transporte / taxi / estacionamiento

Venezuela: motivaciones para emprender

46,7
445

Aprovechar ~ Notiene mejor  Combinacién  Tengo trabajo,  No contesta
oportunidad  alternativade  de las dos pero busco
trabajo anteriores  oportunidades

Intencion y percepcidn entre emprendedores venezolanos
i

Intencion de  Abandono  Conocimien- Temor  Emprenderes  Respeto
emprender  de iniciativa  tos para alfracaso  deseable y recono-
emprender cimiento

Fuente: Reporte GEM Venezuela 2009-2010 (en proceso de publicacion).

Los mismos autores citan un estudio del Banco Inte-
ramericano de Desarrollo entre mujeres emprendedoras en
Brasil, México y Argentina que confirma el menor acceso a
medios de financiamiento. Ademas, pone en evidencia que
la superacion de los obstaculos en el acceso al capital debe ir
acompanada de programas de formacion y asistencia técnica,
si se desea incrementar las posibilidades de éxito.

Emprender en Venezuela

Segun el estudio GEM Venezuela 2009-2010, existen en el
pais 2,9 millones de emprendedores, lo que equivale al 18,7
por ciento de la poblacion de 18 a 64 afios. De este grupo, 48
por ciento son mujeres. En la 6ptica de comparacion entre
hombres y mujeres, resulta interesante poner en evidencia si-
militudes y diferencias en cuanto a los sectores de actividad,
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La emprendedora ideal |

Neloo RaARen o, falla algo eor aprender.
(opela Alasez .

Fuente: Estudio realizado por Centro de Emprendedores del IESA, 2010.
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la motivacion para emprender y otros aspectos como
la intencion de iniciar un negocio.

Los sectores de actividad mas frecuentes entre los
emprendedores propietarios en Venezuela reunen al 44
por ciento de los hombres y al 71 por ciento de las mu-
jeres. El sector de mayor actividad es el de venta de ali-
mentos y bodegas, seguido por comida rapida, venta de
productos de cuidado personal y servicios de estética y
peluqueria. En la mayoria de los casos son negocios con
bajo potencial de crecimiento y escasa innovacion.

En cuanto a las motivaciones para emprender,
que tradicionalmente se han dividido en oportunidad
y necesidad, en ambos casos prevalece la vision de una
oportunidad de negocios. Sin embargo, mas de un ter-
cio de las mujeres afirma no tener una mejor alternativa
de trabajo, mientras que el once por ciento reconoce
una combinacion de necesidad y oportunidad.

Al revisar la intencion de iniciar un negocio en los
proximos tres aios se encuentra que el 57 por ciento de
las mujeres responde de manera afirmativa, aunque en
menor medida que los hombres. También resalta que la
tasa de abandono de las iniciativas, si bien baja, resulta
mas del doble entre las mujeres. Asimismo, el trein-
ta por ciento considera que posee los conocimientos
necesarios para emprender, aunque un 28 por ciento
no lo hace por temor al fracaso. No existen diferencias
importantes entre los sexos en cuanto a la percepcion
del emprendimiento como carrera deseable y fuente de
respeto y reconocimiento social, en ambos casos con
muy elevados porcentajes.

Conocer mejor a las mujeres

Mas alla de los datos que describen el fenémeno del
emprendimiento en el pais, se plantea la necesidad de
comprender las motivaciones y percepciones de un
grupo especifico, constituido por mujeres emprende-

doras pertenecientes a los
estratos C y D, residentes
en Caracas e interesadas en
participar en un programa
de formacion. Para ello se
desarrollé una investigacion
cualitativa y exploratoria,
claramente no concluyente
ni generalizable a la pobla-
cion, utilizando la técnica
de grupo focal combinada
con técnicas proyectivas y
tormenta de ideas.

Se organizaron dos
sesiones de grupo, con 32
mujeres, y se llevaron a
cabo diferentes dinamicas
para explorar el perfil de las
emprendedoras, su percep-
cion de la emprendedora
ideal, las motivaciones mas
importantes para empren-
der y las capacidades que
una emprendedora debe
tener. En primer lugar, las
mujeres presentaron infor-
macion acerca de su perfil,
experiencia y estado de su



Mujeres emprendedoras: familia, negocio y suefios en equilibrio

iniciativa, mientras que la
posiciéon  socioeconémica
y la educacion se habian
identificado en el proceso
de seleccion previo.

En el grupo habia un
mayor numero de mujeres
del segmento D, bachille-
res y de edades compren-
didaentre 25y 45 afios. En
cuanto a los sectores de la
iniciativa predominaba la
produccion de bienes; en
casi todos los casos eran %
actividades de tipo arte- n
sanal desarrolladas en el
hogar como, por ejemplo,
elaboracion de tortas, pi- ‘:E
fatas, jabones, cremas, asi
como confeccion de ropa,
trajes de bafio y accesorios
de moda. En el sector ser-
vicios predominan los de
estética y peluqueria en
general, y el comercio se
encuentra dominado por
la venta al detal de acce-
sorios de moda, objetos
para el hogar y productos de cuidado personal. Tres casos
particulares en servicios se refirieron a una empresa de moto
taxis, un proyecto de posada turistica y otro de recoleccion y
reciclaje de desperdicios urbanos.

En cuanto al estado de la iniciativa, si bien existian 16 en
marcha, solo dos habian cumplido el proceso formal de cons-
titucion de una empresa y obtencion de permisos para operar.
Todas las demas eran de caracter informal, desarrolladas en espa-
cios improvisados y con frecuencia con la colaboracion de otros
miembros de la familia. Otro aspecto que llama la atencion es
que la casi totalidad de las iniciativas esta dirigida a satisfacer ne-
cesidades de un target femenino, mas facil de comprender y mas
cercano a la experiencia personal de las emprendedoras.

La emprendedora ideal 11l
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La emprendedora ideal
Para estimular el proceso de visualizacion se realizé un ejercicio
creativo de proyeccion, en el que se les pidio a las mujeres que
dibujaran en grupos a la emprendedora ideal, sin ofrecer mayo-
res detalles sobre qué debia contener el ejercicio. El objetivo era
explorar la percepcion de las mujeres acerca de las actividades,
capacidades y resultados que acompanan a las emprendedoras.
De manera interesante todos los grupos llevaron a cabo dibujos
con contenidos similares, en los que presentaban a la empren-
dedora rodeada por sus areas de actividad, poniendo en eviden-
cia en muchos casos capacidades y logros.

El primer aspecto que resalta en los dibujos es la figura de la
mujer ubicada en la posicién central, con cara sonriente en acti-
tud optimista y activa. Algunos dibujos la muestran con alas, con
«los pies firmes sobre la tierra», con los «ovarios bien puestos»,
pero siempre con pensamientos positivos de paz y armonia, y con
énfasis en la generacion de ideas, creatividad y perseverancia.

En todos los casos se destaca la multiplicidad de ambi-
tos de accion. Se atribuye importancia central a la familia,
que se presenta siempre de manera armoniosa, con la vision
del hogar y la preocupacion de lograr el equilibrio entre la fa-
milia y el trabajo, que en un dibujo queda manifestado inclu-
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Fuente: Estudio realizado por Centro de Emprendedores del [ESA, 2010.

so en una balanza en la que se colocan ambos aspectos. Sin
embargo, también hay espacio para el esparcimiento, que se
Tepresenta como paseos, momentos para compartir con las
amigas o hacer ejercicio. Se pone en evidencia la necesidad
de una gerencia cuidadosa del tiempo, para rendir las 24 ho-
ras del dia, para hacer frente a todos los compromisos y los
multiples papeles de madre, esposa y mujer trabajadora. Una
frase sintetiza el significado de los dibujos: «La emprendedo-
ra ideal se encuentra en la cima del éxito, porque ha logrado
emprender su negocio y sus proyectos de vida».

También se repite la imagen de la mujer ejecutiva, pero
siempre a la moda, que lleva su maletin lleno de «pensamien-
tos emprendedores» y esta volcada a un proceso de btisqueda
de conocimientos y aprendizaje continuo: «siempre falta algo
por aprender». La comprension del proceso de negocios es
evidente en las ilustraciones de la identificacion de oportu-
nidades, los aspectos de logistica, el financiamiento, la admi-
nistracion y la organizacion, hasta los detalles de mercadeo,
como el desarrollo de la marca y del espacio de ventas.

;Qué debe tener una mujer emprendedora?

En una segunda dindamica de grupos se estimul6 una tor-
menta de ideas sobre qué debe tener una mujer que desee
emprender. Los resultados se relacionaron de manera espon-
tanea con la personalidad, los valores y las capacidades.

En cuanto a la personalidad las palabras de mayor coinci-
dencia fueron: optimista, realista, alegre, energética, proactiva,
decidida, dinamica e independiente. En valores se reafirmo la
prioridad de la familia, acompariada por la responsabilidad, la
honestidad, la ética y la constancia o perseverancia. Con respec-
to a la capacidad para emprender resaltan el conocimiento del
negocio, la claridad de ideas y metas, la planificacion y las de-
cisiones, asi como la creatividad e innovacion. Un aspecto que
gener¢ particular interés, y que habia quedado plasmado en los
dibujos, fue la capacidad de equilibrar los ambitos de accion de
la familia y del trabajo.
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Visiones femenina y masculina del emprendimiento

En una sintesis de estudios comparativos la profesora Candida Brush, de Babson College, delinea dos visiones del emprendimiento: la primera
tradicional y masculina, y la segunda integradora y femenina, en la que predominan valores centrados en la familia, la solidaridad y la reciprocidad, y

donde se funden los objetivos del negocio con la contribucion social y la equidad con los empleados.

Vision del negocio
Motivos

Estilo gerencial

Valores

Proceso de creacion

Estructura

Enfoque estratégico
Toma de decisiones
Metas

Desempefio

Entidad separada

Ser independiente
Ser emprendedor

Orientado a la tarea
Transaccional-control

Competencia
Transaccion

Secuencial
Serie de pasos

Jerarquica
Costo-eficiencia
Analitica-basada en hechos

Econdmicas
Ganancia-crecimiento

Financiero
Riqueza personal

Integradora (femenina)

Red cooperativa de relaciones

Crear un trabajo
Tener flexibilidad

Orientado a las personas
Transformacional

Integracion de familia y trabajo
Reciprocidad

Simultaneo
Construccion de relaciones

Horizontal-red
Calidad-servicio al cliente
Intuitiva-participativa

Econdmicas y no econdmicas
Contribucidn social

Financiero
Equidad con empleados

Fuente: Brush (2000).

¢Por qué emprenderias tu?

La ultima dinamica consistio en relacionar el ejercicio desa-
rrollado con su dimension personal, planteandoles explorar
sus motivaciones para emprender. «Realizar mi suefio» fue el
primer aspecto mencionado, junto con «enfrentar un reto, al-
canzar el éxito, la libertad personal y reforzar mi autoestimax,
lo cual parecia indicar motivaciones de caracter individual. Sin
embargo, casi de inmediato, las mujeres restablecieron la cen-
tralidad de la familia —«el deber de la mujer en el hogar»— y
mencionaron aspectos tales como «contribuir al desarrollo fa-
miliar, tener mas tiempo para la familia, ayudar a mi pareja,
lograr la union familiar». Se evidenciaron también motivaciones
puramente utilitarias como son cubrir gastos del hogar, lograr
independencia economica, tener seguridad de ingresos y tener
mas tiempo libre. Finalmente nombraron aspectos de caracter
general como aprender a emprender, mejorar la calidad de vida,
crecer, lograr bienestar y prosperidad.

Una ruta para emprender
Aun reconociendo los limites de esta exploracion, resulta
interesante su alineacion con los hallazgos de las investiga-
ciones académicas; en particular, si se piensa en la especi-
ficidad del grupo seleccionado. La utilidad del estudio fue
innegable y permitio incluir, en el programa de formacion,
aspectos que no se habian planificado, tales como gestion
del tiempo y establecimiento de prioridades y objetivos.
También se desarrollaron dinamicas centradas en el mejo-
ramiento de capacidades personales de autoestima, perse-
verancia y resiliencia, y habilidades de trabajo en equipo,
liderazgo y comunicacion.

El programa se ofrecio de manera exitosa: se gradué un
primer grupo de 25 mujeres que desarrollaron sus planes de
negocios. Algunas procedieron a formalizar sus iniciativas
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en marcha, otras iniciaron un negocio y un grupo solicité
financiamiento bancario en la forma de microcréditos para
emprender. Sin embargo, el logro més importante ha sido
sentar las bases para un programa en la modalidad combi-
nada (presencial y a distancia) que permitira multiplicar el
proceso de formacion y llegar cada ano a un mayor numero
de mujeres con deseos de emprender.

El reto y la ruta que queda por construir consisten en
promover un ambiente de estimulo y apoyo a la iniciativa de
las mujeres, donde el proceso de formacion sea solo la pri-
mera etapa de una cadena de valor, en la que instituciones
publicas y privadas —de financiamiento, incubacion y pro-
mocion— puedan garantizar los mejores frutos a esa fuerza
indetenible de progreso que son la mujeres venezolanas. bl
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MUJERES
EN
EMPRESAS

FAMILIARES:
DE JEFES
EMOCIONALES

A GERENTES

Y DIRECTORAS

La mamd es como la gravedad, mantiene junto a todo el mundo,
pero opera de maneras sutiles, sin exageraciones
(Kellogg Family Business Conference, 2007)

Patricia Monteferrante M.

Trabajar en una empresa familiar les permite a
las mujeres compaginar con mayor facilidad su
condicion de madre o0 esposa con la de gerente.
Ademas, en las empresas familiares las mujeres
tienen mayores posibilidades de acceder a cargos
de alta direccion. La practica demuestra que las
hijas son mds proclives a ejercer un liderazgo
participativo, que privilegia el trabajo en equipo
y la construccion de relaciones fundadas en la
confianza mutua, aspectos determinantes para
el éxito de cualquier negocio.

LA INCORPORACION MASIVA de las mujeres

al mercado de trabajo en el mundo occidental es un hecho irre-
futable y, quiza, uno de los fendmenos mas significativos de las
ultimas décadas. Las cifras globales revelan una participacion
laboral de 56 por ciento para las mujeres y 81 por ciento para
los hombres; la tasa de actividad aumenta en unos diez puntos
porcentuales cuando el calculo se realiza entre las mujeres con
mayor grado de educacion (Cepal, 2005). Este fenomeno se
ha manifestado también en los negocios de propiedad familiar:
hoy se encuentran, con mayor frecuencia, mujeres en cargos
gerenciales y directivos en esas organizaciones. Para el aio
2005 se calculaba que en un diez por ciento de las empresas
familiares de Estados Unidos una mujer ocupaba el cargo de
gerente general o presidenta ejecutiva, en contraste con el dos
por ciento que existia en 1994. Las proyecciones sugieren que
esta cifra podria ubicarse en 34 por ciento a finales de 2010
(Dinero, 2006).

Sin embargo, las mujeres en los negocios familiares no
reciben, por lo general, los mismos estimulos, oportunidades
e incluso formacion que sus contrapartes masculinas (Rosen-
blatt, de Mik, Anderson y Johnson, 1985). Mas atn, su éxito es
percibido socialmente como algo excepcional; por ello se tejen
historias heroicas de como la «pequena nina» logré alcanzar
el éxito en los negocios de su padre, la «viuda devastada» se
hizo cargo de la empresa de su difunto esposo y la hizo cre-
cer, o la hermana desplazo en el trabajo a un hermano mayor
en la firma familiar (Salganicoff, 1990). Lo paraddjico esta no
solo en la persistencia de estos estereotipos y prejuicios, sino
también en el poco reconocimiento que ha recibido el aporte
de las mujeres al negocio familiar, aun cuando no desempenen
funciones gerenciales y directivas. No en vano, en los tltimos
veinte arios, académicos y consultores de empresas familiares
han prestado atencion a la infravaloracion de las contribucio-
nes de las mujeres en este tipo de negocios, asi como la evolu-
cion que ellas han experimentado como consecuencia de los
cambios sociales.

Jefes invisibles

La bibliografia especializada en empresas familiares muestra
que las contribuciones de las mujeres pueden incluirse en una
suerte de organizacion «invisible», desconocida por los acto-
res ajenos al circulo familiar y poco valorada, incluso, por los
miembros de la familia. La razon puede atribuirse, en gran par-
te, a una tradicion cultural que define las responsabilidades en
el trabajo y en el hogar en funcion del sexo (Rowe y Hong,
2000). Las mujeres son, tacitamente, responsables de la gestion
administrativa y emocional de la familia, aun cuando tengan
obligaciones profesionales fuera del hogar. En contraposicion,
los hombres, como proveedores primarios de la familia, orga-
nizan su vida alrededor del trabajo, dejando en un segundo
plano la gestion del hogar.

Los aportes no visibles de las mujeres en las empresas fa-
miliares estan relacionados con actividades laborales que no son
reconocidas ni remuneradas formalmente, asi como todas las
funciones de liderazgo emocional que ejerce la mujer en la fami-
lia. Las contribuciones laborales se refieren a un sinntimero de
funciones que llevan a cabo las mujeres en los negocios familia-
res, especialmente en sus primeras etapas, tales como asistente
formal o informal del fundador, manejo de la contabilidad y ma-
nejo de los recursos humanos, entre otras. Estas actividades sue-
len ser organizadas de forma tal que puedan ser llevadas a cabo
desde el hogar o impliquen sélo algunas horas de dedicacion
en la empresa, muchas son realizadas por mujeres que tienen,
ademias, responsabilidades laborales fuera de la firma familiar.
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La carrera de las mujeres ejecutivas

Enrigue Ogliastri / Profesor del Incae (Costa Rica)

Las mujeres ejecutivas enfrentan dos decisiones secuenciales, criticas
en su vida, en las que definen su futuro a cortoy a largo plazo: ;dejaré
de trabajar en la empresa si tengo un hijo? ;Deberia intentar llegar a
la gerencia general? Las mujeres tienen hoy grandes ventajas sobre los
hombres pero enfrentan también desafios mayores.

Al comenzar su vida laboral las mujeres suelen llegar con excelentes
credenciales: han sido mejores estudiantes, mas disciplinadas y
responsables, mejores diplomaticas corporativas que los hombres. Pero no
tienen claro su futuro. La mayoria no tiene grandes expectativas sobre su
trabajo (una diferencia marcada con los hombres ejecutivos); especialmente,
porque «la vida» es algo mas que trabajar, y depende de ellas crearse su
espacio, sus reglas, su camino. Aunque muchas prefieren el matrimonio
tradicional (mejorado), la unién libre o la independiente solteria tienen sus
ventajas. Tienen la duda existencial sobre la maternidad y si deben retirarse
temporalmente. Las que se retiran «temporalmente» suelen tener muy dificil
el regreso a una carrera ejecutiva en América Latina.

Las ejecutivas que se mantienen en la carrera, a pesar de los
hijos, Ilegan a otra encrucijada afios més tarde: ;por qué trabajo tanto?
;Voy a llegar a alguna parte? Muchas estan relativamente estancadas

en un trabajo agotadory

Pasados los cuarenta afios, S\S Prioridades cambian.
Pasados los cuarenta afos,

algunas ejecutivas deciden L
dejar a los hombres el trabajo |45 hombres ese trabajo
esclavizante, incluyendo  esclavizante, incluyendo dinero
dinero y promociones. y promociones. Enriquecen
Paradodjicamente, esto las hace  suvida con la relacion de
mejores ejecutivas, con tiempo  Sus hijos, maridos y amigas,
para pensar, equilibrio personal ¢ cuidany asesoran, tienen

X , una vida mas reposada.
afectivo y menos estres que Paraddjicamente, esto las

SUS companeros 500 mejores ejecutivas, con
tiempo para pensar, equilibrio
personal afectivo y menos estrés que sus compaferos. Algunas, pero no
son muchas, deciden prepararse para llegar a la cumbre de su empresa,
y tipicamente estudian una buena Maestria en Administracion para
Ejecutivos, en la que esperan no meramente un diploma sino desarrollar
capacidad ejecutiva.

Los estudios sobre ejecutivas en Estados Unidos son bastante
concluyentes: las mujeres que han llegado a la presidencia tomaron
conciencia y la decision de ascender a la cumbre de su institucion en un
momento que ellas recuerdan nitidamente. En América Latina es diferente:
las ejecutivas parecen entender su carrera en el contexto global de su vida, en
lugar de enfocarla en la organizacion en que trabajan, lo que en la bibliografia
internacional reciente llaman «carrera sin limites» organizacionales.

Una proporcion significativa de ejecutivas latinoamericanas indica,
en esa encrucijada de sus vidas, que su marido es mas un obstaculo
que un apoyo. Quienes no han cambiado de pareja le asignan baja
importancia y baja satisfaccion a su vida sexual. Se sienten muy cerca de
sus amigas, viven mas a fondo su vida afectiva, en su vida social desean
ser queridas mas que ser respetadas. Muchas declaran haber alcanzado
cierta dulzura, seguridad y aceptacién del mundo. Sienten que finalmente
lograron un adecuado balance entre trabajo y familia. Una etapa muy
distinta enfrentan las batalladoras que deciden lanzarse a conquistar la
cima y concentran su energia en el trabajo. Lo bueno es que ya es posible
conseguirlo. En sintesis, es mejor vivir cada momento con intensidad,
porque la vida esta estructurada por etapas con marcadas diferencias,
prioridades y orientaciones.

20 DEBATES IESA e Volumen XVI ¢ NUmero 1 e 2011

Esta forma peculiar de articular las tareas hace que el tra-
bajo sea poco visible y reconocido, tanto por clientes, provee-
dores o gerentes de otras empresas, como por los miembros
de la familia, incluidas las mujeres. En efecto, la mayoria de
las mujeres en negocios familiares no consideran estas labores
un trabajo, sino «una forma de ayudar a sus familias» o sim-
plemente una extension de sus obligaciones naturales, como
las tareas domeésticas, la crianza de los hijos y el cuidado de
enfermos o familiares de edad avanzada. No es extrario por ello
que, de acuerdo con algunos estudios, el trabajo de las mujeres
en empresas de propiedad familiar no sea usualmente remune-
rado y, cuando lo es, el salario es inferior al que reciben sus ho-
mologos hombres (Rowe y Hong, 2000). Esta forma de pensar
puede ser transferida de una generacion a otra, lo cual explica
que sea posible encontrar actualmente hijas de fundadores de
empresas dispuestas a realizar un trabajo no remunerado du-
rante sus vacaciones o estudios (Martinez, 2009).

El liderazgo emocional de las mujeres en estos negocios
se refiere a su papel de «guardianas de las emociones» (Lans-
berg, 1995). Las mujeres garantizan y promueven la armonia
y la union familiar. Son consejeras de los fundadores, ayudan
a evitar los conflictos entre los familiares que trabajan en el
negocio (especialmente entre el fundador y sus hijos), trans-
miten los valores a las generaciones mas jovenes, aseguran que
los sentimientos sean tomados en consideracion, promueven
la comunicacion.

El liderazgo emocional ejercido por las mujeres es una
pieza clave para la continuidad de los negocios familiares. El
papel de las madres es vital en la transmision de valores a los
futuros lideres de estas empresas. El trabajo duro, la iniciativa,
la austeridad, el respeto y cuidado de la familia, y el servicio al
negocio son algunos de los valores que caracterizan el compor-
tamiento de los integrantes de familias empresarias exitosas y
son, precisamente, inculcados por las madres desde temprana
edad a los herederos (Martinez, 2009).

El liderazgo emocional de las mujeres tiene también una
influencia importante en la construccion de espacios de didlo-
go entre diferentes generaciones y, por consiguiente, en los pro-
cesos de transicion. Especificamente, como esposas y madres,
las mujeres suelen tener una vision completa de las relaciones
entre padres e hijos, ademas de conocer las capacidades y apti-
tudes de cada miembro de la familia. Por ello, su intervencion
es clave en la elaboracion del protocolo familiar, la creacion del
Consejo de Familia y el proceso de sucesion. En general, las
mujeres desempenian un excelente papel mediador entre gene-
raciones, compensan la excesiva vision masculina que a veces
prevalece en la empresa familiar, sirven de ayuda en momentos
de conflictos y crisis en la familia, y contribuyen a evitar la
«invisibilidad» de las hijas, particularmente en los procesos de
sucesion (Ceja, 2008).

La jefatura emocional suele ser poco reconocida y valo-
rada; aunque, paradoéjicamente constituye una fuente de poder
nada despreciable. Algunos académicos y consultores definen
la funcién femenina en las firmas familiares como el «presi-
dente invisible», dejando entrever la importancia de las facetas
femeninas (madre, esposa, hija y hermana) en los procesos de
decision de las firmas de propiedad familiar (Lansberg, 1995).

La «invisibilidad» de la mujer desaparece a medida que
aumentan las dimensiones de la empresa familiar (Rowe y
Hong, 2000; Ceja, 2008). Especificamente, al crecer la empre-
sa, las actividades se formalizan y profesionalizan, incluyendo
las que desempenan las mujeres de la familia y, entonces, se
hacen visibles sus contribuciones. Las familias también expe-
rimentan cambios como consecuencia de los matrimonios de



los hijos, el nacimiento de nietos, la incorporacion de las ge-
neraciones mas jovenes al negocio, entre otros. Estas nuevas
situaciones exigen a las familias empresarias la instrumentacion
de mecanismos formales de gobierno, en los cuales el liderazgo
emocional de las mujeres queda completamente al descubier-
to. No es extrafio que las mujeres tengan grandes responsabi-
lidades en lo concerniente a la formacion y la gestion de los
consejos de familia, el protocolo familiar, los planes sucesorales
y la oficina familiar. En definitiva, a medida que las funciones
se formalizan, tanto en el negocio como en la familia, el papel
de la mujer deja de ser invisible.

Vientos de cambios: cargos gerenciales y directivos

La visibilidad de las mujeres en las firmas familiares se ha vis-
to influida favorablemente, en las dltimas dos décadas, por su
mayor participacion en el mundo laboral. Muchas herederas
de negocios familiares han mostrado que no solo estan intere-
sadas en recibir sus cheques de dividendos, sino que pueden
también tomar las riendas de sus negocios como lo han hecho
histéricamente sus homologos masculinos. La catalana Maria
del Mar Raventos, presidenta del Grupo Codorniu, la mexica-
na Maria Asuncion Aramburuzabala, vicepresidente del Grupo
Modelo y la venezolana Adriana Cisneros, vicepresidenta de
la junta directiva y directora de Estrategias de la Organizacion
Cisneros, son algunos ejemplos de nuevas generaciones de
mujeres que muestran que los tiempos han cambiado en los
negocios de propiedad familiar.

El camino de las mujeres hacia los cargos de alta direccion
en los negocios familiares sigue estando lleno de obstaculos.
Uno de los principales obstaculos es la tradicional exclusion
de las hijas de los procesos de sucesion, sin considerar su tra-
yectoria profesional. Aun en estos tiempos es posible tropezar
con ejemplos en los cuales la «primogenitura masculina» esta
presente, lo que se manifiesta no solo en la preferencia hacia
los hijos varones de cualquier edad sino, incluso, en privilegiar
a un yerno antes que a una hija. Este proceder del padre, que
puede ser también consentido por la madre, es producto de
valores que prevalecen en el seno familiar y de la superposicion
de funciones que caracterizan el sistema dual empresa-familia.

Los progenitores, asumiendo su papel parental, consi-
deran que tienen la obligacion de proteger a sus hijas de las
dificiles situaciones profesionales que trae consigo dirigir y
gestionar cotidianamente una empresa, y por ello no las con-
sideran para ciertos cargos (Dinero, 2006). La dualidad de las
firmas familiares también puede asociarse con un conflicto de
responsabilidades que enfrentan las mujeres: estan sometidas
permanentemente a mensajes contradictorios de los padres,
quienes en ocasiones cuestionan su dedicacion como madres
y esposas; y en otras tantas, su desempeno en los negocios de
la familia (Martinez, 2009). Estas son algunas de las razones
por las que muchas mujeres no consideran el negocio familiar
una opcion para su futuro profesional, y prefieren desarrollar
sus carreras en organizaciones ajenas a la familia o emprender
negocios por cuenta propia (Vera y Dean, 2005).

Trabajar para los negocios familiares implica también
ventajas para las mujeres y sus padres. Especificamente, la
empresa familiar es uno de los escenarios en los cuales las
mujeres pueden compaginar con mayor facilidad su faceta
de madre-esposa con la de directora-gerente, en la medida
en que las funciones se profesionalicen y se hagan explicitas.
Otras ventajas son una mayor seguridad y estabilidad en el
puesto de trabajo, satisfaccion de trabajar para si misma o
para la familia, ambiente de apoyo y colaboracion, posibi-
lidad real de acceder a cargos de alta direccion como presi-

La invasion de las mujeres

Enrique Ogliastri/ Profesor del Incae (Costa Rica)

A pesar de la incorporacién radical y creciente de la mujer al mercado formal
del trabajo, atin recibe ingresos menores que el hombre en las mismas
ocupaciones. Aunque las mujeres tienen mejor educacion que los hombres
(hay mas universitarias que universitarios en el mundo), se encuentran menos
mujeres en los niveles altos de las organizaciones. ;A qué se debe esto? A
esta pregunta se dedicd el niimero 38 de la Revista Latinoamericana de
Administracion (Academia), con estudios sobre Colombia, México y Espafia,
dos ensayos y casos centroamericanos.

Algunos factores histdricos han llevado a una menor participacion de
la mujer en los altos niveles de las organizaciones; entre ellos, la creencia
en la superioridad natural de los hombres sobre «el sexo débil», la falta de
oportunidades para la mujer (en el pasado las escuelas femeninas eran menos
buenas que las de hombres) y la division sexual del trabajo. Esto ha perdido
vigencia en el siglo XXI y la mayoria de las ejecutivas latinoamericanas no
sienten discriminacion (a diferencia de las norteamericanas).

«Los hombres han creado el arte, la industria, la ciencia, el comercio, el
Estado, la religion» dice Gina Zabludowsky en su trabajo sobre México. Todo
es hecho con patrones masculinos, que se vuelven «lo normal» y fortalecen
el mayor poder de los hombres. En las empresas se considera femenino lo
«emotivo» y masculino lo «racional». EI descubrimiento de la inteligencia
emocional, como un factor fundamental del éxito en la empresa y en la vida,
cambiard esta nocion estrecha. El asalto al bastién masculino apenas comienza.

En la concepcion masculina el trabajo gerencial implica dos requisitos
dificiles para las mujeres: orientacion exclusiva y dedicacién de tiempo
ilimitado al trabajo. En América Latina, muchas mujeres ejecutivas siguen
haciendo «doble jornada»: una en la empresa y otra al llegar a casa. Esta
incompatibilidad entre familia y trabajo impedirfa el acceso de la mujer a los
altos cargos gerenciales y explicaria el desequilibrio de los sexos en la cumbre.

Hace afios |a profesora Rosabeth Moss Kanter resaltd el papel de la
esposa del ejecutivo en su éxito, algo cada vez mas observable en América
Latina. La esposa es una pieza clave en |as redes sociales del engranaje de la
empresa y, por lo tanto, en el éxito de su marido. La esposa del alto ejecutivo
gjerce una actividad «diplomatica» en la vida social del alto nivel de |a
empresa; es una aguda observadora, cuyas opiniones precisas e intuicion
certera son confiables y, ademés, hace del hogar una fuente de apoyo y
fortaleza para la carrera de su marido. EI matrimonio tradicional ayuda al
ejecutivo a obtener de su esposa un apoyo clave para su éxito. Como contraste,
en ninguna parte de las Américas hay muchos hombres capacitados para
hacer una funcion semejante.

Las mujeres buscan 1) que haya igualdad de oportunidades para
desarrollarse y crecer, 2) que las culturas organizacionales absorban mas
dimensiones «femeninas», 3) que se flexibilice la dedicacion y el tipo de
trabajo, y 4) que haya més aceptacion de la diversidad.

Las investigaciones coinciden en preguntar: ;valen la pena los
sacrificios de la carrera ejecutiva? ;No tienen las mujeres mejores cosas que
hacer? ;No es mas sabio un estilo de vida equilibrado y arménico? Muchas
mujeres prefieren trabajar en organizaciones que les permitan mayor libertad
y equilibrio entre los &mbitos personal, familiar y empresarial. Escogen
trabajar en multinacionales (donde se paga igual a las mujeres), en el sector
pliblico (donde, adicionalmente, el horario suele ser fijo), en fundaciones
y ONG (que son mas flexibles y «femeninas»), en empresas pequefias y
negocios independientes (donde la iniciativa empresarial femenina es
dominante en muchos sectores). Dejan a los hombres ese trabajo duro que
ellos se inventaron. Paralelamente, se relacionan con hombres «civilizados» y
mantienen su independencia.

Todo cambiara por este influjo. Probablemente se replanteara el trabajo
gerencial, pues ahora encadena a los hombres a una vida sacrificada y
desequilibrada. Al entrar mas mujeres cambiaré la gerencia actual, con la
introduccion de diversidad, equilibrio y sabiduria de vivir.
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Rostros de mujeres en empresas familiares

MARIA DEL MAR RAVENTOS CHALBAUD |Grupo Codorniu

presidente del Grupo Codorniu, la empresa familiar mas antigua

de Espafia y la decimoséptima mas longeva del mundo. Tiene seis
hijos, dos carreras universitarias y una larga trayectoria profesional.
Esta descendiente de la familia Raventds ingresé a la empresa familiar
a la edad de 24 afios, cuando finalizé sus estudios en Psicologia y en
Ciencias Econdmicas.

Su primer contacto profesional con Codorniu ocurrié en el
Departamento de Contabilidad. En los afios ochenta se convirti6 en
adjunta a la Direccion General y en 1992 se hizo cargo de la Gerencia de
Servicios, Relaciones Piblicas y Accionistas de la empresa. Entre los afios
1990y 1997 ocup6 el cargo de secretaria del Consejo de Administracion.
Finalmente, en 1998 fue nombrada presidenta del Grupo.

Durante los doce afios que Maria del Mar ha ocupado |a
presidencia, este grupo econémico ha experimentado una expansion
internacional y ha ampliando el nimero de bodegas. A pesar de la crisis
econdmica, Codorniu espera cerrar el afio fiscal que termina en junio
de 2011 con una facturacion de 235 millones de euros, de los cuales
el 49 por ciento se genera fuera de Espafia. Este productor de una
amplia variedad de cavas cuenta con once bodegas en las regiones mas
importantes del mundo. Est4 presente en noventa paises y tiene nueve
oficinas comerciales fuera de Espafia (Reino Unido, Alemania, Suecia,
Canada, Argentina, Japon, Venezuela, Estados Unidos y Brasil).

La familia propietaria de Codorniu estd integrada por més de 500
parientes descendientes de esta saga vinicola, de los cuales 208 son
accionistas. Los Raventds incluyen cinco ramas familiares que cuentan,
cada una, con dos puestos en el consejo de administracion del grupo.
Sin embargo, sélo cuatro miembros de esta extensa familia catalana
participan en la gestion de la empresa: Mar Raventos (presidenta),
Xavier Pagés (director general), Xavier Farré (viticultura) y Ricard
Raventds (calidad). Para regular esta numerosa familia empresaria,
los Raventds instrumentaron en el afio 1999 un protocolo familiar que
rige las relaciones entre los accionistas y la organizacion, ademas de
conferirle estabilidad y modernidad a la relacion de la familia con la
empresa. El secreto del éxito de esta longeva organizacion familiar
parece estar en el afan de mejorar, ir més all4, crecer y ademas
normar las relaciones de la familia con la empresa, aspectos que ha
representado muy bien Maria del Mar como presidenta. Il

D esde el afio 1998, Maria del Mar Raventds ocupa el cargo de

FUENTES:

. Confederacion empresarial de Ourense (2006): «Entrevista: Maria del Mar
Raventds Chalbaud, Presidenta Grupo Codorniu». CEQ NOVA. Afio 4, No. 22,
junio, www.ceo.es/pdf/es/la-ceo/CEONOVAS22.pdf (consulta: enero 2011).

. Garganté, T. (2010): «Codorniu exportard el 60% de las ventas en 2013. Cinco
Dias», www.cincodias.com/articulo/empresas/Codorniu-exportara-ventas-
2013/20101216cdscdiemp_23 (consulta: enero 2011).

. Wullich, M. (2004): «Al frente de Codorniu desde 1998. Mar Raventds: la
mujer de la cava». Mujeres de empresa, www.mujeresdeempresa.com/perfiles/
perfiles040302.shtml (consulta: enero 2011).

dencia, vicepresidencia y junta directiva, ademas de desem-
penarse en sectores tradicionalmente considerados «mascu-
linos», tales como el de la construccion y la metalmecanica,
por ejemplo (Martinez, 2009).

Para los padres empresarios la incorporacion de sus hi-
jas a las actividades empresariales significa un incremento
del ntimero de talentos con que cuenta la familia empresaria.
Algunos académicos y consultores senalan que las hijas, en
comparacion con los hijos, son mas proclives a ejercer un li-
derazgo participativo, privilegiando el trabajo en equipo y la
construccion de relaciones fundadas en la confianza mutua,
aspectos determinantes para el éxito de cualquier negocio en
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MARIA ASUNCION ARAMBURUZA

Modelo, una de las diez mayores cerveceras del mundo y una

de las empresas mas prosperas del continente americano. El
éxito de este negocio se remonta a su abuelo, Félix Aramburuzabala, un
inmigrante vasco que llegd a México sin recursos, pero tuvo la acertada
idea de introducirse en el negocio de la cerveza en la década de los
veinte del siglo pasado. En este sector logrd forjar un capital y unos
beneficios que tanto su hijo Pablo como su nieta Maria Asuncion han
multiplicado con creces.

Tras el fallecimiento de su padre, Pablo Aramburuzabala, en 1995
Maria Asuncion decidid, con su madre y su hermana menor, tomar
las riendas del préspero negocio familiar. Este proceder no fue bien
visto por algunos empresarios, quienes veian mas bien a tres mujeres
indefensas de las que algunos podrian aprovecharse facilmente. Mucha
gente estaba esperando que ella se comportara como una nifia buena
y se sentara debajo de un arbol a beber limonada, esperando recibir el
cheque anual de dividendos mientras otros tomaban el control de lo que
habia construido su familia. Nada mas lejos de lo que sucedid. Esta
mujer de empuje no sélo tomd las riendas del Grupo Modelo, sino que lo
convirtié en una «<maquina de hacer dinero».

Una de sus pruebas de fuego en el mundo de los negocios ocurrid
en el afio 1996, cuando fue retada por los miembros del consejo de
administracion de su empresa a sacar de los nimeros rojos a una de
sus empresas: Levadura Azteca. Maria Asuncidn logré el objetivo, incluso
tomando medidas dréasticas como recortes de personal en la factoria,
que le valieron el apodo de la «Thatcher mexicana». Unos afios después,
Maria Asuncion mostré nuevamente sus habilidades empresariales al
negociar una alianza para el mercado estadounidense entre la compafiia
Anheuser-Busch y el Grupo Modelo. Los resultados no se hicieron
esperar: Corona es actualmente una de las marcas de cerveza de mayor
consumo en Estados Unidos. Por si esto fuera poco, Maria Asuncion
también es socia de Carlos Slim, el hombre mas rico de América Latina,
y de Emilio Azcarraga Jean, el principal accionista de Televisa, la mayor
empresa de medios en espafiol. Sin lugar a dudas, la hoja de desempefio
profesional de esta mujer muestra contundentemente que hija de gato
también caza ratones.

M arfa Asuncion Aramburuzabala es vicepresidenta del Grupo

FUENTE:

. Galindo, F. (2008), «Perfiles: Maria Asuncién Aramburuzabala, la mujer mas rica
de México, gracias a la cerveza», www.impactousa.com/ci_9778961 (consulta:
enero 2011).

estos tiempos (Martinez, 2009). En cuanto a los procesos de
sucesion, las transferencias de mando entre diferentes sexos
son reconocidas como menos conflictivas y traumaticas. Por
ejemplo, en las sucesiones padre-hija, las luchas por el poder
y el control de la empresa son poco frecuentes. Los padres no
ven en sus hijas una amenaza real y, por ello, suelen ser mas
receptivos a sus ideas y opiniones. Por su patrte, las hijas estan
interesadas no solo en sus logros personales y el éxito de los
negocios familiares, sino también en preservar la armonia en
la familia. Las sucesoras valoran y consideran las reacciones y
necesidades emocionales del padre, lo cual contribuye al éxito
de los procesos de transicion generacional (Dinero, 2006).



ADRIANA CISNEROS PHELPS |Organizacion C S

driana Cisneros Phelps es hija de Gustavo Cisneros, propietario de
uno de los mayores conglomerados de multimedia, entretenimiento

y productos de consumo del mundo. Se gradug en la Universidad
de Columbia en 2002, y obtuvo una Maestria en Periodismo en la
Universidad de Nueva York en 2005. Es la dnica de los hijos de Gustavo
Cisneros que participa directamente en la empresa familiar. Su ingreso
a la organizacion se produjo de manera natural; simplemente, sinti6 la
vocacion de trabajar para la familia.

Desde hace unos afios esta joven, que no supera los treinta
afios, esta siendo preparada por su padre y algunos ejecutivos clave
para convertirse en la tercera generacion al frente de la Organizacion
Cisneros. Formalmente detenta los cargos de vicepresidenta de la junta
directiva y directora de Estrategias. En la practica, Adriana trabaja
codo a codo con su padre Gustavo, en la Gerencia de Operaciones y en
el desarrollo de |a vision estratégica de este grupo econémico. También
tiene la responsabilidad de dirigir Tropicalia, un proyecto inmobiliario en
Republica Dominicana para el desarrollo de un lujoso resort ecolégico,
concebido para ser uno de los destinos més exclusivos del Caribe. Desde
el afio 2007 preside la Fundacion Cisneros, organizacion fundada por
sus padres, para sostener una gama de esfuerzos humanitarios y de
responsabilidad social empresarial en Latinoamérica y en diversas
comunidades hispanas del mundo.

La transicion generacional del grupo Cisneros es manejada con
responsabilidad y profesionalismo: cada una de las partes tiene claro su
papel. Para Gustavo Cisneros lo fundamental es entender la importancia
del cambio generacional, respetando el derecho de cada generacion
a actuar seg(in sus convicciones: un aprendizaje que le legé su padre
Diego Cisneros, fundador del grupo. Por su parte, Adriana parece
estar convencida de que los herederos de negocios familiares tienen
que prepararse con antelacion para asumir sus puestos de direccion.
Ella cuenta con una junta ejecutiva formada por directores que han
permanecido en |a empresa por mas de treinta afios, quienes, con su
experiencia y conocimientos, la guian y le garantizan que comprenda las
diferentes situaciones y oportunidades de negocios que se presentan, y
tome las decisiones mas adecuadas y convenientes. En los dos Gltimos
afios Adriana ha afianzado su posicion como responsable de llevar las
riendas de este importante grupo econdmico latinoamericano. Il
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Los retos de cara al futuro
Indiscutiblemente la participacion de las mujeres en las
organizaciones familiares es cada vez mayor. Sin embargo,
todavia existen innumerables barreras que deben ser supera-
das. Los cambios en las organizaciones familiares apenas se
han iniciado y las mujeres vinculadas a familias empresarias
enfrentan desafios de importancia; particularmente, las ge-
neraciones mas jovenes. Las mujeres en las firmas familiares
tienen tareas pendientes en tres areas: comunicacion, forma-
cion y conciliacion entre la familia y el trabajo (Ceja, 2008).
A las mujeres pertenecientes a familias empresarias se
les proporciona, tradicionalmente, escasa informacion sobre

el desempeno de los negocios de la familia. Las esposas,
madres, hijas y hermanas, como accionistas o futuras ac-
cionistas, tienen la tarea de promover espacios de comu-
nicacion en los cuales se presente de manera transparente
informacion sobre el funcionamiento de la firma familiar.

Las mujeres de las generaciones mayores tienen la res-
ponsabilidad de promover, en las siguientes generaciones,
valores de equidad e igualdad de oportunidades, dejando
de lado preconcepciones sobre el desempeno femenino aun
arraigadas en muchas firmas familiares. Las mujeres de la
familia deben estar preparadas para desarrollar una carrera
profesional, dentro o fuera de la firma familiar, segun su pre-
ferencia. Ademas, es imprescindible educarlas para que com-
prendan que, como futuras accionistas de una firma familiar,
tienen obligaciones y derechos que no se circunscriben a la
recepcion de un cheque de dividendos, aun en los casos en
que no desempetien funciones gerenciales o directivas.

Todas las mujeres que trabajan fuera del hogar enfren-
tan la tension existente entre las responsabilidades, a ratos
incompatibles, del trabajo y de la familia. Pero en el caso
de las firmas familiares la complejidad es mayor, debido a
que el propietario fundador es padre y doliente directo de
la organizacion, por lo que evaluara permanentemente el
desemperio de la hija en los dos ambitos: familia y empresa.
La recomendacion fundamental es formalizar y delimitar
claramente las funciones que las mujeres desempenan en la
firma familiar. Este tipo de acciones permitird establecer el
tiempo de dedicacion e identificar las posibilidades reales
de conciliacion entre la familia y el trabajo.

Estan por venir atn cambios significativos en cuanto a
la igualdad de los sexos en los negocios familiares. Sin em-
bargo, los acontecimientos sugieren que las mujeres en las
firmas familiares no sélo pediran la palabra, sino también
el mando. R
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La belleza fisica y espiritual representa uno de

los rasgos constitutivos del deber ser de los
venezolanos, aunque la nocion que se tiene de

ella varia de acuerdo con el estrato social. En los
estratos altos pareciera tener que ver con sentirse
bien agradando al otro: implica mujeres atractivas
y sociables. En los estratos de menos ingresos

la belleza depende de |a ensefianza o la vision

que trasmite la familia desde la infancia de la
percepcion de belleza.

LA FIJACION EN LA APARIENCIA fisica esun

tema dominante en la cultura occidental. Esta conducta ha con-
tribuido o es el reflejo del desarrollo de innumerables produc-
tos o servicios (Esqueda, 2007). Para el afio 2008, de acuerdo
con Datanalisis, empresa venezolana de investigacion de mer-
cados, los temas referidos a belleza y salud se encontraban entre
los tres primeros objetos de interés para las mujeres; especifica-
mente, el 39 por ciento de las mujeres busca informacion sobre
belleza. También de acuerdo con Datanalisis, a principios de
2010, la mujer venezolana de cualquier estrato social dedicaba
al menos cinco por ciento de su presupuesto a productos o ser-
vicios de estética y belleza. Este gasto es incluso superior al que
dedican a actividades de entretenimiento y diversion, que no
alcanza el cuatro por ciento. El gasto en ropa y zapatos, sumado
a lo anterior, revela que la mujer venezolana dedica casi el doce
por ciento de su presupuesto a adquirir productos y servicios
que sirvan como elementos para la apariencia personal.

Venezolanos vanidosos

En 1999, la empresa de investigacion de mercados Roper Starch
Worlwide realizé una investigacion con una muestra de mil per-
sonas, entre 13 y 65 afios, de treinta paises seleccionados en Eu-

LA BELLEZA
ES OTRA COSA

ropa, Norte y Sur América, Asia, Africa y el Medio Oriente. El
estudio concluyo que los venezolanos, tanto hombres como mu-
jeres, son las personas mas vanidosas del mundo. Este es un pais
donde se espera que sus habitantes sean lo mas atractivos posible.
Las estadisticas dicen que el 65 por ciento de las mujeres y el 47
por ciento de los hombres venezolanos piensan en su aparien-
cia todo el tiempo, mientras que el promedio mundial es 23 por
ciento para las mujeres y 16 por ciento para los hombres. Para el
ano del estudio, se calculo que en Venezuela los hogares desti-
naban un quinto de su ingreso a productos de cuidado personal.

La vanidad es una construccion psicologica que descri-
be la excesiva preocupacion de una persona con respecto a su
apariencia fisica o logros personales (Netemeyer, Burton y Li-
chtenstein, 1995). El concepto ha sido discutido durante mi-
les de afios. Por ejemplo, para los cristianos la vanidad es vista
como un vicio. Esta poco asociada con adjetivos positivos y fre-
cuentemente se le relaciona con arrogancia, presuncion y jac-
tancia, entre otros rasgos. Ha sido objeto de investigaciones en
sociologia, filosofia y psicologia, y ha recibido especial atencion
en los estudios sobre comportamiento del consumidor.

Sofia Esqueda, Larian Hernandez y Cindy Herrera
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No es facil identificar los factores que generan la vanidad
en un individuo o sociedad. Algunos tedricos alegan que es un
rasgo de personalidad inducido por presiones sociales. Enton-
ces, la vanidad puede estar influida por el entorno econémico
y social que prevalece en un pais y moldea la naturaleza de una
persona o grupo social (Durvasula, Lysonki y Watson, 2001).

Al ser Venezuela el pais mas vanidoso del mundo, y con
mas reinas universales, tal vez no cause sorpresa el auge de
la cirugfa estética. Décadas atras solo personas de estratos
sociales altos o estrellas de la farandula se sometian a este
tipo de intervenciones. Ahora, estudiantes, amas de casa,
secretarias, gerentes, presidentes de empresas, se someten
a cirugia estética con el fin de mejorar su apariencia fisica.
Roger Galindo, quien en el afio 2006 se desemperiaba como
presidente de la Sociedad Venezolana de Cirugia Plastica,
Reconstructiva, Estética y Maxilofacial, comenté en el portal
cirugiaplastica.com.ve que, a pesar de que no existen esta-
disticas oficiales de cirugias plasticas, Venezuela se encuentra
entre los primeros paises en América Latina donde se prac-
tican mas intervenciones de este tipo. Seguin el especialista,
el deseo de alcanzar el estereotipo de belleza establecido y la
estandarizacion de precios y facilidades de pago han impul-
sado el aumento de las cirugias estéticas en el pais.

El presidente de la Organizacion Miss Venezuela, Osmel
Sousa, ha logrado desde hace mas de 25 afios que el pais
vea y celebre la coronacion de seis Miss Universo y cinco
Miss Mundo. El proceso de formacion de una concursan-
te requiere dietas, ejercicios, clases de maquillaje y cirugias
plasticas, entre otras actividades. El fin altimo de esto es,
segun palabras de Osmel Sousa para el portal Noticias24 en
2008, la busqueda de la perfeccion para la aparicion en con-
cursos internacionales. El alcance y la influencia de este tipo
de eventos son de tal magnitud que, con frecuencia, se puede
escuchar a ninas jugando a ser misses o que cada vez que
alguna venezolana logra un triunfo los venezolanos salen a la
calle a celebrar con caravanas, hacen felicitaciones publicas
en medios impresos y prenden fuegos artificiales.

A pesar de la constante actividad politica y la recesion
economica que ha sufrido el pais en los dltimos afios, se man-
tiene la relevancia nacional del tema de la belleza. La atencion
que se presta a los concursos de belleza es una constante en el
ambiente. Por ejemplo, José Vicente Rangel, figura politica y
periodista, en agosto de 2009, dedicé en su programa domi-
nical José Vicente Hoy unos minutos a felicitar a la venezolana
Estefania Fernandez por haber sido coronada Miss Universo.

Industrias enteras se abocan a la busqueda de la belleza
fisica. Por ejemplo, en el ano 2005, segun la revista América
Economia, las ventas de cosméticos superaron los 925 millones
de dolares en América Latina. La penetracion de los medios de
comunicacion en el planeta esta produciendo una cultura global
de consumo. Programas de television, revistas o publicidad son
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La belleza es otra cosa ~ TEMA CENTRAL

medios que presentan una diversidad de hombres y mujeres be-
llas. Para alcanzar la perfeccion y mostrar ese logro a los demas se
ofrecen dietas, cirugias estéticas, esteroides, ropa, calzado, acce-
sorios, cosméticos y una larga lista de productos y servicios.

Pero, ;qué es la belleza?
Este concepto ha sido discutido por fil6sofos desde los tiem-
pos de la antigua Grecia. Por ejemplo, Platon vio la belle-
za como divina, reveladora e inefable; y poco tenia que ver
con experiencias mundanas o materiales. Concibi6 la belleza
desde un punto de vista subjetivo. Por su parte, Kant sostuvo
que el conocimiento del mundo sensible o natural esta for-
mado por las percepciones sensoriales y que la belleza era un
juicio resultante de la contemplacion. En cambio, Aristoteles
penso que la esencia radicaba en los objetos o las cosas; por
lo tanto, la belleza debe estar sostenida en algo material.
Definir la belleza no es tarea facil. Segin un dicho popular-
mente conocido, «la belleza esta en el ojo que la mira». De he-
cho, una investigacion encontré que la definicion de belleza de-
pende del proposito, la interpretacion del observador y el objeto
en estudio (Vacker y Key, 1993). Segtin Natascha Barnes (1997),
la belleza no es natural sino ideolégica, tiene un cierto tipo de
cara, ciertos rasgos, textura de cabello, color de ojos, forma de
boca y labios. Maria Moreno (2007) sefialo que los concursos in-
ternacionales de belleza han sido exitosos en construir conexio-
nes ideologicas de belleza y la feminidad con la identidad grupal.
Para la periodista Cristina Rafalli, en su libro ;Debo operarme?
Verdades, ventajas y riesgos de la cirugia pldstica, la belleza es un

La mujer venezolana dedica casi el doce por
ciento de su presupuesto a adquirir productos
y servicios que sirvan como elementos para la
apariencia personal

valor sexual, porque lo bello produce placer; un valor social,
porque permite ascenso y posicionamiento; un valor intelectual,
pues lo bello es razonado; y, por ultimo, un valor econémico,
pues se ha dispuesto de los recursos materiales para alcanzarla.

Y en Venezuela, belleza es...

En un estudio llevado a cabo recientemente por investigadores
del IESA se exploro el significado de la belleza para las venezo-
lanas, mediante la técnica de la videografia y entrevistas en pro-
fundidad con mujeres de estratos C, D y E. Para ellas, la belleza
es de dos tipos: interna y externa. Ambas se complementan y
deben cuidarse. La belleza interna se refiere principalmente a los
modales, la personalidad, la forma de conducirse socialmente y
la relacion con otros; mientras que la belleza externa o fisica es
considerada relevante, porque es «la carta de presentacion», lo
primero que las demas personas ven y, por lo tanto, la primera

Diez historias exitosas de iniciativa empresarial ofrecen una vision practica de
las claves para convertir suefios en realidades. Mas que féormulas magicas,
los autores presentan una gama de opciones para facilitar la compleja tarea
de crear y llevar adelante un negocio propio. El mérito de los emprendedores
que protagonizan estos relatos de éxito y compromiso personal reside en el
adecuado balance entre oportunidad, recursos y equipos, pero también en
la comprension de las realidades del entorno venezolano.

Ediciones LJESA

0212-555.42.63
ediesa@iesa.edu.ve



TEMA CENTRAL  La belleza es otra cosa

imagen que el otro se forma. Independientemente de la mane-
ra como la belleza fisica se materialice, las mujeres de diferen-
tes edades y niveles socioeconomicos coinciden en que no es
necesario nacer con rasgos particulares. Las mujeres arregladas
pueden llegar a verse bellas, siempre y cuando estén atentas al
cuidado de su apariencia fisica.

Existen diversos componentes que van desde lo mas evi-
dente y superficial, aquello que se necesita para lograr una
buena «primera impresién» como el maquillaje y el cuidado
del cabello, hasta elementos mas profundos vinculados con la
personalidad, las emociones y la manera como las mujeres se
relacionan con las personas de su entorno. Al respecto, una
entrevistada comento: «La belleza es parte y parte: un poco de
fisico, un poco del interior, de lo que quieras expresar... es un
complemento de ambas».

Lo que se vive y experimenta con respecto al uso de maqui-
llaje y cosméticos, y del uso de productos de cuidado personal
en general, es distinto segtin el estrato econdmico del que pro-
viene la persona. Un primer acercamiento a la forma como las
entrevistadas narran sus primeros pasos en el uso del maquillaje
revelo que las mujeres del estrato C comienzan a usar maquillaje
como algo natural, incluso divertido: «Desde que yo estaba pe-
quenia estaba obsesionada con estar siempre peinada, tener mis

El estereotipo de belleza establecido, la
estandarizacion de precios y las facilidades de
pago han impulsado el aumento de las cirugias
estéticas en el pais

pinturitas, mis carteras. .. con mi pinturita de brillito, de lo que
fuera. Siempre he sido muy coqueta ». Para este estrato la brecha
entre estar o no arreglada causa frustracion, y se cierra gracias al
uso del maquillaje: «L.o minimo es un polvito en la cara, no verse
como muerta, no andar con el pelo desarreglado».

En los estratos D y E se recogieron diferentes expresiones:
«Creo que es una obsesion lo que algunas mujeres tienen con
el maquillaje. En particular no me gusta mucho y cuando me
magquillo, me maquillo muy poco. Tener tantas cosas en la cara
es como tener un pegoste que incomoda». La «belleza natu-
ral» es un elemento que tiende a aparecer en algunas mujeres,
principalmente de estos estratos. Las entrevistadas resaltaron la
importancia de no verse «recargadas» o exageradas en su arre-
glo, se mostraron inclinadas al uso de poco maquillaje, como
una manera de resaltar sus rasgos sin necesidad de recurrir a
cosméticos que «oculten» sus caracteristicas fisicas. Para las
mujeres de estos estratos, el inicio en las rutinas de maquilla-
je y arreglo es tardio en comparacion con el estrato C, cuyas
mujeres comienzan a maquillarse en la adolescencia o al entrar
en un nuevo entorno como la universidad. Una entrevistada
comento:«Recuerdo que mi prima, cuando yo tenfa quince

anos, me decia: “Te tienes que maquillar porque cumples quin-
ce anos” y yo replicaba: “Pero si yo me siento bien asi”. “No, te
tienes que ver, te van a tomar fotos” y me regalé un estuche de
maquillaje que hasta hace poco lo tenia intacto. Sélo empecé a
maquillarme cuando entré en la universidad».

Para muchas mujeres, la belleza implica un gasto impor-
tante de su presupuesto y horas de dedicacion para lograr
verse y sentirse bellas. Para otras, s6lo un pequeno esfuerzo
es suficiente para sentir que han cumplido el requisito mini-
mo necesario para verse bien.

El rostro y el cabello son las partes del cuerpo indispensa-
bles para que una mujer muestre una buena imagen y se sienta
bien. Estas partes del cuerpo no sélo son lo que primero se
ve en una mujer, sino que ademas se perciben como reflejo
del cuidado general que tiene una mujer consigo misma. En
palabras de una entrevistada del estrato E: «Es muy importante
como te ves, porque eso habla mucho de tu personalidad, si te
cuidas o no». El cuidado de manos y pies también forma parte
indispensable de la belleza femenina, por lo que es incorpo-
rado a la rutina y la planificacion del cuidado personal, desde
una vez a la semana hasta una vez cada quince dias.

Estar bella, verse bien o sentirse bien, en ocasiones son si-
noénimos, pero también llegan a convertirse en el estado ideal de
belleza de una mujer, para lo cual es necesario cubrir diferentes
necesidades, tales como ropa y zapatos a la moda, ropa plancha-
da, carteras que combinen con los zapatos, accesorios y maqui-
llaje. El olor también forma parte de ese ideal, y para ello se usan
perfume, jabon, crema corporal y champti. La estimulacion de
este sentido es importante para las entrevistadas: su activacion
positiva permite elegir entre un producto u otro. Otros elemen-
tos como la estatura, la proporcionalidad del cuerpo y la expre-
sién verbal y corporal son considerados elementos que ayudan a
una mujer a verse bien.

La belleza y la crisis

Los cambios en los comportamientos de compra y consumo
que han estado ocurriendo desde 2009 en el consumidor
venezolano estan incidiendo en sus expectativas. A fin de
entender como perciben los venezolanos la situacion econo-
mica, la empresa Datanalisis llevo a cabo un estudio cualita-
tivo a principios de 2010 que revelo que los venezolanos se
muestran poco optimistas frente al futuro y, a diferencia de
principios de 2009, no se encontré una actitud generalizada
de derroche sino dinerote cuidar el dinero. Los gastos dedi-
cados a cuidado y belleza no escapan de esta tendencia.

Si bien es cierto que para la mujer venezolana el cuidado
personal y estético se encuentra en los primeros lugares de im-
portancia, también es cierto que esta dispuesta a realizar sacrifi-
cios para rendir mejor su dinero. Frente a una situacion de crisis
economica, las entrevistadas de todos los estratos consideran que
no prescindirian de los articulos de belleza, pero si de la variedad
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Venezuela presenta uno de los mas borrascosos historiales econémicos del
continente. Sin embargo, un grupo significativo de empresas no sélo ha
logrado navegar en medio de la turbulencia, sino también llegar a buen
puerto. ; Como lo hicieron? Este valioso compendio de investigaciones y
ensayos divulgativos ayudara al lector a comprender no sélo cdmo hicieron
las empresas para sobrevivir, sino incluso cémo un punado de ellas logré
destacarse en un mercado tan incierto y volatil como el venezolano.



de productos y la frecuencia de consumo. Por ejemplo, en el
cuidado del cabello, el uso de champu se convertiria en compor-
tamiento familiar, mas que individual, al adquirir productos para
todos los miembros de la familia mas que atender necesidades
individuales; o, en el caso de las cremas, las mujeres de los estra-
tos D y E estarfan dispuestas a compatrtirlas con otros miembros
de la familia para no dejar de comprarlas.

¢Cual es el reto para las empresas?

La vanidad constituye una fuerza representativa de la sociedad
de consumo moderna, su estado y relacion con el proceso de
compra es muy importante para la gestion de mercadeo y el
prestigio de los productos. En la sociedad actual, los estudios al
respecto son un reto. El estudio exploratorio realizado permite
intuir que la belleza esté relacionada con la vanidad, porque se
expresa preocupacion, excesiva en algunos estratos, por mostrar
una imagen ante los demas. Por ejemplo, el maquillaje forma
parte de la realizacion de la belleza. Para las mujeres del estra-
to C, esa belleza debe ser sutil y delicada, sirve para destacar y
hacerse espacio en su entorno social. Por otro lado, las mujeres
pertenecientes a los estratos D y E usan maquillaje para momen-
tos especificos —ir a trabajar, una cita— y lugares donde sienten
una exigencia de forma tacita.

La nocion de belleza depende del estrato social. En los es-
tratos altos pareciera tener que ver con sentirse bien agradando
al otro: implica mujeres atractivas y sociables. En los estratos de
menos ingresos la belleza depende de la ensenanza o la vision que
trasmite la familia desde la infancia de la percepcion de belleza.

La mujer venezolana asigna al cuidado personal, la estética
y la belleza una especial atencion. Forma parte de su rutina, de
su dia a dia y, por lo tanto, esta incorporada en su presupuesto
personal y familiar. Las mujeres hacen sacrificios, no sélo eco-
nomicos, sino también en tiempo, para verse y sentirse bellas.
Sin embargo, han tenido que hacer restricciones importantes en
productos y servicios, como medidas paliativas a la crisis y frente
a un panorama que no se ve alentador para sus bolsillos.

Las empresas tienen un gran reto por delante. La necesi-
dad de verse bien se mantiene, esta arraigada en la cultura de
las venezolanas, inmersa en su cotidianidad. No obstante, el
alza de los precios, la inflacion y un futuro incierto golpean
la economia familiar y obligan a las mujeres de todos los es-
tratos a cambiar algunos comportamientos asociados con el
consumo en el campo de la belleza y el cuidado personal. El
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MUJERES,
HOMBRES

y el placer de comprar

Las diferencias en los estilos de compra de
hombres y mujeres se han atribuido a la division
del trabajo de los humanos ancestrales entre
cazadores y recolectoras. El éxito evolutivo

de tal division fijaria las tendencias de los
sexos: hombres utilitarios y directos, y mujeres
heddnicas y parsimoniosas. Pero, por mas
plausibles que luzcan sus conclusiones, los
estudios sobre las diferencias sexuales deben
ser tomados siempre con cautela.

Milko Gonzalez
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MU]JERES Y HOMBRES DIFIEREN en mu-

chos y variados aspectos. En lo referente al consumo, son di-
ferentes en los productos que prefieren y en los modos de
comprar, en sus estilos de compra. El lugar comun dice que
a las mujeres les encanta el solo hecho de salir de compras,
ver productos, probarse prendas y comparar; mientras que
para los hombres ir de compras es un mal necesario que debe
hacerse lo mas rapido posible para dedicarse a cosas realmen-
te importantes (como ver deportes en television). Aunque
muchos estereotipos no tienen asidero en la realidad, estos
comportamientos parecen comprobarse a diario y han sido
observados en algunos estudios. Por ejemplo, en un estudio
dirigido por el profesor Stephen Hoch, de la Escuela de Ne-
gocios Wharton, se observo el comportamiento de compra de
miles de personas y se encontr6 que los hombres se acercan a
las tiendas de un modo utilitario: saben qué desean y para qué
quieren lo que van a comprar; por lo general, para resolver
répidamente un problema. En cambio, las mujeres son mas
«experienciales»: les gusta la experiencia de comprar y, por
lo tanto, les gusta demorarse en las tiendas. Su proceso de
compra seria una experiencia hedonica.

iQué es eso de experiencia hedonica? La Real Academia
Espanola define el término hedonismo como una doctrina
que proclama el placer como fin supremo de la vida: una
definicion bastante extrema para describir las motivaciones
de compra diaria de las personas. Para la misma Real Acade-
mia, el adjetivo «hedoénico» indica que algo esta relacionado
con el placer o que procura el placer. Esta acepcion se acerca



mas al uso de hedoénico en el estudio del comportamiento
del consumidor. Desde el punto de vista del mercadeo, de
acuerdo con Elizabeth Hirschman y Morris Holbrook, los
productos y servicios pueden dividirse en dos grandes cate-
gorias: utilitarios y hedénicos.

Los productos utilitarios ofrecen beneficios funcionales
con caracteristicas tangibles para resolver un problema o sa-
tisfacer una necesidad material. Por ejemplo, un cepillo de
dientes, una lavadora o un caucho son productos eminen-
temente utilitarios: esta clara su funcion principal. Por su
parte, los productos hedonicos tienen caracteristicas subje-
tivas e intangibles, cuyo consumo produce disfrute y placer,
como las joyas y los perfumes. Obviamente, los productos
pueden tener atributos de ambas categorias. Se puede co-
mer utilitariamente, para aplacar el hambre y subsistir, y
también degustar un plato especial en uno de los principa-
les restaurantes de la ciudad para disfrutar el placer de los
sabores y olores.

La preferencia por bienes o servicios hedoénicos pare-
ce tener diferentes origenes. Una vertiente fue popularizada
por el economista Thorstein Veblen, en su libro Teoria de
la clase ociosa. La tesis de Veblen se resume en el concepto
de consumo conspicuo: las personas consumen ciertos pro-
ductos, simplemente, para mostrar su alto estatus, para en-
fatizar la diferencia de clases o el ingreso del que disponen.
El ejemplo tradicional es el uso de cubiertos de plata para
comer. Cualquier material serviria para hacer utensilios con
que llevar los alimentos a la boca, pero el uso de metales pre-
ciosos permite indicar que se tiene exceso de recursos para
gastarlos en algo que no mejora la utilidad del producto,
pero proporciona satisfaccion como elemento diferenciador.
Asi, la preferencia por bienes no utilitarios puede provenir
de un anhelo de pertenencia a determinada clase o jerarquia.
Esta tendencia puede llevar a situaciones inconvenientes, ta-
les como gastar recursos necesarios para la supervivencia en
bienes irrelevantes o pagar por atributos que no son eviden-
temente utiles y algunas veces, incluso, peligrosos.

Un caso extremo de comportamiento riesgoso fue evi-
dente en un programa de television en el que participaba un
joven de un barrio popular. La conductora del programa le
pregunto al joven por los vistosos zapatos que calzaba. El
joven comentoé que los zapatos le costaban un mes de sueldo
y que ya le habian robado tres veces, a punta de pistola, los
zapatos camino a su casa. La pregunta racional ante tal de-
claracion fue: jpor qué, si lo podian matar, seguia compran-
do esos zapatos? El joven, sin titubear, respondio: porque
sin esos zapatos no soy nadie. Esos zapatos lo proyectaban
mas alto en su circulo social. Constituyen lo que se conoce
como un bien aspiracional. A diferencia de lo que pensaba
Veblen, el consumo conspicuo puede encontrarse en todas
las clases, no sélo la que él llamaba «ociosa» sino también en
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la que hubiera considerado «trabajadora». De mas esta decir
que esta logica, incluida la exposicion al peligro, es la misma
de muchos jovenes de clases mas pudientes que compran
relojes o carros lujosos y quedan expuestos a perder la vida
en un robo, algo frecuente en la violenta Caracas.

Otras hipotesis miran mds profundamente y buscan
apoyo en el paradigma evolutivo. Por ejemplo, los mencio-
nados investigadores de Wharton plantean que el estilo he-

Los hombres se acercan a las tiendas de un
modo utilitario: saben qué desean y para qué
quieren lo que van a comprar; por lo general,
para resolver rapidamente un problema

donico de las mujeres y el estilo utilitario de los hombres se
han formado a lo largo de la evolucion, gracias a las ventajas
logradas con la division del trabajo entre los sexos. Segun
esta hipotesis, la diferencia en los comportamientos se re-
monta a los antecesores del ser humano moderno que se
dedicaban a la caza y a la recoleccion. Los machos, siguien-
do esta hipotesis evolutiva, se dedicaron a la caza, la cual
requeria planificacion anticipada de estrategias para atrapar
a la presa y rapidez en la ejecucion para que no escapase.
Mientras que las hembras se dedicaban a la recoleccion,
por lo cual tendrian un tiempo distinto, mas reposado, para
cumplir su tarea. Las frutas que debian recolectar no se iban
a escapar y podian darse su tiempo para recogerlas; ademas,
debian explorar el territorio para encontrar nuevas fuentes
de alimentos y probar frutas distintas.

Esta division del trabajo, que produjo ventajas para
la supervivencia de quienes la adoptaron, fijaria los com-
portamientos que hoy se observan en las distintas formas
de compra. Por supuesto, estas son tendencias generales.
Los hombres también podian ser recolectores, cuando es-
caseaba la caza; en este caso, su funcion seria acompanar a
las mujeres para ayudarlas a llevar las pesadas cargas de lo
recolectado.

La hipotesis evolutiva explicaria por qué los hombres
tienden a ser mas impulsivos al comprar: se necesita deci-
dir rapidamente en la caza. Segun los estudios del profesor
Joshua New y colaboradores de la Universidad Yale, tam-
bién explicaria por qué las mujeres prefieren los colores del
espectro hacia el rojo (o rosado): la mayoria de las frutas
tienen un color rojizo cuando estan maduras.

Daniel Kruger y Dreyson Byker, profesores de la Uni-
versidad de Michigan, refuerzan los hallazgos de Hoch y sus
colaboradores. Se basan en abundantes pruebas de que los
hombres y las mujeres adoptaron estrategias diferentes de
desplazamiento en el ambiente donde vivian, que se repro-
duce en el modo de caminar en las tiendas. Los hombres se
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mueven como cazadores, rapidos y precisos, para conseguir
el objeto deseado con inversion minima de recursos; y las
mujeres, como recolectoras parsimoniosas, comparativas y
demoradas. Las mujeres siguen estrategias de recorrido y
ven la compra como una actividad recreacional y social.
Estas estrategias estan tan arraigadas que pueden ser
activadas como esquemas de comportamiento, incluso para
actividades diferentes de la compra, como revela un estudio
realizado por Kruger y Baker. Los investigadores hicieron
el experimento de hacer pensar en compras a un grupo de
hombres y mujeres, y a otro grupo de hombres y mujeres en
una actividad diferente, antes de pedir a ambos grupos que
escogieran una ruta para llegar a un destino determinado.

Las mujeres reaccionan mejor a las
interacciones personales con los vendedores.
Son mas propensas a solicitar ayuda y les gusta
pedir consejos. Con los hombres sucede lo
contrario, quieren ir rapidamente al objetivo

y no quieren ser distraidos por un vendedor,

a menos que los lleve directo al objeto que
buscan

Una de las rutas iba directamente al destino; y la otra, de
un modo indirecto y escenografico, con giros que permitian
apreciar el paisaje. A las mujeres que les hicieron pensar en
compras escogian el recorrido mas largo y con mas paisajes.
El grupo de mujeres que no pensaron en compras escogio
el camino mas corto, al igual que los hombres de los dos
grupos.

Estos hallazgos son notables, pero hay que tener cuida-
do con los estudios sobre diferencias sexuales. Aunque exis-
ten pruebas de relaciones entre el sexo y el comportamiento,
no hay manera de comprobar la existencia de causalidad,
simplemente, no es posible realizar experimentos en los que
se manipule el sexo como variable independiente.

Algunos consejos practicos

Del acercamiento al momento de comprar (hedénico en el

caso de las mujeres y utilitario en el de los hombres) se des-

prenden algunas recomendaciones para hacer mas placente-

1o el proceso de compra a los consumidores:

* Las mujeres reaccionan mejor a las interacciones perso-
nales con los vendedores. Son mas propensas a solicitar
ayuda y les gusta pedir consejos a vendedores u otros
compradores. Los vendedores deben acercarse a ellas
para apoyarlas en el proceso de compras y hacerlas sen-
tir importantes. Con los hombres sucede lo contrario,
quieren ir rapidamente al objetivo y no quieren ser dis-
traidos por un vendedor, a menos que los lleve directo al
objeto que buscan. El vendedor debe apoyar el proceso
de compra sélo cuando el hombre lo solicite.

* Los espacios de las tiendas deben disenarse tomando en
cuenta quiénes seran primordialmente sus usuarios. Los
espacios destinados a las mujeres deberian fomentar el
recorrido que les gusta a las mujeres, con muchas cosas
para ver y comparar. En contraste, los espacios destina-
dos a los hombres deben estar disefiados para encontrar
rapidamente lo que buscan y facilitar una salida rapida.

* El precio es mas importante para el hombre, si el producto
cumple la funcion para la que es requerido. Las mujeres
son menos influidas por el precio que por otros factores.
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iSON EN REALIDAD SEXUALES LAS DIFERENCIAS?

Es aconsejable ver con cautela las conclusiones de
estudios que relacionen comportamientos con diferencias
sexuales, porque los resultados pueden obedecer a

factores diferentes del sexo. En un sentido estricto, ningtn
estudio sobre diferencias sexuales puede demostrar

que el sexo es la causa de tal o cual comportamiento,

pues no puede establecer relaciones causales sino
variaciones conjuntas de variables. En lenguaje técnico,

los estudios sobre diferencias sexuales no pueden ser mas
que «correlacionales». No es posible hacer verdaderos
experimentos manipulando la variable independiente «sexo»
y con asignacion al azar para aislar a otros factores, porque
la gente viene con su sexo de antemano.

Un buen ejemplo es el de un comportamiento
que se crefa determinado por diferencias sexuales y
se ha descubierto que se debe a otras variables. Se ha
encontrado que las mujeres son mas habiles que los
hombres para descifrar y entender la comunicacion no
verbal (gestos y expresiones faciales). Estos estudios
vinculan (correlacionan) el sexo con esta capacidad. Pero,
;es realmente una diferencia inherente al sexo? Algunos
estudios sobre las diferencias en comunicaciones en el
contexto de las jerarquias de poder parecen revelar que no
es ese el caso. Las personas en posiciones de escaso poder
son mejores leyendo pistas no verbales en la comunicacion,
porque tienen mds incentivos para interpretar las
comunicaciones de las personas mas poderosas, con el fin
de anticipar sus deseos y comportamientos. Mientras que
las personas en posiciones de mayor poder tienden a ignorar
las pistas no verbales de los subordinados, pues tienen
pocos incentivos para entender esas pistas: simplemente,
dan érdenes y son obedecidos. Este comportamiento ocurre
independientemente del sexo de las personas: hombres y
mujeres se comportan similarmente segin su lugar en la
jerarquia de poder. Un hombre en una posicion baja tendera
a interpretar mejor la comunicacion no verbal que una mujer
en posicion superior.

Estos estudios han desmontado ciertos estereotipos
sexuales y corroborado los planteamientos de ciertas
feministas: algunos comportamientos atribuidos a las
mujeres estan asociados con estructuras de podery
contextos culturales donde el hombre es dominante. Cuando
se eliminan esas influencias desaparecen las diferencias.
Enigualdad de condiciones, los hombres son mas parecidos
a las mujeres de lo que se suele admitir.

Qué sucede en el mundo virtual

En vista de los diferentes estilos de compras de hombres y mu-
jeres cabe preguntar qué pasa con las compras por Internet.
Algunos estudios sugieren que el acercamiento a las compras
en linea es consistente con los hallazgos mencionados anterior-
mente y que, paraddjicamente, a diferencia de lo que ocurre en
el mundo real, el hombre es mas comprador que la mujer, al
menos en los paises desarrollados.

Los hombres son atraidos a una velocidad mayor que
las mujeres a las compras en linea, debido a que aprecian la
conveniencia al comprar: desde su casa pueden comparar
precios y comprar, sin tener que manejar, buscar estaciona-
miento, ir a una tienda y perder tiempo para pagar; ademas,
no tienen que hablar con un vendedor. Todas las promesas
y ventajas que se atribuyen al comercio electronico parecen
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estar diseniadas para el estilo de compra de los hombres. No
sorprenden los resultados de estudios sobre el consumo de
American Online, segin los cuales los hombres gastan entre
diez y quince por ciento mas que las mujeres en compras en
linea e invierten mas tiempo en este tipo de compras.

¢Habra algtin sesgo en pensar que las mujeres también
quieren esos beneficios o ellas prefieren salir de paseo para
ir a las tiendas? Las mujeres, aunque desconfian mas que
los hombres de las transacciones en linea, se han ido incor-
porando a las compras por Internet. Segun el Reporte del
Consumidor de Estados Unidos, 88 por ciento de las muje-
res busca informacion en linea para sus compras; de ellas, el
57 por ciento termina realizando la compra en linea y el 31
por ciento compra en las tiendas reales después de buscar
informacion en la red.

Consejos practicos para las mujeres en sus compras
en linea
Para servir a las mujeres como prefieren ser servidas, aparte
de los consejos usuales para los sitios de comercio electro-
nico, es de particular importancia proporcionar informacion
que promueva el contacto tradicional y proveer herramien-
tas que fomenten la interaccion social con empleados y otros
consumidores. Por ejemplo:

*  Una herramienta de conversacion (chat) para que las
mujeres puedan interactuar con un empleado que pro-
porcione informacion y conteste preguntas en vivo.

*  Un foro para que los clientes puedan comentar e inte-
ractuar.

e Fotos, videos o herramientas interactivas para facilitar
o suplir la evaluacion fisica de los productos que per-
mitan, en lo posible, simular la experiencia real con los
productos.

*  Direccion y teléfono de la tienda real, si existe (se olvida
a menudo).

*  Anuncios en redes sociales con informacion y material
multimedia para ser compartido.

Comprar juntos
¢Qué pasa cuando van juntos a comprar los cazadores y las
recolectoras? En la antigiedad esto sucedia principalmen-
te cuando escaseaba la caza y los hombres debian participar
en la recoleccion, ayudando a llevar la carga. Actualmente,
la funcion del hombre se reduce también en algunos casos a
llevar la carga (y el pago), pero suceden otras cosas. Una de las
encuestas realizadas por Reporte del Consumidor, en Estados
Unidos, revela algunas peculiaridades de la compra conjunta:
* El 16 por ciento de los esposos prefiere comprar sin su
pareja y el 25 por ciento compra con su pareja porque
ella se lo exige.
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INVERTIR A LARGO PLAZO

*  El26 por ciento de quienes compran juntos tienen una
pelea en publico y el 25 por ciento de los consumidores
considera haber sido avergonzado por su pareja en pt-
blico.

e El 33 por ciento ha perdido momentaneamente a su es-
poso mientra compra y el 6 por ciento ha abandonado
adrede a su esposo en una tienda.

Aunque el hombre pueda ser de utilidad para la mujer
al ir de compras, se debe cuidar que la experiencia grata de
la mujer no se convierta en un mal rato para ambos. Uno de
los consejos principales al respecto es que, al salir a comprar
con la pareja, se divida el trabajo: que el hombre se encar-
gue de lo que a él le guste comprar (articulos electronicos,
por ejemplo) y la mujer se encargue de lo que a ella le guste

A las mujeres les gusta la experiencia de
comprar y, por lo tanto, les encanta demorarse
en las tiendas. El proceso de compra es vivido
como una experiencia placentera

comprar, sobre todo cuando se busque ropa para ella. Otra
posibilidad es que el hombre haga diligencias mientras la
mujer hace su recorrido y la recoja mas tarde.

Todavia estan por realizarse estudios para determinar
qué pasa cuando el hombre y la mujer compran juntos en
linea; aunque esto puede ser improbable, pues la naturaleza
de la actividad fomenta la compra individual y se llama a la
pareja solo cuando se encuentra algo interesante. En este
caso ocurre una division natural del trabajo.

La diferencia existe, viva la diferencia

Sin duda, los hombres y las mujeres difieren en sus estilos
de compra. Los hombres son utilitarios y las mujeres tien-
den a ser hedodnicas, y estos estilos tienen repercusiones al
comprar en las tiendas reales y virtuales. Si tiene una tien-
da especializada para un sexo debe adecuar el espacio y los
servicios, incluido el entrenamiento del personal, a las pre-
ferencias del publico objetivo de la tienda. Procure facilitar
el proceso para el hombre y dejar que las mujeres se solacen
en su experiencia. Aunque este comportamiento puede ha-
ber sido seleccionado por la evolucion, como resultado de la
division del trabajo entre cazadores y recolectoras, también
puede ser el fruto de anos de estereotipos en los cuales la
funcion de compra estaba destinada casi exclusivamente a
la mujer.

Milko Gonzalez | Profesor del [ESA
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Este libro no lo transformara en un especulador, ni lo convertira en

un experto financiero; si, en cambio, le permitira desarrollar un marco
de referencia para interactuar con asesores de inversion, corredores
de bolsa y otros especialistas del mundo de las finanzas. Asimismo, le
ensefara los pasos que se deben seguir para desarrollar una estrategia
de inversion que sea coherente con sus objetivos de vida.



LAS MUJERES

EN EL MERCADO
DE LAS MAYORIAS

Raquel Puente y Silvana Dakduk

La mujer actual se desempeiia
como pareja, madre, ama de

casa, empresaria, integrante

de un consejo comunal y mas.
Esta multiplicidad de facetas les
produce, segln algunos expertos,
estrés y ansiedad; mientras que,
para otros estudiosos, aumenta el
namero de oportunidades para la
superacion personal y [a mejora de
su autoestima y su calidad de vida.
;Quién tiene la razén? ;Cuéales son
las implicaciones de estos mitos

y realidades para las empresas
interesadas en atender el mercado
de las mayorias?

LAS EMPRESAS INTERESADAS EN ATENDER EL MERCADO de las ma-

yorias necesitan conocer a las mujeres, pues de este saber dependera que sus innovaciones respondan
a las necesidades y los deseos de quienes constituyen el componente clave de ese enorme mercado. La
mujer de las mayorias es luchadora y cumple multiples papeles, administra el presupuesto del hogar y
es fuente de inspiracion y alegria.

Las mujeres de las mayorias definen su cotidianidad de dos maneras: como experiencias y como
responsabilidades sociales. La experiencia constituye la fuente del significado de su vida. Las responsabi-
lidades sociales se refieren al caracter multifacético de lo que hacen cada dia: atender el hogar, criar a los
hijos, acompanar a sus parejas, estudiar, ejercer una profesion, colaborar en sus comunidades. Algunas
mujeres se perciben como muy eficientes en el desempenio de sus ocupaciones, lo que incide en su au-
toestima. Ahora bien, a medida que la educacion y la percepcion de oportunidades laborales empeoran,
también lo hacen la autoestima y la sensacion de satisfaccion: las mujeres experimentan una sensacion de
remordimiento, de querer volver atras para aprovechar las oportunidades consideradas perdidas.
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Un criterio importante de diferenciacion entre las muje-
res de las mayorias se deriva del hecho de desempenar o no el
papel de madre. Tener hijos implica un grado mayor de com-
promiso personal, y la presion de salir adelante se convierte en
un estimulo de progreso y superacion. Otra diferencia clave
viene dada por su ubicacién en un estrato socioeconémico y
el estilo de vida que se deriva de esa circunstancia.

La mujer venezolana de hoy

La mujer de hoy, sin importar donde se desenvuelva, desem-
pefia un nimero creciente de papeles en la sociedad: pareja,
madre, abuela, companera, amiga, jefa, colaboradora, ama
de casa, miembro de la junta de condominio o del consejo
comunal, cliente, empresaria y pare usted de contar. En lo
que no parece haber un consenso es en la relacion de esta
multiplicidad de facetas con su bienestar. Para algunos ex-
pertos esto le ha traido a la mujer estrés y conlflicto, tras-
tornos maritales y familiares, y en consecuencia depresion,
ansiedad y peor calidad de vida (Major, 1993). Desde otro
punto de vista, al asumir responsabilidades fuera del hogar,
el bienestar de la mujer aumenta, pues cuenta con mas po-
der economico y reconocimiento social, ademas de mayores
oportunidades de superacion, que mejoran su autoestima y
su calidad de vida (Barnett y Marshall, 1991).

Las mujeres venezolanas no escapan de esta realidad.
Las venezolanas han modificado su comportamiento repro-
ductivo (menores indices de natalidad), han mejorado su
perfil educativo y han incrementado significativamente su
participacion en las actividades remuneradas. Como ocurre
en toda América Latina, las venezolanas han asumido nuevas
responsabilidades sociales y familiares como estrategias para
salir de la pobreza, en el caso de las que pertenecen a los
estratos de menores ingresos (Paredes, 2005).

Las mujeres de las clases populares encaran, de acuerdo
con Rosa Paredes (2005), desventajas adicionales a las en-
frentadas por los hombres. Ademas de participar en activida-
des econdmicas al igual que ellos, tienen la responsabilidad
de las tareas domésticas, la administracion del hogar, la aten-
cion de la familia y las labores comunitarias. Por si esto fuera
poco, las mujeres deben enfrentar desigualdades laborales
(especificamente, menores salarios que los hombres con el
mismo nivel educativo, por segregacion en la calidad de los
trabajos o las jerarquias) y se han visto mas afectadas por la
recesion, porque la restriccion del gasto publico en servicios
sociales atarie directamente a la mujer, y las empresas contra-
tan menos personal femenino en épocas de contraccion eco-
nomica, por considerarlo mas costoso (debido a las primas
de maternidad y los periodos de reposo por parto).

Para contribuir a la comprension del complejo mundo
de la mujer venezolana de las mayorias se llevé a cabo una
investigacion cualitativa, en dos comunidades populares de la
ciudad de Caracas: Petare y Las Mayas. Especificamente, se re-
cogi6 informacion de cuatro grupos focales, en los cuales par-
ticiparon mujeres pertenecientes a los estratos socioeconomi-
cos Dy E, con edades comprendidas entre 18 y 40 afios, con o
sin hijos, que se desempenian en distintos tipos de actividades
(amas de casa, trabajadoras independientes, empleadas).

Las facetas de las mujeres de las mayorias

Las mujeres de las mayorias definen su cotidianidad de dos
maneras: como experiencias y como responsabilidades socia-
les. La experiencia tiene que ver con la construccion, a partir
de lo que se hace en la cotidianidad, de aquello que da sentido
a la propia existencia. La experiencia termina convirtiéndose
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en la base para el resto de las acciones de la vida: es pasado,
pero a la vez presente y futuro, designa lo que han hecho y
lo que haran: «Me parece que es la cosa mas importante que
tengo en mi vida, mi dia a dia» (Grupo Las Mayas, 18 a 25
anos, D, sin hijos).

La nocion de papeles sociales, por su parte, tiene que
ver con el caracter multifacético de lo que debe hacerse en
ese «dia a dia»: estudiar, atender el hogar, ejercer una pro-
fesion, criar a los hijos, acompanar a la pareja, colaborar en
la comunidad. Estas facetas pueden solaparse y entretejer la
compleja identidad de las mujeres de las mayorias. Son res-
ponsabilidades complementarias y lo que varia es el peso re-
lativo que las mujeres les atribuyen en sus vidas, tomando en
cuenta las condiciones de cada una: «Tengo 24 anos, estoy
buscando empleo, pero todavia no lo he conseguido porque
en realidad estda muy dificil, estoy cuidando a mi hijo y estoy
estudiando también» (Grupo Petare, 18 a 25 afios, E, mix-
to); «Se esta realizando un consejo comunal y entonces nos
piden organizar las reuniones» (Grupo Las Mayas, 26 a 40
anos, D-E, madres); «Tengo 33 anos, trabajo en una agencia
de loteria, encargada de un negocio, soy casada y tengo una
hija» (Grupo Petare, 26 a 40 afios, D-E, mixto).

Para las madres que no trabajan, la labor implica hacerse
cargo del hogar, de la crianza y proteccion de los hijos, sin ex-
cluir, en algunos casos, la realizacion de actividades extras de
manera informal y no sistematica, para obtener un dinero que
les ayude a cubrir sus necesidades. Las mujeres que no son
madres pero trabajan tienen como responsabilidad colaborar

Un criterio importante de diferenciacion
entre las mujeres de las mayorias se deriva
del hecho de desempeiiar o no el papel de
madre. Tener hijos implica un grado mayor
de compromiso personal, y la presion de
salir adelante se convierte en un estimulo de
progreso y superacion

con su manutencion y, en algunos casos, la de sus hogares.
Finalmente, las que solo estudian estan amparadas por los pa-
dres, en primera instancia, que se encargan de proveer el sos-
tén necesario para que sus familias salgan adelante. La condi-
cion de madre y trabajadora se percibe como un «trampolin»
economico y social: los hijos son sustentados para que sean
ellos quienes, en un futuro cercano, «minimicen» las cargas
de la manutencion familiar y contribuyan a ascender o al me-
nos mantener a flote la familia ante las multiples necesidades:
«.Cosiendo, cosiendo para que te paguen un sueldo, porque
tengo dos hijos grandes; pagar estudios, pagar universidad,
pagar liceo, para que ellos terminen y minimicen los gastos»
(Grupo Las Mayas, 26 a 40 afios, D-E, madres).

En otros casos, el trabajo sirve para lograr independen-
cia econémica y autonomia en el desarrollo de otras facetas
como, por ejemplo, el de madre y mujer: «Yo por lo me-
nos me siento en la obligacion, porque tengo una nifia y soy
madre soltera y a juro tengo que trabajar para darle a mi
hija... porque quiero independizarme, quiero vivir sola con
mi hija» (Grupo Petare, 18 a 25 afios, E, mixto).

Una responsabilidad de especial mencion es el de adminis-
tradora de las finanzas del hogar. Las mujeres madres o esposas
experimentan esa actividad con desagrado. La perciben como
una carga que implica esfuerzo y dedicacion. Segtn su aprecia-
cion, de no ser por las mujeres, esa labor quedaria a la deriva,



dado que los hombres no se identifican con esta obligacion o no
estan preparados para asumirla: «El trae el dinero y apenas lo
pone en la gaveta de la peinadora, donde se coloca siempre, ya
yo estoy viendo de qué manera se va a distribuir ese dinero. Yo
soy la que lleva la presion de lo que hay que pagar... Las mujeres
somos las que tenemos que agarrar el volante de la economia de
la casa» (Grupo Petare, 26 a 40 anos, D-E, mixto).

Algunas veces la mujer tiene que negociar con su pareja
para obtener un presupuesto justo o suficiente para el hogar,
y perciben que la reparticion carece de equilibrio. Esta si-
tuacion genera frustracion e insatisfaccion, y conduce a ma-

Las venezolanas han modificado su
comportamiento reproductivo (menores
indices de natalidad), han mejorado

su perfil educativo y han incrementado
significativamente su participacion en las
actividades remuneradas

lestares que mantienen a la pareja en conflicto: «Los reales
siempre llegaban estrictos; ejemplo, se ganaba un millon de
bolivares, en casa queria dar trescientos, setecientos le que-
daban a él, entonces como yo cubria los gastos de los nifios y
todo, yo con él solo tuve una sola nifia y yo un dia me puse
a pensar: mira, jqué pasa aqui? ;Cual es el balance tuyo?»
(Grupo Petare, 26 a 40 anos, D-E, mixto).

La mayoria de las mujeres se siente satisfecha con las ta-
reas que realiza, como estudiante, profesional, trabajadora in-
dependiente, ama de casa o madre. Ser madre y ama de casa se
vive con orgullo y beneplacito, su valoracién como mujer viene
dada por el desempertio en estas responsabilidades. Ser madre
implica compromiso y entrega, que se revierten sobre la mu-
jer en la tranquilidad de haber logrado un bienestar para sus
hijos, de haberles provisto de las mejores condiciones posibles
y, asi, procurar en un futuro hombres y mujeres de bien: «Yo
me siento bien en todo lo que hago, no me canso; mas bien me
aburro cuando no tengo nada que hacer. Me fascina atender a
mis hijos, a mi hogar... Lo que me llena mas es atender a mis
hijos» (Grupo Petare, 26 a 40 aios, D-E, mixto).

Dado que el desemperio de estas facetas no se realiza de
manera aislada, sino en relacion con los miembros del entorno
familiar y social, resulta importante destacar la aceptacion que la
familia otorga a los papeles que estas mujeres ejercen. El estudio,
el trabajo y la atencion abnegada a los mas cercanos representan
atributos valorados por sus familias: «Ella siempre ha respetado
las decisiones tomadas por mi. Lo que si me critica es que siem-
pre ando en la calle, que nunca estoy en la casa... Mi familia ve
bien que estudie» (Grupo Las Mayas, 18 a 25 afos, D, sin hijos).

Estudiar y desarrollar la vocacion profesional consti-
tuyen motivos de profunda satisfaccion. Los beneficios que
otorgan estas actividades se relacionan con el placer que
sienten por su realizacion. Estudiar tiene la recompensa de
permitir el desarrollo del potencial propio y el cumplimiento
de anhelos construidos desde la infancia.

En algunos casos estas mujeres no perciben apoyo de sus
parejas sino que, por el contrario, notan un patrén de conducta
machista: la mujer se encuentra «desnivelada» en su relacion
con el hombre: «Yo por lo menos tengo problemas, porque el
papa de mi hija, en lo que yo le dije que estaba embarazada ¢l se
fue y mas nunca. .. Elme negd mi hija... no le paré, no lo llamé,
ni pendiente» (Grupo Petare, 18 a 25 afios, E, mixto).

Cuando se trata especificamente el tema de la compa-
racion entre hombres y mujeres, las mujeres de las mayorias
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consideran de forma unanime que, en la actualidad, ellas se en-
cuentran en posicion de ventaja frente a los hombres. Destacan
su deseo de superacion y su capacidad para hacer sacrificios, a
pesar de las situaciones dificiles. Su flexibilidad al ejercer mul-
tiples papeles les permite resolver todo lo que surja en el cami-
no: «Yo digo que los hombres no tienen esa desesperacion que
tenemos nosotras las mujeres. No somos conformistas, pues.
Aspiramos siempre mds, soportamos situaciones que ellos no...
Por ejemplo, trabajamos, estudiamos y hacemos cosas del ho-
gar» (Grupo Las Mayas, 18 a 25 afos, D, sin hijos); «Ahorita
las mujeres son muy eficientes y no hace falta un hombre para
vivirs (Grupo Petare, 18 a 25 aros, E, mixto).

En cuanto a la organizacion jerarquica de sus responsa-
bilidades, para muchas mujeres solteras lo mas importante
es desarrollar su potencial en las distintas areas de su vida,
porque a partir de ahi pueden tener bases solidas para cons-
truir los cimientos de una familia: «Seria importante primero
estar independizada y tener un trabajo fijo antes de salir em-
barazada» (Grupo Petare, 18 a 25 anos, E, mixto).

Las mujeres entrevistadas perciben que son muy efi-
cientes en el desempeiio de sus papeles principales (madres,
estudiantes, hijas, esposas, hermanas, trabajadoras, pro-
fesionales), lo cual se refleja en la elevada autoestima que
muestran. Ahora bien, a medida que el nivel educativo es
menor empeora la percepcion de oportunidades laborales, la
autoestima y la sensacion de satisfaccion: las mujeres expe-
rimentan una sensacion de remordimiento, de querer volver
atras para aprovechar las oportunidades consideradas perdi-
das; ellas hubiesen deseado «ir con mas calma», haber orga-
nizado sus prioridades, no haber «metido la pata»: «Bueno,
yo a veces si me siento mal, porque a veces me gustaria tener
algo donde estar con mi hija ofrecerle algo y me siento mal»
(Grupo Petare, 18 a 25 anos, E, mixto).

En general, estas mujeres se quejan por exceso de traba-
jo, tanto dentro como fuera del hogar, y sienten la necesidad
de colaboracion de hijos, pareja, padres, hermanos. Compar-
ten una sensacion: «Yo soy buena para lidiar con todo esto,
pero es duro hacerlo sola».

Comparacion social

La primera base de diferenciacion entre las mujeres entrevistadas
se refiere al hecho de ser madre o no. Tener hijos implica un
grado mayor de compromiso y la presion de salir adelante se
convierte en un estimulo de progreso y superacion. Para muchas
mujeres la cantidad de hijos les cierra las puertas del desarrollo
profesional. Las mujeres sin hijos son percibidas por las madres
como relajadas, sin mayores preocupaciones, libres, sin ataduras,
sin una razon trascendente para vivir, porque responden al pre-
sente de sus deseos y necesidades personales: «Pueden trabajar,
rumbear, salir» (Grupo Petare, 18 a 25 anos, E, mixto).

La segunda categorizacion se basa en el estrato so-
cioeconomico y el estilo de vida derivado de pertenecer a un
grupo social determinado. Las mujeres con un estilo de vida
mas holgado son percibidas por la mayoria como «felices»,
porque «no se preocupan por nada». A diferencia de ellas,
las mujeres pertenecientes a un estrato de mayores ingresos
no tienen la presion de las riendas del hogar, porque cuentan
con personas a su disposicion que, por un sueldo, pueden
atender esas funciones. En general, el hecho de pertenecer
a un grupo social de mejor estatus se convierte en sinénimo
de tranquilidad, despreocupacion, prepotencia e incluso fal-
ta de implicacion en la funcion materna: por estar inmersas
en si mismas, pierden la oportunidad de participar directa-
mente en el desarrollo de sus hijos: «Cuando yo trabajaba en
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el centro comercial Galeria de Caracas, yo veia a esas mujeres
de plata y la nifiera le agarra las bolsas, o sea, no se dan mala
vida, son felices» (Grupo Petare, 18 a 25 anos, E, mixto); «La
mayoria de esas nifias son... lo que se preocupan es porque
estén bien, por ser mejores que las demas, no sé» (Grupo Pe-
tare, 18 a 25 arios, E, mixto); «Yo te lo digo porque yo tengo
a mi hijo en un equipo de pelota alla en Macaracuay y eso es
de puros ninitos asi... Hay veces que van las mamas de los
ninitos en sus carros y llevan a los ninitos y ellas se van... Yo
si comparto con Jonfre porque a mi si me emociona ver a mi
hijo jugando» (Grupo Petare, 26 a 40 atios, D-E, mixto).

Evolucion de los papeles sociales femeninos

por generaciones

El grupo familiar de las mujeres entrevistadas incluye padre,
madre, abuela, hermanos y en algunos casos tios o primos;
entre las de mayor edad, lo unico que varia es la presencia o
ausencia de esposo. En los hogares de las mujeres de las ma-
yorias se encuentra la presencia de varias generaciones, cuya
extension se amplia a lo largo del tiempo con la llegada de
nuevos miembros; especialmente, hijos y, en algunos casos,
nuevas parejas de la madre. Las familias son menos extendi-
das en los estratos de mayor ingreso.

Un caso que merece particular mencion, y que se repite
en todos los grupos, es el de las madres que conviven en
su nucleo familiar de procedencia e insertan a sus hijos en
él, sin que necesariamente los esposos formen parte de este
vinculo. En estos casos, la madre-abuela representa la figura
principal del ordenamiento familiar: dicta las pautas de vida
para hijos y nietos, es la fuente de mayor conocimiento, es la
matrona del hogar.

En todos los grupos, al hablar de la crianza, la principal
figura de apoyo, transmision de valores y admiracion es casi
de forma unanime la madre. En la mayoria de los casos, el
padre, aunque esté presente en el hogar, resulta mas bien
accesorio o adicional. Para la mayoria de estas mujeres, el
dinero no representa un componente fundamental al juzgar
la calidad de la relacion con padres o parejas: es una forma
material de contribuir, pero no es suficiente para la cons-
truccion de la imagen de padre o madre ideal. El acompa-
namiento, los consejos y el ejemplo consciente, mediante el
testimonio propio, es lo que da valor a la experiencia de ser
madre o padre: estar «siempre ahi» es lo que marca la dife-
rencia: «Todo lo que tiene ella es para nosotros, es una buena
mama porque nos ayuda a nosotros, o todavia nos ayuda
cuando tenemos apuros, y siempre nos habla de lo bueno y
de lo malo» (Grupo Petare, 18 a 25 anos, E, mixto).

La madre constituye, en la mayoria de los casos, la prin-
cipal figura proveedora de formacion afectiva y moral. Los ele-
mentos de valor que las entrevistadas emplean al representar
a sus madres resaltan cualidades como lucha, independencia,
sensibilidad social, responsabilidad y acompanamiento cons-
tante a la familia como las bases y modelos para sostener el
hogar. Las entrevistadas exponen su admiracion y regocijo al
relatar los ejemplos de sus madres, a las cuales parecen imitar
en algin sentido, pues es justamente de ellas de quienes han
aprendido a ser lo que son, 0 mas bien lo que quisieran ser. Las
madres constituyen el ideal, el prototipo, el deseo de cada una
de ellas: «En mi caso, yo siempre he vivido con mi mama y mi
mama me ha enseniado mucho. .. ha sido una mujer luchadora»
(Grupo Petare, 26 a 40 anos, D-E, mixto); «A que ella siempre
ha sido independiente y de que no hace falta un hombre y de
que se puede sola. Ya ahorita que ella sabe que voy a ser mama
me estd ensenando» (Grupo Petare, 18 a 25 atios, E, mixto).
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Las expresiones anteriores sugieren que ser madre se
aprende de generacion en generacion, por medio del ejemplo,
y cuando se habla de ser buena hija se dice que se esta siguien-
do el paradigma materno. En cuanto a la modificacion de es-
tos papeles familiares a lo largo del tiempo, para las mujeres
entrevistadas tales transformaciones pueden ser explicadas
por la moda o la influencia de la presion social: los patrones
del pasado pueden perder influencia o aceptacion: «Bueno,
mi tia salio embarazada y la hicieron casar, porque ella era de
su casa y como salio embarazada la hicieron que se casara y
ahora eso no se ve» (Grupo Petare, 18 a 25 anos, E, mixto).

En la construccion de las responsabilidades actuales de
estas mujeres, las madres son las proveedoras de los princi-
pales aprendizajes, en aspectos tan abstractos como la iden-
tidad y elementos tan concretos como la conducta.

Un tipo de conducta que se transmite a lo largo de las
generaciones es la conducta de compra y consumo. Al res-
pecto, las entrevistadas manifiestan que los comportamien-
tos relacionados con la administracion del hogar son entera-
mente aprendidos mediante el modelaje y la guia materna.
Las mujeres jovenes sin hijos reconocen que sus marcos de
referencia varian segun el tipo de consumo; por ejemplo, en
su estilo de vida atienden la guia de sus amistades. Pero han

Las mujeres de las clases populares encaran
desventajas adicionales a las enfrentadas

por los hombres. Ademas de participar en
actividades econdmicas al igual que ellos,
tienen la responsabilidad de las tareas
domésticas, la administracion del hogar, la
atencion de la familia y las labores comunitarias

aprendido de sus familias —madres, tias, hermanos— en
qué condiciones es mas conveniente comprar, especialmente
si se tiene poco dinero: «Usted agarra un ocumo, una au-
yama y un fiame... y yo siempre con lo que me decia mi
mama... ya sé como comprar la yuca, la auyama, el niame»
(Grupo Las Mayas, 26 a 40 arios, D-E, madres).

Un perfil de la mujer en el mercado de las mayorias

Las mujeres de las mayorias son luchadoras y ejecutoras de
diversos papeles sociales a la vez. Las madres que se vuelven
abuelas se convierten en modeladoras de conductas, definen
lo que es correcto y también lo mejor para el hogar. Es una
mujer que quisiera un hombre que la quiera y respete a su
lado, pero no esta dispuesta a soportar a alguien que no le
dé lo que necesita y mucho menos que abuse de ella, pues
no depende de él econonémicamente ni para ser feliz, pues
puede alcanzar su realizacion por medio de su familia; en par-
ticular, de sus hijos. Este perfil basico permite acercarse emo-
cionalmente a esa mujer que toma las decisiones de compra y
consumo en su hogar; es la compradora natural y también, en
muchos casos, quien aporta los ingresos de la familia. F
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Sofia Esqueda, proresora DeLiesa | Cindy Herrera, INVESTIGADORA DEL IESA

econdmico y social del pais. Pero, alin hasta el siglo pasado, su principal papel era repro-

ductivo. La evolucion de la sociedad y la constante lucha de la mujer por participar en su
entorno social, y alcanzar condiciones equitativas para su desarrollo integral como persona,
hicieron que la historia fijara un dia para recordar ese proceso. EI 8 de marzo es el Dia Inter-
nacional de la Mujer.

Hoy muchas mujeres viven en las ciudades, combinan la responsabilidad del hogar con
empleos en los sectores privado y publico, son empresarias y participan activamente en la
politica. En todo el continente, la poblacion femenina se hace sentir por su juventud, re-
presentatividad y decisién. Sea por restricciones laborales o por iniciativa propia, muchas
latinoamericanas han decidido emprender pequefios y medianos negocios.

Las mujeres de hoy comparten con los hombres el compromiso de contribuir al desarrollo

iQuiénes son las mujeres venezolanas?

Segln las proyecciones para 2010, en las estadisticas sociales de la Comision Econdmica
para América Latina (Cepal), Venezuela ocupa el sexto lugar con 14.467 millones de mujeres,
después de Brasil, México, Colombia, Argentina y Perd.

Mujeres en los paises mas poblados de América Latina, 2010
(millones de personas proyectadas a mitad de afio)

99,2
56,2
23,5 20.8
. 14,7 144
Brasil México Colombia Argentina Perd Venezuela

Fuente: Comision Econémica para América Latina, «Estadisticas de género», 2009.
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Seglin las proyecciones del Instituto Nacional de Estadisticas (INE), en los dltimos diez ~ Poblacion femenina activa e inactiva,
afios, la poblacién de mujeres de Venezuela ha aumentado poco mas de dos millones para  marzo de 2010
alcanzar un total de 14.377.558. En 2010, las entidades con mayor poblacién de mujeres son:

Zulia, Miranda, Carabobo, Distrito Capital, Lara y Aragua. -m
Mujeres en las entidades mas pobladas de Venezuela, 2000-2010 Pablaciéniotal 14.214.291 100,00
(miles de personas proyectadas a mitad de afio) 2000 ¥ 2010 .
2000 Pobl’acmn de 15 afios 10.120.955 7120
! y més
1.500
Activa 5.033.722 49,74
1.000
500 Ocupada 4.590.415 9l 1g
Zulia Miranda Carabobo  Distrito Capital Lara Aragua Desocupada 443.307 8,81
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas, «Poblacién total mujeres, segtin entidad federal al 30 de Junio, 1990-2015».
Cesante 394.349 88,96
Las estadisticas del INE especifican que, al nacer, los venezolanos tienen una esperanza
de vida promedio de 73,6 afios. Las mujeres tienen una esperanza de vida de 76,6 afios, seis
por encima de la calculada para los hombres. BTPPV 48.958 11,04
Esperanza de vida al nacer, 2003-2007 Inactiva 5 087233 5026
M Mujeres I Promedio M Hombres
78 Estudiante 1.485.203 29,19
76
74 ggleﬁgggfs 3.030.967 59,58
2 I itad
ncapacitada para
70 trabajar 94.758 1,86
68
66 Otra situacion 476.305 9,36
2003 2004 2005 2006 2007
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas, «Estadisticas vitales», 2010. BTPPV: buscando trabajo por primera vez.

] ] ) ) Nota: proyecciones basadas en el Censo de 2001.
Aproximadamente el setenta por ciento de la poblacion venezolana es mayor de quince Fuente: Instituto Nacional de Fstadisticas,

afios. La tasa de actividad de este segmento es 49,7 por ciento para el primer trimestre de «Poblacién de 10 afios y mas, por situacién en la
2010. Unos 4,5 millones de mujeres se encuentran ocupadas; y cinco millones, inactivas, en  fuerza de trabajo», 2010, y «Censo de comunidades
su mayoria amas de casa o estudiantes. indigenas», 2001.
Venezuela ocupd en 2008 la tercera posicion, entre los seis paises con mayor poblacion
femenina en zonas urbanas de la regién, en cuanto a la proporcion de mujeres asalariadas y tra-
bajadoras por cuenta propia, segin las estadisticas sociales de la Cepal. Los datos comparati-
vos muestran que las empleadoras venezolanas constituyen el grupo mas reducido, con respecto
a los otros paises de la regién, incluido Chile que tiene una poblacién significativamente menor.

Pohlacion ocupada femenina por categorias en paises de América Latina

(porcentajes)
Asalariadas Cuenta propia Empleadoras Servicio doméstico Otras categorias
Argentina (2006) 80,3 17,2 2,5 0,0 0,0
Brasil (2008) 57,9 21,8 3,3 16,9 0,0
Chile(2006) 63,0 20,4 2,3 14,3 0,0
Colombia (2007) 489 38,6 2,9 9,4 0,1
México (2008) 76,2 21,4 2,4 0,0 0,0
Perd (2008) 40,3 46,3 9,2 0,0 0,9
Venezuela (2008) 61,0 36,6 1,9 0,0 0,8

Nota: cifras calculadas a partir de las encuestas de hogares de cada pais.
Fuente: Comisién Econémica para América Latina, «<Estadisticas de género», 2009.
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Los registros de matrimonios civiles para el afio 2008 indican que hubo 93.741 uniones  Divorcios en Venezuela, 2000-2008
conyugales en Venezuela. La mujer se casa con mayor frecuencia entre 20y 29 afios de edad:
51.524 mujeres contrajeron nupcias a esas edades en 2008.

(nimero de sentencias)

Matrimonios registrados por grupos de edades de la mujer en 2008 30.000
30.000 28.000
25.000 26,000
20000 24.000
0 22.000
o 20.000

o 18.000
0

Menosde 15 15-19  20-24  25-29 30-34 35-39 40-44 4549 50-54 55-59 60y mas 16.000
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Nota: cifras calculadas a partir de registros de prefecturas, jefaturas, alcaldias y juzgados.

La tasa de fecundidad global de las mujeres ha ido descendiendo en los Gltimos afios, E"t'dad‘?s con mayor numero de
segln las estadisticas publicadas por el INE: de 2,8 en 2002 a 2,5 en 2008. Las tasas de sentencias de divorcio, 2000-2008
fecundidad por grupos de edades muestran, asimismo, tendencias decrecientes en cada uno, = 2000 m 2008
lo cual es més notable en aquellos grupos (20-24 y 25-29 afios) a los cuales corresponden |as

mayores tasas.
. Zulia
Tasas de fecundidad por grupos de edades, 2002-2008
(nimero de nacimientos por cada mil mujeres en edad fértil) Distito
W 2002 ®2003 W2004 W2005 M2006 WH2007 2008 Capital
160
Carabobo
120 Lara
Bolivar

80

0500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000 3.500 4.000 4.500

& Nota: cifras basadas en los registros de juzgados de primera

instancia y juzgados de proteccion al nifio y adolescente.

15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49

Nota: indicadores calculados a partir de proyecciones basadas en el Censo de 2001.

El ndmero de divorcios ha aumentado desde el afio 2000 cuando se registraron 19.062
divorcios hasta el afio 2008 con 29.044. EI mayor nimero de divorcios se registra en Zulia,
seguido por Distrito Capital, Carabobo, Lara y Bolivar, como las entidades con mas de 2.000
divorcios cada una, para el afio 2008. Llama la atencidn el caso del Distrito Capital donde, en  Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas,
contra de la tendencia general, disminuyd el nimero de divorcios. «Estadisticas vitales», 2010.
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La mujer venezolana como consumidora
Desde finales de 2009 la empresa Datos
desarrolla un estudio sindicado anual para
brindar informacién continua sobre el com-
portamiento del consumidor, sus habitos,
preferencias y necesidades, denominado
«Pulso del consumidor». Cuenta con una
muestra de 2.100 personas, de las cuales
1.051 son mujeres con edades compren-
didas entre 15y 65 afios. La investigacion
abarca cuarenta ciudades con més de
50.000 habitantes y cubre todos los niveles
socioeconémicos. Esta muestra representa
el 83 por ciento de la poblacion venezolana.
Las mujeres pertenecientes a los estratos de
menores ingresos (D y E) constituyen el 83
por ciento de la muestra, el 13 por ciento
pertenece al estrato C y el 4 por ciento al
ABC+.

Distribucion de la muestra por
estratos socioeconomicos

(porcentajes)

ABC+ 4%

La importancia de la apariencia para
la mujer venezolana se refleja en sus acti-
tudes hacia la moda y las marcas, y el peso
de la estética en sus decisiones. El 63 por
ciento de las encuestadas considera impor-
tante mantenerse al dia con la dltima moda
y el 61 por ciento busca marcas reconocidas
al momento de comprar.

Fuente: Datos, «Pulso del consumidor», 2010.

LA MUJER EN LA VENEZUELA CONTEMPORANEA

Actitudes y valores de las mujeres: consumo y salud
(porcentajes sobre base de 1.051 mujeres) M Acuerdo ¥ Desacuerdo

Cuando compro me fijo méas
en la calidad que en el precio

Me parece importante mantenerme
al dia con la dltima moda

Cuando compro busco
marcas reconocidas

Me gusta cambiar de marcas
frecuentemente para variar

No pienso en mi salud
a menos que me enferme

Cuando me enfermo me automedico

Nota: Acuerdo incluye «Algo de acuerdo» y «Totalmente de acuerdo», y Desacuerdo incluye «Algo en desacuerdo»
y «Totalmente en desacuerdo».

Al hablar de salud y estética se destacan los hallazgos siguientes: cerca del noventa
por ciento de las mujeres y los hombres afirman que lo més saludable es la comida hecha en
casay un 85 por ciento de las mujeres considera que hay que verse hien para sentirse bhien y
dedican tiempo a su arreglo personal. Curiosamente, los hombres venezolanos comparten con
las mujeres la misma escala de valores en estos temas.

Actitudes de mujeres y hombres hacia asuntos de estética y salud
(porcentajes de acuerdo sobre bases de 1.051 mujeres y 1.049 hombres)

5 Mujeres M Hombres

Lo més saludable es la comida

89,1
hecha en casa 879
Hay que verse bien 849
para sentirse bien

Dedico tiempo a mi arreglo personal 88

Evito excesos hoy para no tener una
enfermedad en el dia de mafiana

Prefiero comer algo de buen sabor
aunque no sea saludable

Hago ejercicios o actividades
deportivas para cuidarme

Nota: Acuerdo incluye «Algo de acuerdo» y «Totalmente de acuerdo».

La informacion presentada por la empresa Datos muestra que la familia es lo mas impor-
tante en la vida de las mujeres venezolanas y que no es necesario estar casada para formar
familia. La certeza de que el éxito depende de su esfuerzo y su trabajo es compartida por casi
el ochenta por ciento de las mujeres. Sin embargo, un treinta por ciento de las encuestadas
reconoce que no se esfuerza para acumular conocimientos sobre muchos temas. Ademas, para
el 27 por ciento, estudiar no garantiza el éxito en sus vidas.
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Actitudes y valores de las mujeres: familia y trabajo Sector donde trabajan las mujeres
(porcentajes sobre base de 1.051 mujeres) M Acuerdo ™ Desacuerdo (porcentajes de 1.258 mujeres que trabajan)

Mixto 4,5%

La familia es lo méas importante
en mivida

Mi éxito depende de mi esfuerzo
y mi trabajo

Lo mas importante es hacer algo
que auno le guste
antes que ganar bien

Estudiando me garantizo
el éxitoen la vida

No es necesario estar casado
para formar familia

Base: 2.272 personas que trabajan, entre 15y 65

Me esfuerzo por acumular afios, habitantes de 2.100 hogares.

conocimientos sobre muchos temas

Nota: Acuerdo incluye «Algo de acuerdo» y «Totalmente de acuerdo», y Desacuerdo incluye «Algo en
desacuerdo» y «Totalmente en desacuerdo».

Distribucion del gasto personal
Ingresos y gastos de las mujeres venezolanas de las mujeres en productos de
Aunque la presencia de las mujeres en cargos directivos sigue siendo considerablemente in- ~ CONSUIMO
ferior a la de los hombres, su situacion laboral sigue un patrén similar: el 62 por ciento de las ] )
mujeres trabaja fuera del hogar, lo cual es comparable al 63,5 por ciento de los hombres. La  (Porcentajes sobre base de 1.050 mujeres y un
mayoria de las mujeres trabaja en el sector pdblico o por su cuenta. gasto promedio de Bs. 511)

Las fuentes de los ingresos que perciben las mujeres venezolanas son muy similares a Higiene
los de los hombres. Las tres fuentes predominantes en la poblacién venezolana son salario fijo, y cuidado
ingreso independiente y ticket de alimentacion. personal

Ropa
Fuentes de ingresos de hombres y mujeres y calzado
(porcentajes) B Mujeres M Hombres Miscelaneos
Salario fijo Behidas
alcohdlicas
Ingreso independiente
Cigarrillos
Ticket de alimentacion 0 1 8 12 16
Mesada
Subsidio/pensién
Renta
0 10 20 30 40 50 60

Segin el «Pulso del consumidor» las mujeres y los hombres comparten los gastos del hogar;
aunque la proporcion de los hombres que aportan al gasto familiar es ligeramente superior a la de las
muijeres (87,6 y 86,1 por ciento respectivamente). Las mujeres dedican el 16 por ciento de su ingreso
a la adquisicion de productos de higiene y cuidado personal, y el 13,7 por ciento a ropa y calzado.

Entre los gastos en servicios de las venezolanas predominan los destinados a transporte
pablico (11,3 por ciento), telecomunicaciones (8,4 por ciento) y peluqueria (8,6 por ciento), por
encima del gasto en educacion (6,3 por ciento). Debe destacarse que dedican 9,4 por ciento
al ahorro. Otros gastos de las mujeres venezolanas (alrededor del 4,8 por ciento) se dedican a
vehiculo y pensiones 0 mesadas. Fuente: Datos, «Pulso del consumidor», 2010.
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Distribucidn del gasto personal de las mujeres en servicios y otros conceptos

(porcentajes sobre base de 1.050 mujeres y un gasto promedio de Bs. 511) ¥ Mujeres M Hombres

Transporte piiblico
Aharro

Peluqueria
Telecomunicaciones
Educacion

Comida fuera del hogar
Entretenimiento
Gastos de vehiculo
Pensiones/mesadas
Pago de deudas
Otros

Juegos de azar

Las modalidades de ahorro preferidas por las mujeres son la bancay el «bolso» 0 «san».
Estas preferencias se observan también entre los hombres, aunque la preferencia por la banca
es mas marcada y menor la correspondiente a las modalidades informales. En general, el
ahorro informal es utilizado por una porcion importante de la poblacion venezolana.

Modalidades de ahorro de mujeres y hombres
(porcentajes sobre bases de 381 mujeres y 384 hombres que ahorran) B Mujeres B Hombres

Banca

Bolso/san

Lo guarda en casa
Caja de ahorro
Cajita de ahorro

0 10 20 30 40 50 60

Las mujeres e Internet

Seglin la empresa Datos, la penetracion de Internet llega a un cuarenta por ciento de la pobla-
cion venezolana. Las mujeres (37,7 por ciento) se conectan menos a Internet que los hombres
(42,9 por ciento). Estas internautas, luego de revisar sus correos electronicos, usan la red para
buscar informacion relacionada con sus tareas de colegio, liceo o universidad. Seguidamen-
te, la utiliza para chatear, asi como para revisar redes sociales. Los usos menos frecuentes
corresponden a compra y venta de productos o ver televisién en linea. Los patrones de uso de
mujeres y hombres son, en lineas generales, similares.

Patrones de uso de Internet de mujeres y hombres
(porcentajes sobre bases de 396 mujeres y 450 hombres que se conectan a la red) ¥ Mujeres M Hombres

Revisar carreo electronico

Buscar informacion para tareas educativas
Chatear

Revisar mi red social

Buscar informacidn relacionada con trabajo
Buscar informacion general

Descargar contenidos (mdsica, peliculas, videos)
Juegos en linea

Leer noticias

Entretenimiento

Transacciones/consultas bancarias

Pago de servicios

Escuchar radio

Compra y venta de productos en linea

Ver television en linea

10 20 30 40 50 60 70
Fuente: Datos, «Pulso del consumidor», 2010.
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