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LA FUSION DE LO MASCULINO
Y LO FEMENINO

La concepcién de lo masculino y lo femenino se estan redefiniendo en nuestra sociedad
actual. Parece ser que las categodricas distinciones tradicionales se estan diluyendo y fusio-
nando. Una especie de confluencia de género que tiene perplejos a muchos y gratamente
satisfechos a otros. Un fendmeno sociocultural cuya comprensién es vital para los negocios,
dado que gran parte del consumo de productos y servicios se sustenta en las actitudes
basicas de género.

Mujer proveedoray hombre
duefio de casa

El rasgo mas emblematico de la nueva definicion de lo
masculino y femenino se relaciona con la nueva légica
de distribucion de roles al interior del hogar. Como lo
hemos mencionado en otras ediciones de este boletin,
la mujer que trabaja aumenta draméticamente en la dl-
tima década, asi como aquellas que asumen roles de
jefatura de hogar. Por otro lado, se comienza a ver una
tendencia en los hombres de un mayor involucramiento
en actividades que antes estaban asignadas sdlo a las
mujeres: las tareas domésticas y cuidado de los hijos.

Una investigacion realizada en el 2005 por el Centro de Estu-
dios Estratégicos y Mediaticos de la Universidad UNIACC,
reveld que si bien la participacion de los hombres en activida-
des domésticas y de cuidado de los hijos era aln precarias,
habia una tendencia de mayor colaboracion en los hombres
jovenes y més educados. En otras palabras, las nuevas gene-
raciones de hombres traen mas internalizado el compartir
roles con la mujer en el &mbito del hogar.

Asi, nos enfrentamos a una mujer con mayor vocacion
por el trabajo remunerado y a un hombre que aparente-
mente quiere ser mas padre y colaborador en la casa.

El hombre se feminiza

La época del Pedro Picapiedra de la casa, que llegaba
con un portazo y voz golpeada exigiendo su plato calien-
te de comida parece haberse acabado. Lo mismo po-
demos decir de los Don Juan Tenorio de antes. /
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Parece ser que las relaciones de poder en el hogar entre hombre y mujer se comienzan a igualar, ya sea por el mayor
involucramiento con el medio externo de la mujer de hoy o por la revalorizacion que esta teniendo el trabajo al interior
del hogar que muchas siguen desempefiando. Esta situacion es tanto fuente de conflicto (muchas teorias sobre el
maltrato intrafamiliar apuntan a esto, por ejemplo) como de moderacion de las actitudes dominantes tradicionales de
los hombres.

El &mbito del galanteo masculino también parece estar sufriendo importantes cambios. Concebido tradicionalmente
como un mecanismo de autoafirmacion viril, el galanteo masculino se desplegaba bajo la l6gica del dominio del otro,
como quien iba tras de su caza -incluso el término «conquista» denota este sentido- en el que residia una mirada mas
de objeto y pasiva de la mujer. Sin embargo, este tipo de galanteo comienza a perder fuerza en pos de uno mas
relacional, donde la complicidad lograda pasa a ser el ingrediente desencadenante de las favorables respuestas
femeninas. El didlogo, el sentimiento, el involucramiento mutuo y la simetria son los valores que configuran la nueva
forma de galanteo masculino, claramente mas femenino en actitudes que antes.

El otro plano masculino que se ha feminizado con fuerza es la de su concepcion estética. Basta con mirar la apariencia
estética de los hombres que encabezan las listas de los gustos femeninos. Una estética que ensalza rasgos femeninos
y desecha aquellos més propios del macho: hombres lampifios, con bonita cabellera, con perfiles finos y sin una
extraordinaria musculatura. Esto ha implicado que los hombres deban invertir en cuidar su fisico, lo que se ha traducido
en el extraordinario crecimiento observado de consumo de productos de cuidado personal masculino.

La mujer se masculiniza

El desplazamiento de las expectativas sobre el rol
masculino hacia un repertorio mas femenino de con-
ductas en &mbitos tan diversos como la crianza de los
hijos y la estética personal, también tiene su version
en la mujer.

La posibilidad de desempefiar roles que buscan sa-
tisfacer inquietudes tradicionalmente delegadas a los
hombres parece ser cada vez mas la tonica de las
mujeres de hoy. Actualmente lo femenino no se
desvincula de motivaciones como el dominio, el con-
trol, la productividad y el poder, todas las cuales pare-
cen no lograrse a traves ni del hogar, la maternidad y
el matrimonio. Las aspiraciones intelectuales, eco-
nomicas y de poder personal son parte legitima de las
necesidades de las mujeres de hoy y lo seguirdn sien-
do en intensidades insospechadas.

Es asi como la postergacion de aquellos hitos tradi-
cionales, como casarse y tener hijos, se ha convertido
en el mecanismo que permite consolidar ciertos lo-
gros personales antes de plantearse formar una fami-
lia, si es que eso llega a suceder.
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En el caso de las mujeres adultas, la legitimacion de intereses extra hogarefios ha generado situaciones mas comple-
jas. La imposibilidad de abandonar roles ya asumidos, las lleva a negociar la administracion de obligaciones relaciona-
das a la crianza y el cuidado del hogar con sus parejas y/o a buscar la ayuda en agentes sustitutos (abuelas a la antigua,
nanas, colegios con jornada lo mas completa posible). En muchos de estos casos, salir del hogar no se basa en la
necesidad de obtener ingresos tanto como en la de obtener gratificacion personal y, por qué no decirlo, reconocimiento
social.

También desde el punto de vista estético, la mujer estd sufriendo transformaciones. La apariencia de las mujeres ha
evolucionado hacia una suerte de indiferenciacion con lo masculino. Sobre todo en el caso de los mas jovenes es
posible observar el uso de algunos atuendos y looks que dejan pocos indicios visuales para discriminar el sexo. Es asi
como también el cuerpo de pocas curvas, pero firme y vigoroso se ha constituido en el ideal de muchas mujeres. Basta
con mirar las figuras de estrellas tan admiradas como Madonna.

El valor de lo unisex

Algunos ya parecen apostar por esta progresiva con-
fluencia de los géneros, por lo menos en los &mbitos
que le son de interés. Es asi como es posible obser-
var el surgimiento de una serie de productos que tien-
den a reconocer este fenomeno. Hoy es posible en-
contrar productos que explicitamente comunican la
posibilidad de ser de uso por cualquiera de los sexos.
Algunos ejemplos emblematicos son el de algunos
perfumes o indumentaria de vestir.

También es posible observar como las imagenes de
ciertos productos y rostros juegan con el limite difuso
de lo masculino y lo femenino. Es por esto que la
homosexualidad o bisexualidad méas explicita no
genera las reacciones de antes, ya que pasan a re-
presentar esta fusién hombre-mujer a nivel actitudinal
de la que venimos hablando.

Por tanto, la pregunta ¢Qué de femenino podria te-
ner mi producto o marca dirigida a los hombres? o
¢Qué de masculino podria tener mi producto o mar-
ca dirigida a las mujeres? pasa a ser un buen ejerci-
cio para buscar calzar mejor el negocio con esta
nueva tendencia g
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NINOS MAS DIGITALIZADOS

Si algo marca con fuerza a las distintas generaciones de hoy son los hitos tecnolégicos que le
ha tocado vivir. Sucedi6 con la aparicion de la radio y la televisién y hoy parece ser el caso
del computador. Casi se podria hablar de nifios que nacieron sin computador y los que si,
expresando con ello lo determinante que ha sido este aparato en las vidas de las nuevas
generaciones. Desencadenante de nuevas actitudes, de nuevas demandas parentales y de
nuevos mecanismos de comunicacion, la digitalizacion de los nifios es un fenédmeno que vale
la pena comprender si queremos comprender su concepcion del mundo y su realidad.

Las brechas digitales comienzan a cerrarse

La desigualdad en la distribucion de la riqueza de los hogares podria llevarnos a pensar que conlleva a una brecha digital
similar por parte de sus integrantes. Sin embargo, esto parece no ser asi, por lo menos en el caso de los nifios.

El Gltimo estudio del indice Generacion Digital, desarrollado por la empresa Adimark durante el afio pasado nos mues-
tran que si bien solo el 52% de los hogares con nifios de 5to basico a 4to medio de educacion dice tener computador en
el hogar, esta cifra aumenta de manera importante a un 94% si se pregunta por el acceso a este mismo medio en el
colegio en el que se estudia. Lo mismo sucede con Internet: un 25% tiene acceso a Internet en sus hogares, cifra que
sube a un 82% si se refiere al colegio de estudio.
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En un contexto de aumento importante de la cobertura educacional, podriamos concluir que la mayoria de los nifios de
hoy tienen acceso a los medios digitales principales, siendo el colegio la institucion que tiende a cerrar la brecha de
acceso a bienes digitales méas propia de los hogares.

Asimismo, se aprecia el importante crecimiento que ha tenido el acceso a Internet a través de lugares plblicos pagados
como cibercafés u otros, los que también se transforman en un medio alternativo que también ayuda a cerrar la brecha
de acceso a este medio en los hogares.

El conocimiento de Internet también se encuentra bastante irradiado en los nifios y jovenes de hoy: segin el mismo
estudio, sélo un 7% dice no saber navegar por Internet.

En suma, nos encontramos ante una generacion de nifios y jovenes con un importante acceso a la tecnologia digital y
conocimiento de ésta, y dispuestos a hacer de ésta su medio principal para realizar tareas, entretenerse y relacionarse
con otros.

Habilidades y actitudes
digitales

Las nuevas generaciones han nacido jugando
a los videojuegos y con el mouse en la mano.
Apenas saben escribir y ya digitan el teclado mas
rapido que cualquiera en la familia. Todavia no
tienen derecho a voto, no recuerdan haber visto
un «celular ladrillo», pero ya conocen al dedillo
de qué se trata un iPod, pueden tener su propio
blog y chatear y hacer amigos por Internet.

Por tratarse de medios que ensalzan lo visual,
es una generacion que desarrolla competen-
cias cognitivas especificas. Incorporan nueva
informacion de manera rapida, sin necesidad
de establecer jerarquias conceptuales tan mar-
cadas, donde el manejo simultaneo de infor-
macion y fuentes se desarrolla de manera natu-
ral. Esto les permite mayor plasticidad para in-
corporar nuevos conocimientos y comporta-
mientos y establecer relaciones logicas.

Desde el punto de vista social, es una generacion que ha crecido entre cambios bruscos y repentinos, tanto culturales
como tecnoldgicos. Poco les cuesta adaptarse a nuevas representaciones o paradigmas, son menos burocraticos que
la generacion precedente y prefieren hablar las cosas por su nombre.

Actitudes que son un requisito para el manejo rapido e integrado de los nuevos soportes de informacion al que natural-
mente se enfrentan en gran parte de su vida diaria.
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Administrando la brecha intergeneracional

Todo lo anterior genera una brecha intergeneracional que tiende a abrumar a los padres. Cuando éstos quieren ayudar
a sus hijos a hacer los deberes escolares, ya no sélo se encuentran con que los contenidos de las asignaturas son algo
ajeno a su experiencia, sino también que la manera en que se presentan, los dispositivos en que se generan y la forma
en que se administran las habilidades cognitivas y comportamentales parecen de ciencia ficcion.

De acuerdo al estudio Los Tweens Chilenos realizado por el CNTV el afio 2003, el 60% de los padres declara que alguno
de sus hijos menores les ensefid a utilizar algun aparato electrénico o tecnoldgico del hogar.

Es asi como también la comunicacion entre padre e hijos tiende a ser mediadas hoy en dia por una serie de términos
que surgen desde el ambito tecnoldgico. «Estamos en linea», «me lo maileas», «se descarga desde un sitio», «hay que
crear un dominio» pueden resultar frases incomprensibles para muchos padres que se ven presionados a ponerse al dia
por lo menos en lo basico para poder entablar un didlogo mas fluido con sus hijos en estos ambitos.

En el plano de los negocios, se da el fendmeno que el comprador de nuevas tecnologia para el hogar es el padre, pero
el usuario final es el hijo, lo que no resulta facil conciliar para quien vende este tipo de productos, especialmente cuando
esto implica criterios de compra disimiles, donde el padre podria privilegiar la confiabilidad y la seguridad y el hijo la
vanguardia y la sofisticacién. EI vendedor tiene por tanto que desarrollar la habilidad para hacer atractivo un producto
tanto a los ojos del padre como del hijo.

Entretencion sub 15

No es novedad que la forma de jugar de los nifios de hoy ha
cambiado, principalmente por la fuerte intermediacion que los
medios tecnoldgicos han tenido en sus vidas.

A diferencia de antes el juego se realiza con mas fuerza al inte-
rior del hogar que fuera de éste, donde el computador o consolas
de juegos pasan a ser el juguete principal de los nifios de hoy.

Esta situacion genera sentimientos ambivalentes en los padres.
Si bien se valora el manejo de los medios por parte de los nifios
como forma de adaptacion a su entorno, también se producen
preocupaciones por el enclaustramiento excesivos que se ma-
nifiesta en algunos producto de su excesiva aficion a los
videosjuegos y el computador.

De ahi la necesidad de que estos productos se vayan asociando
con mayor fuerza con el desarrollo social e intelectual de los
nifios a través de su disefio y funcionalidades, de manera de
conciliar las preocupaciones parentales.

Lo que resulta claro es que estamos frente a una nueva genera-

cion de nifios y jovenes, los que al constituirse en los consumi-

dores del mafiana hacen necesario el acercamiento de los ne-

gocios a la realidad digital que éstos viven, ya que ésta serd 7
determinante en sus futuros estilos de vida g
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CICLISTAS URBANOS

En una sociedad dominada por los avances tecnoldgicos, la bicicleta parece haber sido
rescatada del baul de los recuerdos para transformarse en un bien que se integra con los
estilos modernos de vida. Fuente de ahorro, salud, reunién social y actividad de esparci-
miento al aire libre la bicicleta parece haber recuperado un rol en la vida urbana que
parecia haberla desechado.

Salud y economia juntos

La bicicleta tradicionalmente fue considerada el regalo grande
que los nifios recibian en su navidad. Si bien esto sigue siendo
asi, lo que mas sorprende es el incremento en el uso adulto de
este antiguo medio de transporte. Basta dar una vuelta por los
alrededores de Santiago para apreciar distintas personas peda-
leando animadamente. O por un parque, cualquiera que sea lo
suficientemente extenso como para evitar riesgos y detenciones
indeseadas a causa de los automoviles.

Las razones de este interés pueden fundamentarse en los malti-
ples beneficios que el ciclismo trae a sus adeptos. Desde ser un
alivio a las tensiones que se acumulan durante la semana, pa-
sando por su contribucion en la cada vez méas dificultosa tarea
de mantener la linea, el ejercicio que conlleva andar en bicicleta
permite llevar un estilo de vida mas saludable.

También para quienes desean ahorrar en combustible la bici-
cleta ofrece ventajas. Las constantes alzas en los precios de la
bencina y los pasajes de la locomocién colectiva son un factor
no despreciable para animarse a pedalear, ayudando de paso
en los planes de descontaminacion de la ciudad.

De reunion familiar a una actividad organizada

La bicicleta es también un elemento que permite aunar los intereses de padres e hijos. Recorrer placidamente las
tranquilas calles del barrio, toda la familia, cada uno en su bicicleta o, los mas pequefios en una silla ad-hoc, y
convenientemente premunidos de cascos, es una imagen emblematica actual de armonia familiar y descanso.

Incluso el andar en bicicleta para algunos se ha transformado en una actividad organizada. Cada vez son mas los
grupos de ciclistas concertados, que se retnen sistematicamente con un circuito definido. Premunidos de toda clase
de articulos creados para hacer mas grata la jornada, lo suyo ya no es puro esparcimiento. Sus bicicletas, de disefio
cientificamente ajustado a las exigencias que deberan soportar, pueden llegar a costar una verdadera fortuna, donde la
competencia en rendimiento fisico puede llegar a ser opacada por la que se libra en torno a la sofisticacion tecnoldgica
del propio equipamiento.
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Revistas y tiendas especializadas, tanto fisicas como virtuales, tienden a complementar esta verdadera nueva aficion

que en muchos comienza a despertar la bicicleta.

Una nueva agrupacion urbana

Primero cambiaron el auto por una bicicleta, como una
manera de movilizarse dentro de la ciudad, luego incor-
poraron un banderin para protegerse del parque auto-
motriz que crece de manera cada vez mas deshocada.
Su discurso, defendiendo a la bicicleta como medio de
transporte y opcion de vida, comenz6 a circular por los
medios, ganando la atencion y més adeptos para en-
grosar su filas. Se han ganado un espacio de respeto
entre las calles y avenidas de Santiago.

Las comunidades que promueven el uso de la bicicleta
como transporte y como forma de vida incluyente, bus-
can fomentar la actividad al aire libre en y con la comu-
nidad, donde pueden participar personas de todas las
edades, religiones y rango social. Los grupos de ciclis-
tas organizados, como Ciudad Viva, Arriba’e La Chan-
cha, Movimiento Furiosos Ciclistas y Casa de la Paz,
estan promoviendo campafias para poder incorporar
sisteméaticamente el uso de la bicicleta a los planes de
transporte, enmarcados en modelos de paises méas
desarrollados (de Europa principalmente).

La influencia cada vez mayor de estas agrupaciones de
bicicleteros queda reflejada en la creacion de su propia
festividad: el Dia Internacional Sin Auto, celebrada por
primera vez en nuestro pais el 30 de Septiembre del afio
pasado, con el respaldo de las principales autoridades
gubernamentales. Asi, nuestro pais se une a una cos-
tumbre que ya es tradicion en la Unidn Europea desde
1987 y donde 1.500 ciudades celebran -cada 22 de
septiembre y con el fomento de Naciones Unidas-, bus-
cando incentivar el transporte no motorizado y el uso
racional del auto, con la finalidad de hacer de las ciuda-
des lugares més acogedores.
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El negocio complementario

Subsidiario al negocio de las bicicletas parece crecer con igual fuerza el de los productos complementarios, tales como
cascos, mochilas, vestimenta, etc. Particularmente si éstos transforman el andar en bicicleta en una situacién mas
comoda y de mayor sofisticacion técnica.
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Estos productos complementarios parece no solo captar el interés de los mas profesionales, sino que también de
aquellos mas iniciados que buscan ponerse al dia de la mejor forma para abordar el desafio de comenzar a pedalear de
nuevo.

Vemos asi que el interés por la bicicleta se enmarca principalmente en los valores de la salud, la actividad fisica y el
contacto con la naturaleza, los que de seguir tan en boga como ahora mantendran la demanda por este tipo de producto.
Es mas, es hasta posible un verdadero vuelco en los habitos de transporte de nuestras ciudades si las autoridades se
embarcan en promover la bicicleta con la debida fuerza que muchos anhelan, por lo que se transformaria en un negocio
de aun mayores proporciones, lo que aplicaria de igual forma a todos aquellos productos complementarios que se
puedan ir desarrollando en torno a este tradicional y ahora renovado medio de transporte g
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