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1. Planteamiento del problema

1.1Introduccion

Pese a los cambios estructurales en las relaciones sociales de género, politicas de
equidad y la lucha contra la violencia hacia las mujeres; en la actualidad, dicha situacion
prevalece en donde la violencia en el noviazgo es una de forma mas de expresion de
dicha situacion que afecta no solo a las victimas sino al entorno en el que ésta se
desarrolla, “la violencia es una situacién indeseable que afecta no solamente a las
mujeres o a sectores especificos de la poblacion, este fendbmeno incide en muchos
grupos sociales e involucra a diversas personas” (Instituto de la Mujer, 2011). En este
sentido, instituciones gubernamentales han llevado a cabo investigaciones en donde se
muestra el grado de violencia que existe dentro de las relaciones de pareja; sin embargo,
por el nivel de agregacion de dichos trabajos, estos no muestran los factores que
determinan e influyen en los jovenes de la ciudad de Celaya. Para esto tener informacién
sobre las relaciones de pareja entre jovenes celayenses es de gran importancia para
contar con datos que nos ayuden en la toma de decisiones, cambios de conductas,
desarrollo de campafias sociales, fomento de politicas publicas para la prevencion de las
relaciones de género marcadas por la violencia, el fomento de la paridad de género y de
las relaciones de “noviazgo sanas”.

Esa es la principal razén de esta tesis, dar a conocer resultados de una investigaciéon
que propone destacar mediante el uso de la mercadotecnia social la prevencion de la
violencia en el noviazgo en los jovenes una propuesta de campafa que sea facil de
entender para el usuario final y publico en general. En este documento se determinaran
los factores sociales y culturales que pueden influir activamente en los jovenes de la
Ciudad de Celaya en tematica de violencia en el noviazgo; ademas de determinar cual
es la concepcion actual acerca de la violencia y del noviazgo de los jovenes. Adjunto a
esto, realizar el analisis de dichos factores para dar a conocer cuales son las estrategias
publicitarias que implementan hoy en dia las organizaciones que apoyan a la prevencion
de la violencia con el fin de que se retome la tematica en los jovenes de la ciudad.

Finalmente, se realiza una propuesta de mercadotecnia social, bocetos de publicidad y
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diferentes alternativas de promocion de los servicios de las instituciones que previenen

la violencia en el noviazgo.

1.2 Antecedentes

A lo largo de la historia del mundo occidental y de México, una de las conductas de larga
duracion que ha sobrevivido a muchos cambios historicos es, sin lugar a dudas, el
problema social del maltrato de los hombres contra las mujeres. “Durante muchos siglos
las mujeres han experimentado diversas formas de agresiones fundamentadas en una
cultura patriarcal hegemonica y de relaciones sociales de dominaciéon basada en el
género, donde el masculino esta por encima de lo femenino” (Tuiidn, 2008:107).

Esta division entre ambos sexos se apoya en la naturalizacion social de las diferencias
biolégicas entre ambos, es decir, en las diferencias genitales y reproductivas de los
cuerpos de mujeres y hombres. “Aunque anatdmicamente los 6rganos sexuales son
diferentes, desde esta diferenciacion existe y se sustenta una supuesta justificacion
natural de las diferencias que se traduce en desigualdades, socialmente establecidas
entre los sexos y en especial de la division sexual del trabajo” (Bourdieu, 2000:24).
Como Bourdieu (2000:24) menciona, la relacion sexual esta vinculada con la relacion
social como comportamientos de dominacién, estos estan constituidos a través del
principio de division entre lo masculino, activo y lo femenino, pasivo. “Este principio crea,
organiza, expresa y dirige el deseo, en el caso de los hombres el deseo de posesion
como de dominacién erdtica y en el de las mujeres el deseo de la dominacidn se expresa
como subordinacién erotizada”. Las necesidades biolégicas de reproduccion no
determinan la organizacion simbdlica de la divisién sexual del trabajo, ni todo el orden
natural y social, mas bien, esta ligada a la construccidn sexual arbitraria de lo biolégico
y en especial de los cuerpos, masculino y femenino, que de acuerdo a Bourdieu
simbdlicamente derivan en conductas, practicas y costumbres reflejadas
tradicionalmente en la forma de la reproduccion bioldgica y de relaciones sociales de
dominacion.

Conforme lo establecen estas relaciones sociales de dominacion, histéricamente los

hombres han tenido el privilegio de imponer su autoridad sobre las mujeres, han
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confinado a las mujeres al contexto del hogar y dominan en el ambito de lo publico, por
lo tanto, ellos mandan y ellas obedecen. Cabe sefalar que dentro de las relaciones una
de las primeras formas de socializacion entre los géneros son las relaciones significantes
de poder de las cuales se derivan las estructuras de subordinacion y dominacién. (Tufion,
2008:109). Los roles de subordinacion y dominacion coexisten cuando cada una de las
partes asume su “correspondiente papel”, en donde el dominante es aquel que ejerce el
poder sobre el subordinado que busca transgredir su voluntad (Weber,[1992]2002: 43-
45). Este tipo de conducta humana esta estrechamente relacionada con la violencia
como la forma mas extrema de dominacion. Esta, la dominacién; es definida, “como una
accion ejercida por una o varias personas donde se somete de manera intencional al
maltrato, presion, sufrimiento, manipulacion u otra accién que atente contra la integridad

fisica, como psicolégica, moral, sexual y financiera” (Tufidén, 2008:109).

Se sabe que la violencia es una situacion indeseable que se puede presentar dia a dia
en las relaciones de pareja y esta afecta no solamente a un género o a un tipo de
personas, si no que la violencia contra las mujeres es una manifestacion de desigualdad
extrema, en las que se ven implicadas miles de personas en todo el mundo ya que
repercute no solo a la mujer (nifias, jévenes y adultas) si no a familias, comunidades,
sociedades enteras y al hombre mismo en su desarrollo (Instituto de la Mujer, 2011).

Algunas investigaciones como la de Steve Stern (citado por Tufion, 2008: 112) plantean
que durante la época colonial en las regiones de Morelos, Oaxaca y en menor medida la
ciudad de México, existio un patron generalizado de violencia, entendida no como una
desviacién sino como una practica normal de comportamiento de género. La violencia
formaba parte del valor de la masculinidad y su honorabilidad, y era una practica comun
de construccion de la identidad. Los hombres gozaban del derecho de usar la fuerza
como posible método para la resolucién de conflictos y como un intento de doblegar la
voluntad de “sus mujeres” (Tufidn, 2008:112). En la actualidad dichas practicas
prevalecen pese a los cambios estructurales en las relaciones sociales de género y pese
a las politicas de equidad y lucha contra la violencia hacia las mujeres. Por tanto, ha sido
y €s una problematica social, la division de poderes basados en la dominacion de género,

mas cuando es o son afectados grupos de personas por la diferencia social existente
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entre ambos sexos. En el caso de las mujeres mexicanas “estas tienden a pasar algun
tipo de violencia por algun momento de su vida, o a cualquier edad y sin distincion de
ocupacion, grado de escolaridad o condicion social. Algunas de estas formas de
dominacién son médica, social, cultural, politicamente tratadas en tanto que, otras no”
(Instituto Nacional de Mujeres, “Encuesta de Salud y Derechos de las Mujeres Indigenas”
ENSADEMI 2008).

Instituciones gubernamentales tales como, el Instituto Mexicano de la juventud (IMJUVE)
y el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), han llevado a cabo diferentes
investigaciones de corte estadistico, como la Encuesta Nacional de Violencia en las
Relaciones de Noviazgo (ENVINOV) en 2007 y la Encuesta Nacional sobre la Dinamica
de las Relaciones en los Hogares (ENDIREH) en el 2011, respectivamente, en donde se
muestra el grado de violencia que existe dentro de las relaciones de pareja, concluyendo,
en menor medida que aunque la violencia se hace presente en todos los ambitos de la
sociedad y afecta fundamentalmente a las mujeres, un tipo de violencia que debe ser
tratada es la que acontece en el noviazgo, porque afecta principalmente a un grupo
altamente vulnerable a las consecuencias negativas de este fendmeno social: los
joévenes. Estos representan un numero importante, debido a que es en ellos y en estas
edades en quienes se origina y posteriormente se reproducen este tipo de
comportamientos en sus relacionamientos futuros en la edad adulta los cuales atentan
contra su integridad fisica, moral, sexual y patrimonial perpetuando el flagelo de la
violencia.

Cuando se habla del origen de la violencia en los jovenes, hay que considerar y entender
lo complejo del fendmeno, las distintas variables que interfieren y los agentes sociales
involucrados. Es clave para el analisis, examinar y reflexionar sobre el papel que juega
la familia, la escuela, los grupos de pares, concepciones e ideas, estereotipos, etc., de
la tematica, asi como las instancias que infunden y definen los valores, las actitudes, los
comportamientos y las practicas, etc., en torno a las relaciones de dominacién y de los
roles de género que se socializan e interiorizan desde la infancia y se reflejan en edades
adultas como formas de pensar y de actuar.
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1.3 Justificacion

La violencia en el noviazgo es una problematica social que afecta al entorno en el que
ésta se desarrolla, “una relacion de noviazgo esta compuesta por dos personas, que de
acuerdo a la perspectiva que tiene cada uno de estos pares sobre el amor determina la
manera en que se relacionan con su pareja, en la cual puede existir confusion entre el
amor romantico y la violencia como forma de expresion de ese sentimiento, ello acontece
cuando no se tiene conocimiento sobre como llevar una relacién de noviazgo sana”
(Secretaria de Seguridad Publica, 2012).

Desde la perspectiva de la Secretaria de Seguridad Publica (2012) una relacion de
noviazgo es “una vinculacion que se establece entre dos personas que se sienten
atraidas mutuamente; representa una oportunidad para conocerse, una etapa de
experimentacion y de busqueda, con actividades, gustos y pensamientos en comun”. No
obstante, este concepto no define o establece la diferencia entre una relacién de

noviazgo “sana” y una “violenta”.

Al respecto Paz (2010: 13) nos define una relacién de noviazgo sana “aquella en la que
ambas partes comparten y tienen como fundamento las caracteristicas de: respeto
mutuo, confianza, honestidad, buena comunicacién, igualdad de género”. Dicha relacién
se sustenta en el romance, como ritual de conquista que se refiere “a las conductas
establecidas por cada sociedad como las adecuadas para generar atraccion y el posterior
interés, que se mantiene en el tiempo entre los miembros de una pareja en una relacion
amorosa o de noviazgo” (Maureira, 2011:329). Las relaciones en las que en mayor o
menor medida ambos o uno de los dos miembros se alejan de éstas practicas y
conductas de respeto mutuo, confianza, honestidad, comunicacion y equidad entre los
miembros de la pareja, asumiendo comportamientos orientados hacia la dominacion, el
control y/o la sumision del otro, dejan de ser o no pueden ser concebidas como una
relacién sana para traducirse en relaciones de noviazgo y de pareja violentas, insanas,
de dominacién, enfermizas, daninas entre otros nombres que desde la sociologia, la

antropologia y la psicologia pueden tener.
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Se definen asi los elementos que desde distintas perspectivas disciplinarias integran las
relaciones interpersonales basadas en el consenso mas que en el conflicto. Algunas de
las caracteristicas de los hombres y mujeres con comportamientos violentos en sus
relaciones de noviazgo, se sustentan mas que el romance en conductas como el control
excesivo, manipulacion, celos y el sentimiento de superioridad de un lado, y en la
sumision, la codependencia y la baja estima del otro, conductas que en culturas
machistas se perciben como “normales”, aunque poco a poco la sociedad se pronuncia
en contra e identifica la intensidad con que se manifiesta este fendmeno describiéndolo
como anénimo. Es asi que el fendmeno de la violencia en el noviazgo y de las relaciones
sanas 0 no en sus distintos niveles y contextos se refleja igualmente desde el punto de
vista estadistico.

En México, en el afio 2006 se obtuvo un porcentaje de 43.2% de mujeres que asintieron
haber sido violentadas, del total de la poblacion femenina mayor de 15 afos. En el afio
2011 aumento dicho porcentaje en un 3.1%, mostrando un porcentaje de 46.1%
(Hernandez, 2012: 4) segun datos obtenidos del analisis de la Encuesta Nacional sobre
la Dinamica de las Relaciones En los Hogares (ENDIREH, 2011). En ese contexto, los
datos revelan que las mujeres solteras experimentan altos patrones de violencia, y que
del 2006 al 2011 dicho fendmeno aumento un 10% en este grupo (ENDIREH, 2011).

De acuerdo con lo establecido en la Ley General de Acceso de las Mujeres a una Vida
Libre de Violencia (LGAMVLYV), en México, la violencia se clasifica en modalidades y
tipos. Por modalidades la violencia puede ser: violencia familiar, laboral, docente, en la
comunidad, institucional y violencia presentada como feminicidio. Por sus tipos: violencia
fisica (golpes, fracturas, torceduras, cachetadas, empujones, dafos en el cuerpo, etc.),
violencia psicoldgica (frases que afectan y maltratan psicolégicamente en algun
momento de la vida y que forman parte de la violencia psicolégica o emocional que
reducen la estima y autonomia de la persona), violencia patrimonial (quitar el dinero,
romper, esconder, robar o vender sin autorizacion de la persona de manera forzada sus
objetos de valor, documentos personales y bienes, escrituras, becas de estudio o apoyos

econdmicos, pensiodn, etc.),violencia econémica (no aportar dinero intencionalmente para
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atender las necesidades de salud, educacion, alimentacién, etc., no permitir trabajar,
controlar el ingreso, etc.) y violencia sexual (tocamientos, insinuaciones, acercamientos
no deseados, la introduccién forzada y sin consentimiento del pene, dedos o algun otro
objeto, por cualquier persona o pareja; limitar, negar o imponer la anticoncepcién o el

embarazo; infectar intencionalmente de una enfermedad de transmisién sexual).

La promulgacion de la politica publica, la mercadotecnia social y la difusién de
informacion ha sido importante para entender las caracteristicas de la violencia y sus
expresiones. No obstante, el reconocimiento y la aceptacion publica de que las mujeres
experimentan violencia en sus distintas modalidades y tipos, asi como el hecho de que
en las relaciones de noviazgo, éstas padecen violencia de algun tipo [fisica 19.2% (2006),
13.5% (2011), sexual 9.0% (2006), 7.3% (2011), econdmica 23.4% (2006) y 24.5%
(2011) , emocional o psicolégica 37.5% (2006) y 42.4% (2011)] se debe a que en la
actualidad la poblaciéon cuenta con mayor informacion de las diferentes formas en las
que se presenta la violencia, en particular este reconocimiento se incrementé en las
formas mas sutiles de expresion, ya que la violencia de tipo emocional estd escasamente
visibilizada y reconocida como tal. Segun los datos de la ENDIREH 2011, este tipo de
violencia es la que principalmente ha ido en aumento y es la que mas se reconoce,
cuando tradicionalmente eran las agresiones fisicas las que encabezaban este registro.
Existen Instituciones gubernamentales y no gubernamentales que han contribuido a que
hombres y mujeres entiendan y reconozcan con mas claridad los actos de violencia sultil
y manifiesta; asimismo, han contribuido a que la poblacioén identifique los factores que
fomentan esta violencia, ayudan en el tratamiento y prevencion de la misma. Dichas
instituciones cuentan con campanas y programas en los cuales dan a conocer sus
servicios a la poblaciéon en general. Si bien, el trabajo de las organizaciones ha sido
fundamental para romper con estructuras sociales, practicas y creencias culturales en la
cuales se valida como “natural” la sumision y las manifestaciones de violencia en las
relaciones de pareja, entre otras, en investigaciones previas como el analisis de los
resultados de la ENDIREH realizada por el Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia(INEGI), en el 2006 y la ultima en el 2011,encuestas retomadas posteriormente

por Hernandez en el 2012,la Encuesta Nacional sobre Violencia en el Noviazgo

pag. 12




Propuesta de Mercadotecnia Social

(ENVINOV) realizada en el 2007 por el Instituto de la Juventud (IMJUVE) y el INEGI, la
Encuesta de Salud y Derechos de las Mujeres Indigenas (ENSADEMI) realizado en el
2008 por el Instituto Nacional de Salud Publica, la Encuesta Nacional sobre la Violencia
contra las Mujeres con sus ediciones 2003, 2006, 2009, 2012 (ENVIM) realizado por la
Secretaria de Salud, son ejemplos de investigaciones con base en las cuales se ha
observado que los indices de violencia o han ido aumentando, a pesar del conocimiento
que se tiene sobre el tema, o al presentarse una mayor concientizacion, los estudios y
encuestas que mencionamos pueden dar cuenta de manera mas realista de una
situacion subestimada e ignorada hasta el momento, como es el nivel de incidencia de
la violencia en las relaciones sociales (relaciones de noviazgo, familiares, laborales,

escolar).

Mediante estos estudios podemos concluir que a nivel nacional la violencia genera
efectos que pueden provocar conductas negativas y extenderse a todos los contextos
donde interactuan los jévenes, de modo que del ambito privado trasciende al publico y
del publico puede trascender al privado. En el analisis especifico que a partir de estos
estudios se puede hacer para el estado de Guanajuato se refleja un comportamiento
similar que el nacional, es decir; un incremento en el numero de casos de violencia en
sus diferentes tipos y modalidades, en ese contexto aparece Guanajuato capital como el
primer lugar, seguido del municipio de Irapuato, municipio que experimenta un mayor

aumento de la violencia contra las mujeres en sus distintas formas (Valadez, 2012).

De las 32 entidades federativas de la Republica Mexicana, el estado de Guanajuato se
encuentra situado en los primeros lugares, en el sexto especificamente, solo antecedido
por el Estado de México, el Distrito Federal, Veracruz, Jalisco y Puebla de entre los
estados con mayor indice de violencia hacia mujeres de quince afios y mas, aludiendo
especificamente a las mujeres que experimentaron violencia en su ultima relacién de
pareja (INEGI, 2011). Las cifras nos muestran que la violencia emocional es la que
predomina con un 46.26%, de los casos que se presentaron con incidentes de violencia

emocional el 26.81% manifestaron experimentar esta situacion, mientras que la violencia
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economica cuenta con un porcentaje de 19.06% vy la violencia fisica y sexual un 7.81%

(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2014)

Al analizar el contexto particular del Municipio de Celaya, el estudio realizado por el
Consejo Ciudadano para la Seguridad Publica y Justicia Penal en el 2012, revelaba que
a nivel nacional Celaya, Guanajuato, ocupaba el lugar veintiocho de entre doscientos
veintitrés municipios de toda la Republica Mexicana, en grado de mayor violencia en sus
diferentes tipos, como homicidio doloso, secuestro, violacion, lesiones dolosas, robo con
violencia y extorsion. De este estudio, se puede observar que, a nivel estatal de los 42
municipios del estado de Guanajuato, nos encontramos que el municipio de Celaya se
ubica en el primer lugar en cuanto a violencia, superando en los registros de inseguridad
a municipios como el de Ledn e Irapuato siendo estos dos ultimos los municipios con
mas habitantes de todo el Estado. A nivel nacional antecediendo a Celaya se encuentran
Cuernavaca, Acapulco y Chilpancingo, en Guerrero; Oaxaca y Playas de Rosarito en
Baja California, quienes se ubicaron como los cinco municipios mas violentos del Pais
(El Universal, 2015).

Hablando del Estado de Guanajuato, después de Celaya se ubica Guanajuato capital en
el lugar 43, Salamanca en el 58, Irapuato en el 60, Acambaro 69, Pénjamo 77, Dolores
Hidalgo 81 y Ledn en el 87, Silao 93 y San Miguel Allende en el lugar 97, siendo estos
municipios los que registran mas indice de violencia en el Estado. No obstante, pese a
que Celaya se encuentra ubicado en el primer lugar de las ciudades con mayor indice de
violencia, como lo demuestran estudios previos sobre la violencia que existe en Celaya,
aun no existe informacion especifica que nos permita conocer los indices de violencia en
el noviazgo o de violencia de género. Los datos de la ENDIREH, de la ENVINOV, de la
IMJUVE y de la ENSADEMI se encuentran agrupados por entidad federativa, lo cual no

nos permite evidenciar el nivel de la violencia en el noviazgo en el ambito local.
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1.4 Planteamiento del problema

Aunque es deseable que el municipio de Celaya no experimente este fendmeno social
de la violencia en el noviazgo no podemos descartar y cerrar los ojos ante esta realidad,
por consiguiente resulta problematico no contar con datos que nos orienten sobre esta
situacion y el nivel de incidencia en base al sexo, la edad, condicidn socioecondémica y
otras categorias sociodemograficas, que arrojen luz para que las instituciones
gubernamentales y no gubernamentales dispongan de herramientas para definir
estrategias para su control y prevencion. Datos empiricos y estudios aportados por
instituciones como El Centro de Salud Urbano de Celaya (CAISES), El Desarrollo Integral
de la Familia (DIF), El Centro de Integracién Juvenil y El Instituto de la Mujer en Celaya,
han desarrollado programas de asistencia social, determinando que existe violencia
entre jovenes en general y en sus relaciones de pareja en particular, aunque no cuentan
con estudios de corte cientifico y académicos que les permita identificar las
caracteristicas y condiciones particulares de esta problematica, cuentan con datos
empiricos y experiencia en intervencion social que permiten dar cuenta parcial de esta
realidad. Es de vital importancia, por tanto, realizar investigaciones sobre el tema que
nos permita analizar los factores sociales y culturales que influyen en la violencia en el
noviazgo entre adolescentes y jovenes, para promover la concientizacién del problema,
favorecer procesos de relaciones sociales y de género mas sanas con participacion y
ayuda de las instituciones que de manera cercana brindan apoyo a la sociedad para la
reduccion y erradicacion del flagelo de la violencia en sus distintas formas, instituciones
que desde la éptica de la intervencién, prevencion y atencidn a través de sus servicios y
programas promueven una vida libre de violencia. Observamos que la violencia en el
noviazgo merece especial atencion y ejecucion de estudios, sobre todo, de
investigaciones que nos permitan valorar cuando se inician las relaciones entre los y las
joévenes y se definen roles y limites. A partir del analisis de esta realidad proponer, disefiar
y realizar campanas sociales, que desde el area y herramientas de la mercadotecnia
social ayuden a las instituciones a prevenir dicho fendbmeno, a disenar y difundir
propuestas de concientizacion que fomenten una mayor informacién y participacion de

la poblacion en los programas de prevencién y atencion a la violencia en el noviazgo,
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ademas de fomentar relaciones de noviazgo sanas, procurando asi un cambio de

conducta mas tolerante y arménica.

o Preqguntas de investigacion

Para analizar y dar respuestas a los cuestionamientos que surgen en torno a esta

problematica nos planteamos algunas interrogantes como las siguientes:

1.

¢El nivel socioecondmico influye en el comportamiento de los roles
adoptados en las relaciones de noviazgo?

¢ El entorno social influye en el comportamiento de los roles adoptados en
las relaciones de noviazgo?

¢De qué manera afecta a las practicas, creencias y estereotipos sociales
de feminidad y masculinidad en el noviazgo, en los jovenes que habitan en
la Ciudad de Celaya para que existan comportamientos violentos en las
relaciones de noviazgo?

¢ La mercadotecnia social puede ser un factor influyente en los cambios de
conductas o formas de expresidn de las distintas formas de violencia en el
noviazgo, para la promocion de mudanzas en los diferentes roles de
género?

¢La publicidad contemporanea contribuye a reforzar estereotipos de los
roles masculino y femenino lo cual repercute en la forma en que los y las
jévenes perciben las relaciones de género; ¢4 igualmente, definen pautas de
comportamiento que posteriormente reproducen en sus relaciones
amorosas?

¢La publicidad en sus diferentes métodos, puede impulsar cambios de
actitud efectivos, modificando la opinién personal, las creencias o los
prejuicios que una persona en concreto puede tener sobre las relaciones
de noviazgo?

¢Algunos contenidos y mensajes expresados en los medios de
comunicacion pueden influir en el comportamiento que tienen los jévenes

en una relacién de noviazgo ideal o violento?
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Hipdtesis

Las caracteristicas socio-demograficas de los y las jovenes que padecen,
ejercen o no violencia en el noviazgo pueden contribuir a explicar algunos
aspectos relativos a los comportamientos generados en las relaciones de
noviazgo.

El contexto social-cultural influye en las practicas y creencias en torno a las
relaciones de género y en los comportamientos violentos o no de hombres
y mujeres en sus relaciones de noviazgo.

Las practicas, las creencias y los comportamientos sociales de los jovenes
pueden contribuir a explicar la incidencia de los fendmenos de violencia en
las relaciones de noviazgo que afectan a la ciudad de Celaya

Las instituciones gubernamentales para la prevencion y tratamiento de la
violencia, han logrado disminuir los indices de violencia en el noviazgo en
los ultimos afos

El acceso a informacién como la difusion de las acciones desarrolladas por
las Instituciones que contribuyen en la prevencion de la violencia puede
coadyuvar a reducir la prevalencia de los indices de violencia, en particular
en las relaciones de noviazgo en la ciudad de Celaya.

La implementacion de la mercadotecnia social como estrategia de
promocidén y publicidad de las instituciones gubernamentales y no
gubernamentales, para la prevencion de la violencia en el noviazgo,
contribuye a que las mismas desarrollen un mejor trabajo y lleguen a mas
poblacién, con el objetivo de cambiar las practicas, las conductas y las
creencias para disminuir los indices de violencia en el noviazgo en los y las
jévenes.

La mercadotecnia social mediante la implementacién de una estrategia de
promocién y publicidad es un factor que puede influir en los jovenes para
fomentar un cambio positivo en las conductas, en las practicas y en
creencias tradicionales entre hombres y mujeres sobre los roles de género

en el noviazgo.
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1.5 Objetivos

1. Realizar un diagnéstico de sobre la prevalencia e incidencia de la violencia en el
noviazgo en la ciudad de Celaya.

2. Investigar cuales son las practicas, creencias y estereotipos de los y las jovenes
sobre las relaciones de género y la violencia en el noviazgo.

3. Indagar sobre las acciones informativas de organizaciones e instituciones civiles
y gubernamentales para prevenir la violencia en el noviazgo.

4. Desarrollar una propuesta de campana de mercadotecnia social para dar a
conocer las acciones y programas de instituciones y organizaciones que apoyen en
esta problematica de la violencia en el noviazgo, con el fin de reforzar la accion

informativa actual de dichas organizaciones.

2. Encuadre tedrico

2.1 Definicion de Mercadotecnia social.

“La mercadotecnia es una herramienta y, como tal, no estd comprometida con

ninguna ideologia o forma de vida” Lerma K. 2004

Para contribuir desde el ambito de la mercadotecnia a reducir los indices de violencia en
el noviazgo, que pueden llegar a experimentar los jévenes de la ciudad de Celaya, es
necesario aplicar ciertas técnicas y herramientas del marketing social. Sin embargo para
encaminar la definicion del significado de ésta debemos retomar la definicion de la
mercadotecnia convencional, como menciona Castro (2001:5) “la mercadotecnia trata de
conseguir un gran numero de consumidores, identificando las necesidades de los
mismos implementando técnicas de investigacion para captarlos asegurando que el
producto se compre de la forma mas adecuada con precio y lugar especificos,
desarrollando productos y publicidad para generar un cambio en el comportamiento del

consumidor”. Si a esto derivamos la definicion de mercadotecnia social que de acuerdo
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a Kotler (1993), es definido como un proceso de aplicacion de técnicas, que comprenden:
la investigacion, analisis, planificacidon, disefio, ejecucion, control y evaluacion de
programas; que tienen como objetivo, promover un cambio social favorable. En sus
estudios Lerma (2004: 29) la define como el “conjunto de conocimientos que promueven
la aceptacion de elementos como ideas, valores, actitudes, causas sociales, etc., las
cuales no pueden ser llamadas ni concebirse como mercancias porque su caracter no
es comercial, sino conductual, relacional, transmisién de valores, practicas creencias e
ideas de relevancia para la poblacién y para su mejora continua de lo cual mencionamos
que este es el objetivo principal marketing social, “en donde no solo se busca un beneficio
econdmico, sino un beneficio social de informar, persuadir y cambiar conductas que
atentan contra el ser humano y el medio ambiente” (Zambrana, 2012: 3).

En pocas palabras se puede describir la mercadotecnia social como una derivacion de
la mercadotecnia convencional. Siendo esta un conjunto de técnicas aplicadas para
ofertar de la forma mas adecuada productos tangibles o intangibles como ideas, valores
o servicios que el cliente demanda. Esto logrado a partir de la implementacion de
herramientas como las 4P’s (Producto, Precio, Plaza y Promocién) y la investigacion,
escuchando y entendiendo asi las necesidades del mercado, derivando de los resultados
el disefo e implementacion de estrategias que ayuden a lograr el objetivo, teniendo en

cuenta la medicion de los resultados y retroalimentando estos.

2.2 Elementos de la Mercadotecnia Social

2.2.1 Las 4 P’s en la mercadotecnia Social

Para el desarrollo y la comprension de la mercadotecnia social es necesario definir cuatro
componentes fundamentales, conocidos como las 4 P’s o0 mezcla de mercadotecnia
(Marketing Mix). Los cuales se puede decir que son la base de la mercadotecnia sin
distincién del tipo de giro que se le otorgue al estudio, estas comprenden, indistintamente
del orden: el producto, el precio, la plaza y la promocion en la mercadotecnia

convencional.
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En dicho contexto las 4 P’s representan “el conjunto de herramientas de marketing y
tacticas controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el
mercado meta” (Kotler y Armstrong, 2003), o como menciona Santoyo (2013:2) “son las
tacticas o instrumentos que controla la empresa a su favor para obtener la respuesta del
mercado al que se esta dirigiendo con el fin de satisfacer las necesidades del cliente”.
Haciendo referencia a Lerma (2004:34) estos cuatro elementos actuan en forma
conjunta, interrelacionada y consistente, deben ser flexibles, dinamicos, y acorde con las
situaciones o necesidades del mercado meta.

Para entender de forma general las definiciones de los componentes que caracterizan a
la mercadotecnia convencional se realizara un comparativo de los conceptos de la
mercadotecnia comercial con la mercadotecnia social, de esta forma se definiran ambos

componentes en sus dos formas para una mejor concepcion.

o Producto: En cuanto a la Mercadotecnia comercial es, “un bien tangible
(producto) o intangible (servicio) que es ofertado en una transaccién comercial
y debe disponer de caracteristicas esenciales a las necesidades del
consumidor” (SEBRAE, 2005: 38) en otra definicion Santoyo (2013:51)
menciona que este es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para
su adquisicion y que podria satisfacer un deseo o una necesidad en donde los
productos incluyen objetos fisicos, ideas o servicios, este ultimo es intangible;
“se consume en el momento en que se produce y no es almacenable” (Lerma:
2001: 32). En la mercadotecnia social menciona Soto (2006:33) el producto,
no es tangible, asi que se puede referir como la idea social, de esta forma el
producto social se define como “el deseo de conducta que se busca y los
beneficios asociados a dicha conducta”. El producto en mercadotecnia social
“‘puede ser una ideologia para el apoyo a una causa social que beneficie a un
segmento en especifico que requiere atencion especial” segun comenta Lerma
(2001:26).

En este caso el producto que se ofrece en la mercadotecnia comercial es de

forma tangible cuando se trata de un producto de consumo o intangible cuando
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se expresa en forma de servicios. Para la mercadotecnia social “el producto
lo que pretende es “vender’ beneficios concretos manifiestos de manera
abstracta tales como: ideas, habitos, actitudes y conductas; pues se trata de
cambiar radicalmente estilos culturales, formas de vida, visiones del mundo
que pueden y tienen un efecto patoldgico, dafino, negativo o poco benéfico; el
cambio concebido asi solo se logra con un trabajo metddico y constante”
(Forero, 2010; 08).

o Precio: Precio es la cantidad de dinero, tiempo o esfuerzo que se cobra por la
adquisicion de un producto o servicio.
En términos mas amplios, “el precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar un producto o
servicio” (Kotler, 2010).
Para la mercadotecnia comercial un precio “es el valor medido en una
denominacion monetaria que debe pagar el comprador para hacerse poseedor
de un bien” (Lerma, 2004: 32)
En el marketing social el precio puede ser tangible o intangible, en este caso
puede ser como una oportunidad, energia, esfuerzo, psiquico o emocional. Se
puede determinar el precio a pagar como “la inversién de tiempo de traslado de
un lugar a otro, asi como el costo que se debe invertir en otros sentidos donde
requiera hacer alguna inversion econdmica, también se puede explicar el precio
intangible como la energia que debe implementarse al poner atencién a cierta
actividad, asi como el empefio que se le pone por captar la idea recibida”. (Soto,
2006: 38).

o La plaza: “Comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a
disposicion de los consumidores meta” (Kotler, 2010). En otra definicion “La
plaza o distribucion incluye las actividades de la compania que hacen que el
producto esté a disposicion de los consumidores meta” (Santoyo, 2013:47).
Entiéndase la plaza como aquellas actividades que hacen que el producto este

en tiempo y forma en el que el consumidor requiere el producto, sin embargo,
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para complementar esta definiciéon también se puede decir que dentro de la
plaza existe el Mercado siendo este como “el lugar donde se realizan las
transacciones, en donde la mercadotecnia social corresponde a la poblacion
en general a la que se dirigen el esfuerzo o campana” (Lerma: 2004:33)
pudiendo ser este mejor descrito como el target. En otra definicion Soto
(2006:42) nos dice que la plaza, son los esfuerzos que realiza la organizacion
social para que sus productos o sea sus servicios, ideas, creencias, practicas

o valores estén a disposicion de sus usuarios, incluyendo los lugares fisicos.

La promocién: La promocion en la mercadotecnia convencional incluye
ventas, promocion, publicidad y relaciones publicas y se puede decir que “el
papel de la promocién es producir intercambios mutuamente satisfactorios con
mercados meta al informar, educar, persuadir y recordarles los beneficios de
una organizacion o producto” (Santoyo, 2013:49), tanto en la mercadotecnia
comercial como en la social. En otra definicidon: “consiste en la combinacion
correcta de herramientas de publicidad, ventas personales, promocion de
ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan para alcanzar sus
objetivos de mercadotecnia y publicidad, para lo cual se dice que puede
abarcar las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen
a los clientes de comprarlo” (Kotler, 2010). La promocion en la mercadotecnia
social principalmente, “se conforma por el conjunto de tacticas para llegar al
consumidor final, a la espera de que éste se sienta recompensado, gratificado,
beneficiado por adquirir la conducta deseada (Soto, 2006: 44). Asi como
menciona Lerma (2004:26) en su libro esta promocion depende del segmento
del mercado (target) y del oferente que desarrolle la campafia y en su
definiciéon “es un conjunto de comunicaciones que buscan obtener la buena
voluntad y el apoyo de la sociedad, la participacion de la colectividad o del
segmento al que se dirige el esfuerzo promocional”. Lerma hace mencion a
Kotler que considera cuatro elementos dentro de esta definiciéon; 1.-Ventas
personales, 2.-Publicidad, 3.-Promocién: ofertas, concursos, sorteos o rifas,

eventos artisticos, etc., y 4.-Relaciones Publicas.
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Haciendo una comparacion de la mercadotecnia comercial en donde “su propdsito
principal es facilitar el intercambio de bienes y servicios con el fin de satisfacer las
necesidades de las empresas con respecto a ventas e ingresos asegurando con ello
ingresos y utilidades, esta no pretende tener consideraciones morales” (Lerma: 2004:26-
27) frente a la social que busca generar un cambio de comportamiento y concepcion de
ideas en el mercado meta por medio de la implementacién de las herramientas vy
elementos de la mercadotecnia convencional, sin embargo la direccion en la que se
especializan ambos tipos de mercadotecnia son enfocados de diferente forma, siendo
qgue la mercadotecnia comercial busca incrementar sus ingresos y beneficios monetarios
y la social por su parte va encaminada al incremento de un bien comun social, tomando
en cuenta que la mercadotecnia social “podemos modificar actitudes, incluso
profundamente arraigadas, ya sea por medio de la aportacién de informacion adicional
de forma que se modifique la opinién del espectador u ofreciendo nuevos puntos de vista
para que al cambiar la perspectiva de enfoque, también cambie la valoracién del
problema’(Orozco, Benet y Aldas, 2003; 137).

2.3 Mercado Meta en Mercadotecnia Social

La mercadotecnia ha ido creciendo y desarrollandose a través de los afos, es una
herramienta importante para el crecimiento de las organizaciones haciendo que estas se
desenvuelvan y se conviertan en lucrativas con el paso del tiempo y el uso de las
herramientas mercadolégicas, sean estas instituciones gubernamentales, privadas o
civiles, para esto la mercadotecnia ofrece la posibilidad de brindar productos tangibles o
intangibles, a un mercado meta o target, el cual se dice que es el grupo objetivo para el
cual van encaminados todos los esfuerzos y recursos que posee una empresa, en
definiciones mas especificas el Target o mercado meta es entendido como el grupo
especifico de personas, a los que va dirigido o se enfoca toda campafa. “Este esta
formado por habitantes, ciudadanos y seres humanos en general y no esta constituido
necesariamente por compradores, caso de la mercadotecnia comercial; pero si puede

ser la sociedad en general o un segmento determinado de la misma” (Lerma, 2004: 29).
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“Este grupo de personas poseen caracteristicas similares; ademas de estar relacionadas
por el hecho de tener un problema en comun, las condiciones comunes que los definen
son las que nos permiten determinar y denominar el mercado meta” (Soto, 2006: 16).
‘Desde la mercadotecnia social se pueden satisfacer sus necesidades, para esto se
requiere promover y facilitar los procesos de intercambio de bienes, servicios, ideas y
valores” (Lerma, 2004: 2). Como menciona Bejarano (2011: 11) “la mercadotecnia no
solamente es usada por las organizaciones comerciales sino también se involucran, en
el plano social, actores como el gobierno y las organizaciones de la sociedad civil por
consiguiente la implementan para lograr sus objetivos sociales, culturales, ecologicos y
politicos; de esta forma la mercadotecnia social incluye con sus herramientas

promocionales y la informacion producida desde la investigacion cientifica”.

2.3.1 Beneficios y usos de la Mercadotecnia social en problemas sociales.

Al igual que en la mercadotecnia comercial, la mercadotecnia social posee herramientas
que prevalecen como la investigacion de mercado. “Con base en este enfoque, desde
ambos modelos mercadologicos (social y comercial), se deben entender las
necesidades, deseos, creencias y actitudes de los adoptantes para poder crear
estrategias efectivas” (Soto, 2006: 16). En esta instancia como se realiza un trabajo en
conjunto con instituciones que contribuyen con sus acciones a la sociedad, estas se ven
beneficiadas por el uso de la mercadotecnia, con el aporte de informacion bidireccional.
Como lo menciona Lerma (2004:31), para que en la practica dichas instituciones puedan
cumplir sus propésitos, estas deben investigar y conocer a su mercado, y dado que ellas
no poseen los mecanismos para hacerlo, desde esta investigacion nosotros les
proporcionaremos los elementos de rigor académico, cientifico y mercadolégico para
apoyar en esta tarea de prevencion de la violencia y de mejora en la calidad de vida de
la poblacion.

El uso de la mercadotecnia social es importante dentro de una sociedad ya que ésta trae
beneficios considerables, con el fin de que toda la poblacion tenga informacién adecuada
y se transmita la adopcion de ideas que proporcionen bienestar en general para

mantenerse en un ambiente libre de violencia, justicia y desarrollo humano,
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justificandose y validando lo que comenta Lerma (2004: 7) “la mercadotecnia tiene un
impacto significativo en la promocion de valores reales y socialmente valiosos y busca el
bienestar en general”.

Talavera (2006: 9) comenta que, “con el uso de la mercadotecnia social, a través de
campafnas sociales de comunicacion, la sociedad cuenta con una nueva herramienta
para la resolucién de problemas sociales”. Las campafias sociales se presentan por
consiguiente como el “esfuerzo organizado conducido por un grupo que pretende
convencer y otros de que acepten, modifiquen o abandonen determinadas ideas,
actitudes, practicas y conductas” (Kotler y Roberto, Mendieve: Talavera; 12,13) que se
muestran como dafinas o nocivas para la misma sociedad y el grupo.

Dado que la sociedad requiere de opciones que le permitan entender, atender y
solucionar problemas como la violencia intrafamiliar, de género y sexual desde las cuales
se desprende otras formas de violencia como la infantil y la violencia en el noviazgo, con
la aplicaciéon de las campafas sociales de mercadotecnia la sociedad se beneficia a si
misma. Uno de los beneficios en el caso que nos compete es que la mercadotecnia social
puede dar a conocer a los necesitados, las asociaciones u organizaciones de la sociedad
civil y gubernamentales la relevancia y existencia de la mercadotecnia para promocion
de sus servicios, programas, ideas y acciones el mejor funcionamiento de la sociedad y
para la resolucion de los fendmenos que la afectan. “También para que los usuarios
potenciales y actuales conozcan y recurran a solicitar la ayuda que ellas proporcionas”
(Lerma, 2004: 3).

2.4 Encuadre tedrico y contextual de la violencia en el noviazgo.
Diferentes autores tratan el tema de que el hombre y la mujer han sido educados de una
forma muy distinta, ensefiando que desde el punto de vista cultural y social el hombre

debe proveer el hogar en cuestidon de recursos y la mujer debe quedarse en casa a cuidar

a los hijos, ya lo menciona Beltran (1997:84,85).
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‘Al hombre lo impulsan a definirse tempranamente: estda destinado a ser

proveedor” y para la mujer “todo proceso de educacion estuvo encaminado a

convencerla de que su rol en la vida es ser esposa, madre y ama de casa’.
Beltran,1997

En este sentido, como lo establece Ramirez (2010:274), “la mujer se ve ante la sociedad
COMO una persona sumisa y sin voz ni voto en otras cuestiones que se relacionan con
aspectos diferentes al hogar. Se puede considerar que existen en cada pareja dos
realidades emocionales: la que es producto de la historia de aprendizaje del varon y la
propia de la mujer y que por cuestiones culturales y de crianza, se imponen a las mujeres,
en el caso de las mujeres mexicanas se espera de ellas que sean mas abnegadas y
obedientes que los hombres”. En el aspecto de educacion y crianza lo que se aprende
en el hogar influye mucho en sus actitudes y aprendizajes en las relaciones de pareja,
demostrando que lo aprendido en la familia puede afectar en las relaciones a lo largo del
tiempo, denotando que “lo que han vivido las mujeres en su infancia, como resultado de
un aprendizaje en su desarrollo, provee la posibilidad de que en el noviazgo sea una
victima de la violencia fisica o psicolégica por parte de su pareja” (Gonzalez, 2007: 18).
De esta forma se van definiendo los estereotipos adoptados por la sociedad, pero “el
inconveniente de estos estereotipos es que implican desigualdades y desventajas que
restringen accesos y oportunidades solo por el hecho de que se es hombre o mujer” (M.
Lenero Llaca, 2010:19). Los estereotipos de género en consecuencia son “concepciones
y modelos sobre como son y cédmo deben comportarse la mujer y el hombre” (Comision
Nacional para Prevenir y Erradicar la Violencia con las Mujeres.)

Alrededor de todo el mundo afecta la violencia en sus diferentes formas (psicolédgica o
emocional, econdmica o patrimonial, fisica y sexual) pero en el ambito en el que nos
enfocaremos sera la violencia en México, el estado de Guanajuato y el Municipio de
Celaya a lo largo de su historia reciente. Se sabe que existen diferentes ambitos en
donde la violencia se puede hacer presente, sea la escolar, laboral, intrafamiliar, politica,
por mencionar algunos; de las cuales a través de los afios han repercutido en México.
Hablando de la violencia de género se muestran datos historicos de los cuales podemos

partir para dar explicacion de las practicas que influyen en la violencia en el noviazgo.
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En México existen documentos y leyes que resguardan los derechos de las mujeres para
una vida libre de violencia como el texto editado por la Comisién Nacional de los
Derechos Humanos “Violencia contra la Mujer” en 2004 o también la “Ley General de
Acceso de las Mujeres a una Vida Libre de Violencia” realizada en 2007. En el marco de
estas leyes y de la politica publica para la prevencion de la violencia, no se define ni
legisla especificamente sobre la violencia en el noviazgo; sin embargo, se dan los
lineamientos que permiten diferenciar esta forma de violencia y para establecer cuando
las relaciones interpersonales son sanas o violentas, en el mismo sentido y direccioén en
el cual nosotros definimos las caracteristicas de una relacién de noviazgo sana. De
acuerdo con lo establecido en la Ley General de Acceso de las Mujeres a una Vida Libre
de Violencia (LGAMVLYV), la clasificaciéon que dicha Ley establece tiene el objetivo de

facilitar la comprension del fendmeno en sus distintas manifestaciones.

Modalidades de la violencia

Violencia familiar es entendida como los insultos, menosprecios, indiferencias,
prohibiciones, golpes, abusos fisicos, sexuales y psicolégicos; asi como los
sometimientos que se realizan en particular hacia las mujeres al interior del entorno
familiar, siendo ejercida por alguna persona cercana, comunmente pareja o expareja.
Esta forma de violencia, aunque también puede ser experimentada por nifias/nifios,
adultos mayores o cualquier otro integrante de la familia, nos permite evidenciar que este
tipo de practicas o conductas pueden acontecer en las relaciones amorosas y de
noviazgo siendo parte de lo que inicialmente definimos como relaciones de noviazgo
violentas.

La LGAMVLV nos aporta otros elementos importantes introduciendo otros conceptos
como el de acto abusivo de poder y el de omision intencional, dirigidos a dominar,
someter, controlar o agredir de manera fisica, verbal, psicoldgica, patrimonial y sexual a
las mujeres, dentro o fuera del domicilio familiar, cuyo agresor tenga o haya tenido
relacién de parentesco por consanguinidad o afinidad, de matrimonio, concubinato, o
mantengan o haya mantenido una relacién de hecho (como es el caso del noviazgo) (Art.
7 LGAMVLYV).
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Otras formas son la Violencia laboral®, Violencia docente?, Violencia en la comunidad?®
las cuales, aunque se presenta en lugares publicos y se le atribuye a personas
desconocidas, puede ser ejercida tanto por extrafios como por personas cercanas
(parientes, novio, pareja, etc.). Asimismo, se presentan otras manifestaciones sociales y
culturales como la Violencia institucional* y la Violencia de los Feminicidios, esta ultima
como la forma mas cruenta de violencia de género contra las mujeres y que también
puede presentarse en relaciones de noviazgo anémicas®, se convierte en institucional
cuando se culpabiliza a las victimas y no se les ofrece ni justicia ni reparacién del dafo
por parte de los entes encargado de proteger a mujeres y hombres de este flagelo. En
este estudio nos enfocamos en las formas de violencia menos cruenta: insultos,
menosprecios, indiferencias, prohibiciones, golpes, abusos fisicos, sexuales vy
psicologica, mas cercanas a las relaciones de noviazgo y a titos de violencia como lo es
la violencia familiar y la comunitaria, considerando que el noviazgo es el preambulo a las

relaciones matrimoniales y de pareja, por tanto, no excluyen la presencia de relaciones

1 Este tipo de violencia incluye el hostigamiento o acoso sexual, discriminacion de trato, falta de oportunidades equitativas para la
promocion y capacitacion laboral, asi como condicionar la contratacion por estar casada, tener hijas e hijos o estar embarazada; la
limitacion a cargos de toma de decisién y el pago desigual por el mismo trabajo en comparacién con los hombres. La LGAMVLYV la
define como: Negativa ilegal a contratar a la victima o a respetar su permanencia o condiciones generales de trabajo; la descalificacién
del trabajo realizado, amenazas, intimidacion, humillaciones, explotacion, el impedimento a las mujeres de llevar a cabo el periodo
de lactancia previsto en la ley y todo tipo de discriminacién por condicion de género. Art. 11 LGAMVLV

2 Las conductas que violentan a las alumnas en el contexto escolar como pedirles que no usen faldas cortas o prendas que
supuestamente son “provocativas”, no tomar en cuenta sus opiniones durante la clase; dar ejemplos sexistas para explicar algun
tema, limitarles el acceso a los estudios; acoso u hostigamiento por parte de comparieros o profesores. La LGAMVLYV la define como:
Conductas que dafan la autoestima de las alumnas con actos de discriminacion por su sexo, edad, condicién social, académica,
limitaciones y/o caracteristicas fisicas, que les infligen maestras o maestros. Art. 12 LGAMVLV.

3 Esta violencia se presenta en lugares publicos (calle, transporte, parque, etc.) y comprende: Los “piropos”, tocamientos,
insinuaciones que te hacen sentir mal.

El trato discriminatorio por ser mujer en los servicios considerados masculinos (informacion automovilistica, de informatica, tramites
bancarios o administrativos e inmobiliarias). La negacién de tu libre transito y acceso en bares, tiendas, deportivos, clubs, asi como
a tu participacion en festividades, actividades o tomas de decisiones comunitarias. La LGAMVLYV la define como: Actos individuales
o colectivos que trasgreden derechos fundamentales de las mujeres y propician su denigraciéon, discriminacién, marginacion o
exclusion en el ambito publico. Art. 16 LGAMVLV.

4 Imponer, negar o condicionar el ejercicio de tus derechos humanos en los servicios publicos (imponerte un método anticonceptivo,
no darte informacién objetiva de los procedimientos y consecuencias). Cuando al denunciar a la o el servidor(a) publico, duda de tu
palabra y te responsabiliza de la violencia que has vivido; no respeta tu privacidad y confidencialidad (jno se queje!, jes su marido!,
jregrésese a su casal, jno lo haga enojar!, justed lo provocd!). Cualquier trato o comentario que recibas en una institucion publica y
que atente contra tu dignidad humana (jsi bien que le gustd!, jaguantese!, jla matriz sélo sirve para dos cosas: para dar hijos o
problemas!). La LGAMVLYV la define como: Actos u omisiones de las y los servidores publicos de cualquier orden de gobierno que
discriminen o tengan como fin dilatar, obstaculizar o impedir el goce y ejercicio de los derechos humanos de las mujeres, asi como
su acceso al disfrute de politicas publicas destinadas a prevenir, atender, sancionar y erradicar los diferentes tipos de violencia. Art.
18 LGAMVLV.

5 La violencia extrema que elimina los derechos humanos de las mujeres, que promueve el odio hacia ellas, y que incluso puede
llegar hasta el asesinato. La LGAMVLYV la define como: la forma extrema de violencia de género contra las mujeres, producto de la
violaciéon de sus derechos humanos, en los ambitos publico y privado, conformada por el conjunto de conductas miséginas que
pueden conllevar impunidad social y del Estado y pueden culminar en homicidio y otras formas de muerte violenta de mujeres. Art.
21 LGAMVLV.
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sexuales, emocionales, econdmicas, patrimoniales ni econdmicas, las cuales definimos

mas ampliamente a continuacion.

Tipos de violencia

De acuerdo con la Ley General de Acceso de las Mujeres a una Vida Libre de Violencia
(LGAMVLYV), en México, habiamos clasificado los tipos de violencia en violencia fisica,
violencia psicoldgica o emocional, violencia patrimonial, violencia econémica y violencia
sexual.

En su sentido mas amplio y preciso la violencia fisica entendida como golpes,
cachetadas, empujones entre otros dafios causados en el cuerpo de forma intencionada
0 no para someter, dominar, adoctrinar, castigar, etc. La LGAMVLV la define en su
Articulo 6, Fraccion 1l la define como: cualquier acto que inflige dafio no accidental,
usando la fuerza fisica o algun tipo de arma u objeto que pueda provocar o no lesiones,
ya sean internas, externas o ambas. La modalidad mas extrema de la violencia fisica es
la violencia feminicida que elimina los derechos de las mujeres, que promueve el odio y
no el amor romantico y voluntario, y que incluso puede llegar hasta el asesinato, en los
ambitos publico y privado, conformada por el conjunto de conductas machistas y
misoginas que pueden conllevar impunidad social y del Estado y pueden culminar en
homicidio y otras formas de muerte violenta de mujeres. Art. 21 LGAMVLV. Es aqui en
este fendmeno donde se correlacionan varias modalidades y tipos de violencia; violencia
en el noviazgo y familiar con violencia en la comunidad, institucional y feminicida por
ejemplo.

La violencia psicolégica la LGAMVLYV la define como cualquier acto u omision que dafie
la estabilidad psicologica y emocional, que puede consistir en negligencia, abandono,
descuido reiterado, celotipia, insultos, humillaciones, devaluacion, marginacion,
indiferencia, infidelidad, comparaciones destructivas, rechazo, restriccion a la
autodeterminaciéon y amenazas, las cuales conllevan a la victima a la depresion, al

aislamiento, a la devaluacién de su autoestima e incluso al suicidio. Art. 6, Fraccion |.

La violencia patrimonial es aquella forma de expresion de la violencia que afecta el

acceso y la tenencia de los recursos necesarios para satisfacer las necesidades. La
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LGAMVLYV la define como cualquier acto u omisién que afecta la supervivencia de la
persona que la padece. Se manifiesta en la transformacion, sustraccion, destruccion,
retencion o distraccidon de objetos, documentos personales, bienes y valores; de
derechos patrimoniales o recursos econdomicos destinados a satisfacer las necesidades.
Puede abarcar los dafos a los bienes comunes o propios de la victima. Art. 6, Fraccion
[1.

La violencia econdmica, por tanto, se manifiesta al no aportar dinero intencionalmente
para atender las necesidades (salud, educacion, alimentacién) de la persona, de los
miembros menores del hogar, de las y los hijos menores de edad, asi como la
manutencion de la casa (agua, luz, gas, etc.). El negar y no permitir el acceso u asistencia
al trabajo y/o la escuela, controlar el ingreso, recibir un salario menor en comparaciéon
con los hombres por un igual trabajo. La LGAMVLYV concibe que la violencia econémica
es toda accion u omision del agresor que afecta la supervivencia econdémica de la victima.
Se manifiesta a través de limitaciones encaminadas a controlar el ingreso de sus
percepciones economicas, asi como la percepcion de un salario menor por igual trabajo,

dentro de un mismo centro laboral. Art. 6, Fraccion V.

Finalmente desde la Ley se especifica que la violencia sexual es un aspecto
fundamentalmente de desigualdad en las relaciones de pareja, de noviazgo y entre
hombres y mujeres; determinando como parte de esta forma de violencia los
tocamientos, insinuaciones, acercamientos no deseados, la introduccion forzada y sin tu
consentimiento del pene, dedos o algun otro objeto, por cualquier persona o tu pareja;
limitarte, negarte o imponerte la anticoncepcibn o el embarazo; infectarte
intencionalmente de una enfermedad de transmision sexual. También se considera como
violencia sexual, la prostitucion forzada, la trata de personas con fines sexuales, la
mutilacion genital (infibulacién), asi como las revisiones forzadas para ‘asegurar’ la
virginidad, el no embarazo y/o la infidelidad. La violencia sexual influye de manera

negativa en todas las areas de la vida y limita tus derechos sexuales.
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La LGAMVLYV la define la violencia sexual como cualquier acto que degrada o dana el
cuerpo y/o la sexualidad de la victima y que por tanto atenta contra su libertad, dignidad
e integridad fisica. Es una expresién de abuso de poder que implica la supremacia
masculina sobre la femenina, al denigrarla y concebirla como objeto. Art. 6, Fraccion V,

sin poder de decision sobre su propio cuerpo, su sexualidad y erotismo.

2.5 Contexto social de la violencia en el noviazgo.

Las investigaciones sobre la violencia en el noviazgo no pocas veces han privilegiado la
violencia que acontece entre parejas adultas, su contexto, naturaleza y caracteristicas
especificas en relacion a lo que acontece en edades adolescentes. Se compara
frecuentemente, la violencia que ocurre en el ambito doméstico con la violencia en el
noviazgo por presentar factores de riesgo y caracteristicas comunes. Sin embargo, la
violencia en el noviazgo en adolescentes y jovenes puede cuantitativa y cualitativamente
diferir de aquella. Primero, porque las relaciones de pareja de adultos difieren
sustancialmente de las parejas de adolescentes, éstas ocurren en una etapa del
desarrollo fisico, emocional y personal muy distinta; segundo, la frecuencia de las
agresiones puede deberse a aspectos socioculturales, pero también a variables como la
impulsividad, la emocionalidad o la falta de autocontrol, caracteristico a estas edades
mas joévenes (Samper, Aparicio y Mestre, 2006). Tercero, el significado, el compromiso
y la duracion o estabilidad de las relaciones de los adolescentes son distintas a las de
los adultos, pues tienden a ser mas breves o inestables, pudiéndose hallar incluso
patrones ciclicos en cuanto su rompimiento y reanudacion (Dailey, Pfiester, Jin, Beck y
Clark, 2009), encuentros y desencuentros. Cuarto, a estas edades, los estereotipos de
genero sobre lo que deben ser un hombre y una mujer se han interiorizado, al igual que
las expectativas familiares y sociales construidas para para cada uno de ellos. Quinto, la
madurez y de estabilizacion de sus identidades sexuales y emocionales en construccion
los lleva a explorar y experimentar asumiendo conductas mas riesgosas. Sexto, asumen
con mayor predisposicion y sin cuestionamientos estereotipos de género dictados tanto
por la familia y los amigos como por los medios masivos de comunicacion, la publicidad

y la farandula. Séptimo, los adolescentes no siempre tienen dependientes econémicos,
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responsabilidades paternales o contractuales, ni pautas de dependencia econdmica de
la mujer hacia el hombre (Castro y Casique, 2010). Por ende, es mas dificil hallar
violencias mas propias de contextos domésticos, maritales o de cohabitacion como el
control financiero, asi como la gravedad o cronicidad de agresiones o perfiles patologicos
de victimas y agresores. En consecuencia, y aunque ciertamente pueden existir casos
con agresiones graves, en general se podria esperar una menor gravedad en las lesiones
sufridas en comparacién con vinculos mas estables como los formados en edades
adultas.

Finalmente, las dinamicas de dominacion y poder en las relaciones de parejas jovenes
también pueden diferir de las de los adultos, dado que poseen menos herramientas para
enfrentar la violencia en el noviazgo y procurar relaciones mas sanas, favoreciendo que
la violencia en el noviazgo represente uno de los mas graves problemas sociales que

actualmente enfrenta el pais.

Datos oficiales muestran que 76% de los jovenes mexicanos, de entre 15 y 24 afios, ha
sido victima de agresiones sicoldgicas en sus relaciones, 15.5% experiment6 incidentes
de violencia fisica y, en el caso de las mujeres, 16.5% vivi6é al menos una experiencia de
ataque sexual. Son ellas quienes mas padecen agresiones en esta etapa de las
relaciones de pareja. De acuerdo con la Encuesta Nacional sobre Violencia en el
Noviazgo 2007, realizada por el Instituto Mexicano de la Juventud (IMJUVE), la mayor
proporcién de personas que reciben agresiones fisicas son mujeres (61.4%); ademas,
constituyen las dos terceras partes de quienes reportaron haber resultado forzadas a
tener relaciones sexuales por sus novios. Estudios realizados por Eréndira Pocoroba
Villegas, del posgrado de la Facultad de Psicologia (FP) de la Universidad Nacional
Autonoma de México (UNAM), revelan que existen tres ejes en los que se reproduce el

orden de género en este problema, en particular contra las mujeres:

En el primero, se repite la concepcidn sujeto-objeto, donde se considera a la mujer un
objeto, por tanto, le resta la capacidad reflexiva y racional. Los hombres suponen que la
mujer con la que han establecido un noviazgo es de su propiedad y controlan el uso de

Su cuerpo y su ejercicio sexual, mediante la regulacion constante de su vestimenta: su
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escote, el largo de la falda o de su cabello. El segundo tiene que ver con la reiteracion
del orden de género en cuanto a diferenciar dicotbmicamente lo masculino de lo
femenino.

Los varones tienden a limitar cierta gama de expresiones afectivas y a exaltar el interés
sexual como un elemento natural, mientras de las mujeres se espera que restrinjan su
sexualidad y sean mas recatadas. El ultimo eje reproduce el ordenamiento social
mediante la division, socialmente construida, de los espacios publico y privado. Una
manera de ejercer violencia emocional es devaluarlas, humillarlas y degradarlas si, por
ejemplo, deciden acceder a espacios que social y tradicionalmente se vinculan a lo
masculino. Estas creencias y normas conforman la base para justificar, minimizar,
trivializar, incluso naturalizar la violencia contra ellas en este tipo de relaciones.

La Encuesta Nacional sobre la Dinamica de las Relaciones en los Hogares 2011 arrojo
que 25.6% de las jovenes solteras de 15 a 24 afos enfrentan violencia emocional,
seguida de fisica, sexual y econdmica.

Esta medicion indica que el 21 por ciento de los casos, las victimas de violencia en el
noviazgo reportaron la presencia de moretones o hinchazén; ardor o sangrado vaginal
en 4.8%; cortadas, quemaduras, fracturas, pérdida de dientes, un aborto o parto
prematuro en 5.7% y 10% de las jovenes tuvo que recibir atencion médica.

En su libro Violencia en el noviazgo entre jévenes mexicanos, Roberto Castro e Irene
Casique, académicos del Centro Regional de Investigaciones Multidisciplinarias de la
UNAM, hacen un analisis de los datos obtenidos en la encuesta sobre este tema del
IMJUVE. Los universitarios refieren que la violencia sufrida por unos y por otras no es
equiparable y que por lo mismo ésta debe analizarse diferenciando las especificidades
para cada uno de ellos. En particular, la violencia que sufren las mujeres puede mas
claramente entenderse como un patron que abona hacia la perpetuacion de la

dominacién de género, en comparacion con la reportada por los varones.

2.6 Comunicacioén Social y su Aportacion en Problemas Sociales.

La comunicacion juega un papel esencial al momento de dar a conocer ideas, ‘“la

importancia de la comunicacién es la transmision del mensaje que provee el producto
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hacia el espectador o grupo objetivo y es la manera mas eficaz, rapida y segura de
transmitir informacion es la comunicacién, por la facilidad de traslado del contenido del
lugar de emisién al lugar de recepcion o captacién” (Narvaez, 2014:13), sin embargo
Marti (2012:122-123) y Orozco (2010:170) hacen referencia que existe sobreproduccion
de mensajes publicitarios, que el bombardeo de estos esta presente en el consumidor y
se plantea que, “la saturaciéon publicitaria desafia la creatividad de los publicistas en la
busqueda de nuevos formatos y lenguajes que logren captar la atencién de los
consumidores y que logren despertar su interés” (Marti: 2012: 123), retomando que los
medios de comunicacién son parte fundamental en la actualidad para obtener
informacion de forma oportuna, ademas de esto, menciona el constante crecimiento de
los medios de comunicacion con el uso de internet y de telefonia mévil en el cual el

*prosumidor demanda nuevos mensajes publicitarios bidireccionales e interactivos.

*Prosumidor: usuario de los medios digitales productor de su propia publicidad de
una manera sencilla usando las tecnologias de informacion como internet y teléfonos
moviles a través de sus propios mensajes via redes sociales y por medio de difusion
masiva como internet. (Marti,J. 2012: Determinantes de la eficacia publicitaria actual:
Modelo AMBER. Madrid. Autor)

Para esto con el paso del tiempo se han desarrollado estudios en torno al tema de
mercadotecnia social y el desarrollo de campafas de comunicacion social, conociendo
en una de sus definiciones que este es, “el esfuerzo conducido con objetivos en donde
existe un problema que por medio de la campafia pretende convencer a los destinatarios
para que acepten o modifiquen determinadas ideas, actitudes o conductas sobre su vida,
el cual pretende crear un beneficio a la sociedad, para el aporte de cambios de conducta
y problemas sociales” (Soto, 2006:9) y que las campafas graficas, “son una linea de
mensajes publicitarios que establecen relacion acerca de una sola idea o tema
distribuidas en diferentes medios las que se utilizan para dar solucién a ciertos
problemas” (Narvaez, 2014: 13) Por mencionar algunas dirigidas al publico joven como
principal instancia, “Uso de Preservativo para la Prevencion del VIH-SIDA y el Consumo

de Tabaco y Drogas” (Secretaria de Salud, 2008), otra de esta es “Campana de
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Prevencion de Violencia de Género” realizada por la Procuraduria General de Justicia
del Gobierno del Estado de Campeche, aquella otra es la “Camparia del Secretario
General de las Naciones Unidas UNETE para poner Fin a la Violencia Contra las
Mujeres” realizado por ONU MUJERES Entidad de las Naciones Unidas para la igualdad
de Género y el Empoderamiento de las Mujeres, en otro de sus intentos por concientizar
e informar a la poblacién joven esta la “Camparia de Prevencion de la Violencia de
Género Dirigida a Jovenes Contra la violencia ganas tu” realizada por Lobejon en el afio
2010; entre muchas otras. Para estas campafas principalmente los elementos que
utilizan es la persuasion como primera instancia al igual que en la publicidad comercial
aunque sus circunstancias comunicativas y fines sean diferentes (Orozco, 2010: 171)
que ademas de la evaluacion que se persigue en las campafias publicitarias “han de
tener en cuenta los factores que explican o median los procesos por los que se produce

el impacto persuasivo a través de la publicidad” (Breton-Lopez y Buela-Casal, 2006: 558).

2.7 Elementos para la Efectividad Publicitaria de las Campainas Sociales.

“Las campanas graficas trabajan conjuntamente para hacer referencia al tema principal
ayudando a una mejor informacion por medio de sus varios elementos importantes”
Narvaez, 2014

A su vez de la implementacién de las campafias que se han realizado con el paso del
tiempo, nuevos modelos para la mediciéon de la efectividad de las campafias y la
descripcion de elementos, que ayudan a realizar una campafa efectiva dirigida al
mercado meta especifico, han surgido como necesidad de evaluar las campafias y sus
objetivos especificos de cada una de estas, en relacidén con lo anterior, también se han
recogido algunos modelos y teorias “que explican los efectos persuasivos de las
campanas publicitarias” (Bretdn-Lépez y Buela-Casal, 2006:558) como Marti (2012)
realizé su modelo AMBER (Atencion, Motivacién, Brand Engagement, Respuesta) en el
cual describe con elementos esenciales que deben tener las campanas la Atencidon con
aspectos especificos que la caracterizan como relevancia y conveniencia, la Motivaciéon
que debe generar ésta a través de la implicacién siendo esta “la importancia personal

percibida basada en necesidades, valores e intereses del consumidor” (Marti, 2012: 128).
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La implicacion va enfocada en relacion de la campafa directamente con el consumidor
y su interactividad con esta, “en cuanto mayor sea el grado de interactividad presente en
el disefio del mensaje mayor podra ser la implicacién desarrollada por el consumidor con
el mensaje” (Marti, 2012: 128) ademas de esto también esta la Gratificacion, que “explica
las necesidades informativas sociales y de entretenimiento que pueden satisfacer la
publicidad en general en los mensajes publicitarios en particular” (Marti, 2012: 128). El
disefio de la campafa debe desarrollar motivaciones informativas, sociales y de
entretenimiento en el consumidor que le produzcan interactuar y relacionarse mas con el
mensaje publicitario.

En otros de los elementos para medir la efectividad de las campafias segun menciona
Marti en su modelo es el Brand Engagement (compromiso de la marca), el cual contiene
la derivacion del Compromiso que como menciona Marti (2012:128) en su dimensién
afectiva hace referencia a un vinculo emocional, a un sentimiento de identificacion y a
una interaccion con la organizacion, la cual conduce a mantener la relacion con esta a lo
largo del tiempo, y este compromiso afectivo estara relacionado con el deseo de
mantener a lo largo del tiempo una relacion con el mensaje e incluso con los mensajes
futuros del anunciante (organizacién). Asi mismo de Brand Engagement se relaciona con
la Identificacion, la cual juega un papel importante en el mensaje porque este factor se
dirige directamente al modo en el que el mensaje aporta significados a la construccion
de la identidad del consumidor, de tal manera que este se identifique interiormente con
el mensaje. Para esto se requieren de dos factores clave y que son esenciales para

incrementar la identificacion: autoimagen percibida; haciendo menciéon a la mera

identificacion con el mensaje auténtico de la campana y los estilos de vida que va de la

mano con la autoimagen y en este sentido cuanto mayor sea el grado en que el mensaje
se ajuste a estos dos factores mayor sera la identificacién con el mismo mensaje por el
consumidor.

Por ultimo, en el modelo AMBER se encuentra la Respuesta como el ultimo elemento
que menciona que el tipo de respuesta no es unicamente la compra o uso del producto
0 servicio, sino también acciones como el reenvio del mensaje o la prescripcion del
mensaje a otros consumidores o grupos de interés. Esto es relevante en un contexto en

el que el marketing viral y otros tipos de estrategias boca-oreja se han aprobado como
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herramientas importantes del éxito en las campafas de comunicacion publicitaria
actuales. (Marti, 2006: 129).

Si la campafia que se pretende proponer cuenta con estos elementos y considera en su
profundidad con los componentes basicos de este modelo sera efectiva en su naturaleza

y se tendra mejor consumo de este producto.

Ademas de los modelos desarrollados también se encuentran trabajos y estudios que
abordan la medicién de la efectividad de la publicidad en las campafias sociales como
“El cuestionario de evaluacion de la publicidad preventiva” de Breton-Lopez y Buela
(2006), el cual fue desarrollado con la finalidad de que se implemente con el paso del
tiempo como una medicion estandar para la evaluacion de las campanas en el futuro, ya
que la atencion que estan recibiendo las campanas para medir su eficacia es escasa.
“La evaluacion debe tener fundamentacion tedérica en aquellos factores involucrados en

la adopcién de conductas de salud y de enfermedad” (Bretdn-Lépez y Buela, 2006:257).

3. Metodologia

3.1 Diseino de la investigacion.

Con el propdsito de estudiar el fendmeno de la violencia en el noviazgo en Celaya y
proponer estrategias para su resolucion, este estudio tiene dos componentes, uno de
corte socioldgico y otro de corte de marketing social, el componente sociolégico implico
el desarrollo de una investigacién sobre la violencia en el noviazgo, sus causas y sus
efectos, en la poblacidn joven. Igualmente proponemos estudiar el papel que juegan las
instituciones gubernamentales y no gubernamentales en la resolucién del fenémeno. El
segundo componente, el de la mercadotecnia social, se fundamenta en la informacion
socioldgica y buscé contribuir al disefio y proposicion de campanas para la informacién
de la violencia en el noviazgo en el estado de Guanajuato, en especial en las instituciones
adscritas a la Red de Prevencion de la Violencia Sexual y de Genero del municipio de
Celaya. A partir de la investigacion desarrollar una estrategia de mercadotecnia con la

cual pretendemos adicionalmente realizar una propuesta de campana, partiendo de la
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cual las organizaciones pertenecientes a la Red pueden difundir sus servicios. A su vez,
promover entre ellas el uso de la herramienta promocional mercadologica para promover
practicas y conductas de relaciones de noviazgo sanas.

En términos globales, ambos componentes brindan informacién y elementos técnicos

para la informacién, prevencion y concientizacion de la violencia en el noviazgo.

Como estrategia de recopilacién y el analisis de los datos resultados de la investigaciéon
de tipo sociologico, se optd por la perspectiva descriptiva que muestra y presenta los
datos recopilados de una forma mas clara, se reflexiona sobre la situacion actual de la
violencia en el noviazgo en los sectores de poblacion analizados, asi como los principales

factores que influyen en las relaciones de noviazgo violentas.

3.2 Tipo de investigacion.

El tipo de metodologia sera de corte cualitativo, siendo esta investigacién de tipo
concluyente para lo que se determiné que los datos a recolectar en la investigacion deben
ser cualitativos mediante fuentes primarias, estableciendo que sera un estudio de caso
multiple con participacion de instituciones que tratan el problema de la violencia en el
noviazgo y que trabajan actualmente el tema con jovenes de las edades estimadas. La
muestra se considera representativa, y que por conveniencia de la investigacion se ha
hecho esta seleccidon determinando que se pueden encontrar informantes clave por este

meétodo.

3.3 Determinacion de Muestra.

Este estudio parte de la necesidad de valorar la pertinencia de las estrategias de
prevencion de la violencia en el noviazgo desarrolladas por las instituciones adscritas a
la Red de Prevencion y Atencion de la Violencia Sexual y de Género, jurisdiccion Celaya.
En ese sentido, la muestra fue seleccionada de forma intencional y por conveniencia de
la investigacion incluyendo en el analisis algunos datos estadisticos, tomando como

fuente de informacion el ultimo estudio de censo realizado por el Instituto Nacional de

pag. 38




Propuesta de Mercadotecnia Social

Geografia y Estadistica (INEGI) en 2010. Este refleja que la poblacién del municipio de
Celaya cuenta con 468,469 personas mencionando que de éstos, el 48% son de género
masculino (225 mil 024) mientras que la poblacién del género femenino son el 51.96%
(243 mil 445), en tanto a esto el 27.2% son jovenes de 15 a 29 afos de edad con género
masculino y el 27.1% de género femenino, dando como resultado 127,179* jévenes con
edades de 15 a 29 ainos, considerando también el total de 98 secundarias existentes en
el municipio desde 2011 y las 76 escuelas de bachillerato®.

Entre la informacién recopilada podemos mencionar que 297, 477 habitantes del
municipio de Celaya cuentan con un nivel de educacién pos-basica o media superior, del
total de la poblacion con edades de 18 afios y mas (Secretaria de Desarrollo Social y
Humano, 2007). Usando un calculo sencillo como la féormula de poblaciones finitas
tomando en cuenta como universo el total de jovenes con edades de 15 a 29 afos siendo
el target principal de esta investigacion.

N= tamafio de la poblacién (127 179%)
n: tamano de la muestra

K2: nivel de confianza 1.96

p: variabilidad negativa 0.5

q: variabilidad positiva 0.5

e: error 0.05

Férmula

B KN p q
n= e?(N — 1) + K*pq

El tamafo de la muestra para el adecuado desarrollo del estudio de mercadotecnia,
corresponderia a un total de tomar 319 sujetos. Sin embargo, al considerar los factores
de exclusién e inclusion muestral, por viabilidad y conveniencia de la investigacion se
descarta la posibilidad de realizar un estudio estadistico con una muestra aleatoria de
este tamafo y caracteristica, para esto se opta como una segunda opcion realizar un
muestreo simple a partir del cual se toma de forma intencional un conjunto de los sujetos
a investigar por zona, nivel socioeconémico y nivel maximo de estudios. Sujetos que a

su vez habian experimentado o participado de los talleres de prevencién y deteccion de

6 http://www3.ineqgi.org.mx/sistemas/mexicocifras/default.aspx?e=11.
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casos de violencia en el noviazgo de parte de una o varias de las organizaciones o
instituciones adscritas a las Red de Prevencion de la Violencia en Celaya.

Tales criterios de seleccion nos permitieron contar con la poblaciéon que contaba con las
caracteristicas necesarias para evaluar el mercado meta de la Red y el reconocimiento
de sus acciones de parte de los sujetos de estudio. No obstante, para desarrollar la
propuesta de mercadotecnia lo mas importante era establecer las necesidades actuales
y demanda de los usuarios como de la poblacién a la que se enfocan las estrategias de
mercadotecnia social dentro de las instituciones mencionadas partiendo de su situacién

actual promocional.

3.4 Método de recoleccioén de datos.

Para la recopilacion de informacion se determind que el método apropiado para dicha
tarea seria aplicando entrevistas a profundidad , aplicadas a especialistas de diferentes
instituciones educativas como universidades e instituciones de gobierno,
segmentandose por el departamento en el cual laboran actualmente y su experiencia en
la atencion a este tipo de problemas, principalmente contemplando las areas como
psicologia o vinculacion educativa en las escuelas y de las instituciones establecidas en
la Red, ya que estos se puede inferir que tienen conocimiento sobre la problematica, se
encuentran en constante interaccién con los jévenes conociendo sus ideas, conductas y
practicas principales ante este problema.
Las instituciones tomadas en la muestra como potenciales para la investigacion fueron
las que tratan problemas con los jovenes de 12 afios en adelante, como primer instancia
tratamiento y prevencion a la violencia, quienes se encuentran adscritas a la Red de
Prevencion de la Violencia Sexual y de Género Celaya, por mencionar algunas se
encuentran:

e Instituto de la Mujer Celayense

e Centro de Centro de Atencion Integral de Servicios Esenciales en Salud (CAISES)

Celaya
e Centro de Integracion Juvenil (ClJ) Celaya

e Desarrollo Integral de la Familia (DIF) Celaya y sus afiliados como:
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e CEMALIV, Procuraduria, CAFI con su programa PAIDEA

Por otra parte, jovenes con edades estimadas de 18 a 25 afios que asisten a dichas
instituciones gubernamentales (DIF) y estudiantes con escolaridad universitaria
también se tomaron en cuenta para la aplicacion de entrevistas a profundidad,
tomada la muestra por el método de muestreo aleatorio simple. Ademas de
entrevistas a profundidad, de las instituciones educativas como preparatoria (15-18
afnos de edad) y secundaria (13-14 afios de edad) participantes en la investigacion
se desarrollaron talleres enfocados en obtener informacién acerca de la influencia de
conductas pertenecientes a algun tipo de nivel socioeconémico, lo factores sociales
y culturales, practicas sociales, la familia, concepciones y estereotipos, la educacion,
comportamientos adoptados por los y las jévenes en sus relaciones de noviazgo que
asumen los diferentes roles género y de pareja. Dichos talleres fueron elaborados por
bloques de temas, planteados en forma de actividades y dinamicas distintas, que
incluian temas tales como: definicion y concepto de noviazgo y enamoramiento,
definicion de relacién de noviazgo sanay violenta, concepcion de roles y estereotipos
en las relaciones de noviazgo, grupos sociales influyentes en las practicas e ideas de
las relaciones de noviazgo y conocimiento de instituciones que apoyen. En estos las
actividades fueron planeadas de modo que ayudaban al sujeto/objeto de estudio a
expresarse de una forma mas clara y sencilla, dependiendo su edad y grado
académico. Para la evidencia se buscé el apoyo de videos, fotos y grabaciones que
sustenten los datos; en tanto que los instrumentos fueron debidamente avalados por
especialistas en el tema para buscar y construir de una forma mas adecuada, correcta

y veraz los resultados esperados.

3.4.1 Instrumentos

La entrevista a profundidad esta basada en bloques de preguntas tomando como base

los elementos de la mercadotecnia convencional (4P’s) entre otros elementos esenciales

para la investigacion, dividiéndolos de esta forma para que sirvan de orientacién a tomar

en cuenta para la estrategia de mercadotecnia a implementar en la propuesta y de forma
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conjunta obtener los datos acerca de la violencia en el noviazgo, haciendo con esto
también un mejor analisis especifico de los datos recolectados.

Se desarrollaron tres tipos de guion de entrevista para cada aplicacion, uno disefiado
especificamente para especialistas, otro para jovenes asistentes a alguna institucion
(programa, taller, etc.) y otro para jovenes universitarios. Dos talleres para jovenes de
13-22 afios con la misma tematica, pero con diferentes actividades considerando el nivel
y edades de los participantes.

Las entrevistas a profundidad aplicada a especialistas fueron un total de diez personas,
contemplando profesionales que tuvieran experiencia en el manejo de jévenes y con mas
de un ano trabajando con el tema de la violencia, siendo principalmente psicélogos,
trabajadores sociales, profesores, entre otros; que estuvieran trabajando en constante
interaccidn en escuelas como en instituciones de la Red.

Se tuvo la oportunidad de visitar diferentes instituciones para conocer a los jévenes que
asisten a estas, logrando que de un grupo cerrado de 8 personas se aplicaran las
entrevistas a profundidad a dos personas del grupo, escogidas estratégicamente tuvieran
mas de 6 meses participando en actividades de la organizacién como talleres y platicas;
que apoyaran como evaluadores (as) de los servicios y productos que actualmente
ofrecen las organizaciones, asi como brindar sus puntos de vista acerca de la tematica
de la violencia en el noviazgo.

Y por ultimo como parte de la muestra fueron aplicadas las entrevistas a jovenes
universitarios siendo un total de tres, contemplando sus edades, situacion familiar y
ocupacion.

Los participantes de los talleres fueron en total 56 alumnos de dos diferentes niveles

educativos (35 nivel secundaria y 21 jovenes nivel preparatoria).

A continuacion, se muestran los guiones de entrevista y talleres aplicados:
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e Entrevista a profundidad

Guion de entrevista a profundidad para especialistas

Parte I: Datos generales

Nombre, Edad, Organizacion, Ocupacidn v funciones dentro de
organizacion (niveles jerarguicos, etc.), Maximo Grado de
Estudios, Amntigledad dentro del departamento y dentro del
muesto o cargo.

Farte Il: Programas implementados (preguntas de apertura
depende da cada institucion) (producto)

Programas gue se implementan para la prevencian de la
violencia dentro de la institucion

¢Quién coordima estos programas?

Funciones de cada uno de los programas {en forma general)
Comao se imparten estos programas, actividades

d0uién  lus  delermning?  Para  implementan,  desarrollo,
sepuimie nto

Existe retroalimentacidn hacia estas instituciones e mayor
Jerarquia

¢Cada cuanto tiempo?

En donde se encuentran estos mayores niveles jerarguicos
(Estado, institucian, etc.)

Las estrategias quien las ordena y organiza.

éPor qué es importante prevenir la violencia en el noviazgo?
Tipos de servicios que se ofertan dentro de esta institucion

Parte |ll Nowviazgo

Cdades de jove nes gue asisten a la institucion por problemas de
violencia en el noviazgo

Hay algunos casos actualmente dentro de esta institucion que
hayan raladu de violencia en el noviagguo,

¢Qué instrumentos wutilizan para detectar este tipo de
problemas? Cuestionarios, talleres, evaluaciones...

¢Quien los elabora estos instrumentos? Nivel de validez
Caracteristicas de la poblacion que asiste a esta institucion
Poblacion gue asiste a estos talleres o programas (niveles
educativos, socioecondmicos, etc.)

Oue factores influyen mas en este comportamiento de Ia
violencia (familia, amigos, sociedad)

Algunos datos gue consideren importantes considerar para el
desarrollo de este problema

*¢Quiénes son mas activos en cuanto a la agresion? Hombres-
Mujeres

Mujeres-Hombres

¢En cuanto tiempo se notan cambios de estos programas?
¢Cudl es el tipo de vioclencia que mds se presenta en las
relaclones de pareja y noviazgo?

Propuesta de Mercadotecnia Social

(Promocion) éQué medios de comunicacidn utilizan
normalmente para la difusion?

¢Quiénes elaboran las campafias promocionales?

éCudles son los medios de comunicacion gque utiliza
actualmente la institucion para dar a conocer sus servicios y/o
productos?

éEn donde implementan  estas herramientas de
comunicacion?

La forma en la que se comunican con el cliente o poblacidn
principalmente

Considera importante la implementacion de medios de
comunicacion masivos importantes para la difusidn de los
servicios de la institucion

Parte V(Plaza)

iSe detecta dentro de la institucion el grado y tipo de
violencia?

£En dénde se implantan estos programas de prevencion de la
violencia?

éTienen algun contacto con algunas otras instituciones?
Vinculacidn con otras instituciones

Proceso para él envid de otros problemas a otras instituciones

Parte V1 (Precio)

Inversion de las personas para asistir a algdn programa de la
institucion

La institucion que invierte para estos programas

Recomendaciones generales para la prevencidn de la violencia
Gracias por tu atencion
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Guion de entrevista a profundidad para jovenes
[asistentes a alguna institucion)

Parte I: Datos generales

Mombre, Edad, Ocupacion, Estudios, direccion
Hahita con quien

Depende de quién o quien depende de ella
Tiene pareja

Parte |l: Programa PAIDEA (preguntas de apertura
depende de cada institucion)

éComo se enterd del programa? Asistencia al DIF CAFI
programa PAIDEA, en caso de serpositiva se respuesta,
desde ¢ Habia participado en algin programa similar?
¢Qué servicios conoces que son los que ofrece CAFI?
¢Qué te parecen los servicios que ofrecen en CAFI? , éHan
satisfecho tus necesidades?

Si pudieras asignarles una calificacion del 1 al 10, siendo
el 1 bajo y 10 mas, ¢Qué califiacion les darias a los
servicios? yal programa PAIDEA

¢Qué me puedes comentar acercade laatencidn y apoyo
de parte de la institucion en cuanto a tus problemas o
necesidades personales?

Parte Il Noviazgo (producto)

¢Qué esloque te han contado acerca de cdmo es laforma
en la que se debe ser en una relacion de noviazgo y de
pareja? (Definicion de noviazgo, enamoramientoyetapas
del noviazgo)

¢Quién te hadicho estainformacion? (Forma de obtener
esa definicion, grupos sociales que ayudaron en la
obtencion de estaidea)

Mitos y realidades de wuna relacion de noviazgo:
estereotipos (forma de vestir, forma de actuar en pareja,
sociedad y con la familia) en el noviazgoy de pareja.
{Puedes decirme como seria una relacion de noviazgo
sana?, ¢y de una relacion de noviazgo mala o violenta?
Concepto propio o personal de tipo de relacign violentay
sana

¢Puedes comentarme como serianlos diferentes tiposde
violencia que se pueden presentar en las relaciones de
noviazgo? (Diferentes tipos de violencia)

¢Has visto en algunos lugares publicos o programas de
television las situaciones de las relaciones de noviazgo?
(Telenovelas, programas de television, peliculas o
carteles)

Parte IV Aportaciones

éConoces a alguien mas gue se encuentre en estas
situaciones gue acabamos de platicar?

éComo le ayudarias a esa (s) persona (s)?

¢A demas de lo gque tiene CAFI, qué es lo gue te gustaria
gue te ofreciera CAFI? Programas, tienda o articulos y
productos de qué tipo, informacion, etc.

[Promocion) éQué medios de comunicacion wutilizas
normalmente?

éte gustaria que en estos medios de comunicacidn
hubiera informacidn acerca de las actividades de la
institucion?

¢Qué otros medios de comunicacidn piensas que serian
importantes que consideres tu que serian los mas
adecuados para hacer la difusion de la institucion?
éConoce alguma otra institucion donde la puedan

apoyar?

Parte V (Plaza)
Tiene conocimiento de otras instituciones de atencion y
prevencidn de la violencia

Como supiste de dichas instituciones
Has ocido de la red de prevencidn y atencion de la
violencia sexual, familiar y de género (en caso de ser
positiva su respuesta)

Cdmo supiste de dichas instituciones
Sabes gquienes la integran
Sabes qué servicios ofrecen
Has requerido de sus servicios o sabes de alguien que los
haya solicitado
Como te parecen estos servicio o gue existe una red con
estas caracteristicas
QOueé actividades y servicios te gustaria que ofrecieran en
la red
Como puede o quisieres gue te apoyaran en la resolucion
de tu situacion
Quines crees td que mas apoyos reguieren
Has visto publicidad al respecto

Parte VI (Precio)

*5i pudiéramos hablar de invertir, étu gue estarias
dispuesto {a) a invertir en cuanto a recursos propios para
la obtencidon de estos servicios o productos? (Tiempo,
esfuerzo, dinero, etc.)

* ¢Piensas que seria muy caros los precios a pagar por la
obtencidn de estos servicios?

Gracias por tu atencian
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Guion de entrevista a profundidad para jévenes universitarios

Parte I: Datos generales

Nombre, Edad, Ocupacion, Maximo Grado Estudios, direccion
Habita con quien

Depende de quién o quien depende deella

Tiene pareja

Parte II: Noviazgo (producto)

*¢ Actualmente tienes pareja o novio (a)

*£ Alguna vez has tenido novio (a)?

*¢Qué me puedes comentar acerca del noviazgo? (Percepcion propia)

*£Que significa para ti la palabra “enamoramiento™?

*¢Han sido buenas tus experiencias en este sentido?

*¢A qué edad consideras gue una persona debe de comenzar a tener novio (a)y por qué?
*¢Quées lo que te han contado acerca de como es la forma en la que se debe ser en una
relacion de noviazgo y de pareja?

*£Quién te ha dicho esta informacion? (Forma de obtener esa definicion, grupos sociales
que ayudaron en la obtencion de esta idea) por qué?

*Si pudieras enumerar del 1 al 5 los grupos sociales que crees que han influido en tien la
percepcion del noviazgo siendo 1 mas y 5 menos.

¢Alguna charla que hayas tenido sobre el tema?

*Mitos y realidades de una relacion de noviazgo: estereotipos (forma de vestir, forma de
actuar en pareja, sociedady con la familia) en el noviazgo y de pareja.

¢Puedes decirme como seria una relacion de noviazgo sana?,

¢y de una relacion de noviazgo mala o violenta? Concepto propio o personal de tipo de
relacion violenta y sana

¢Puedes comentarme como serian los diferentes tipos de violencia que se pueden
presentar en las relaciones de noviazgo? (Diferentes tipos de violencia)

¢Conoces 3 alguien més que se encuentre en estas situaciones gue acabamos de platicar?
¢Como le ayudarias a esa [s) persona (s)?

Parte Il

(Promocion)

¢Has visto en algunos lugares publicos o programas de
television las situaciones de las relaciones de nowiazgo?
(Telenovelas, programas de television, peliculas o carteles)

¢ Qué medios de comunicacion utilizas normalmente?

¢ Te gustaria que en estos medios de comunicacion hubiera
informacion acerca de las actividades de la institucion?

¢Qué otros medios de comunicacion piensas gue serian
impaortantes que consideres tu que serian los mas adecuados
para hacer la difusidn de la institucion?

Parte IV [Plaza)
¢Conoce alguna institucion donde puedan apoyar a este
problema?
Tiene conocimiento de otras instituciones de atencion y
prevencion dela violencia

Como supiste de dichas instituciones
Has oido de la red de prevencion y atencidn de la violencia
sexual, familiar y de género (en caso de ser positiva su
respuesta)
Sabes quienes laintegran
Sabes qué servicios ofrecen
Has requerido de sus servicios o sabes de alguien que los haya
solicitado
Comote parecen estos servicio o que existe una red con estas
caracterfsticas
Qué actividades y servicios te gustaria que ofrecieran en la red
Como puede o quisieres que te apoyaran en la resolucion de
tu situacian
¢ Quiénes crees t gue mas apoyos requieren?
¢ Has visto publicidad al respecta?

ParteV (Precio)

*5i pudiéramos hablar de invertir, ¢t que estarias dispuesto
(a) a invertir en cuanto a recursos propios para la obtencion de
estos servicios o productos? (Tiempo, esfuerzo, dinero, etc.)

* ¢Piensas que seria muy caros los precios a pagar por la
obtencion de estos servicios?

Gracias por tu atencion
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e Estructura base taller

Universidad de Guanajuato
Campus Celaya-Salvatierra
D.C.5.A Lic. Mercadotecnia

Propuesta de Mercadotecnia Social

TALLER|

Titulo: Prevencion de la violencia en el noviazgo

Objetivos:

1. Concientizar a los jovenes adolescentes de la secundaria Melchor Ocampo sobre |la problematica que

existe cuando se tiene una relacién de noviazgo violenta.

2. Otorgar informacion a los jovenes de la secundaria acerca de instituciones que ayudan en el

tratamiento y prevencion de la violencia.

Metas:

I.Los jovenes adolescentes identifican el problema de la violencia en el noviazgo

Il.Los jovenes obtienen informacidn acerca de las instituciones que brindan apoyo y tratamiento del

problema.

TEMA

ACTIVIDADES

MATERIAL

1. Dinamica de integracion

*Los alumnos se presentaran
mediante una actividad de

grupo

FPlumas y hojas

2. Concepto de noviazgo
Titulo: “éQué es el noviazgo?”

Los alumnos tendran que definir
lo que entienden sobre:
noviazgo, enamoramiento, roles
gue existen en una relacion.

Plumones para pizarron
Hojas
Plumones

3. Caracteristicas de una relacion
de noviazgo

Titulo: “4Cdmo es una relacion
de nowvios?"

*Los alummnos daran puntos de
vista desde su precepcion para
construir la definicion en
concreto y caracteristicas de
relacion de noviazgo sana y
violenta.

* Trabajo con los alumnos
acerca de los diferentes tipos de
violencia en los que se puede
representar la vioclencia en el
nowviazgo.

Rotafolios, plumones de colores
y para pizarron.

4. Mitos y realidades
Titulo: “Lo que digo y lo gue me
dicen"”, mitos y realidades

*Dinamica con los alumnos
mediante grupos de trabajo por
género para que identifiguen
cuales son los mitos y realidades
de una relacién de noviazgo
desde la perspectiva de los
grupos de socializacion: familia,

Hojas y plumas, pelota peqguenia,
rotafolios y plumones para
pizarron

amigos, medios de
comunicacian,

5. éQué hacer ante el problema?
Titulo: "4Eso me pasa o a quién
le pasa...?"

* Dar informacion acerca de las
instituciones las cuales ayudan

en la prevencidn y tratamiento

del problema.

Tripticos e informacion de las
instituciones para contacto ,
pluman para pizarron
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3.4.1.1 Variables consideradas en la elaboracion de talleres y entrevistas a

profundidad de jévenes:

o

©)

Concepcion de noviazgo y enamoramiento.

Estereotipos y roles percibidos en las relaciones de noviazgo.

Percepcion de noviazgo sano y violento.

Percepcion y reconocimiento de tipos de violencia en las relaciones de
noviazgo.

Grupos sociales que influyen en el concepto de noviazgo.

Reconocimiento de instituciones asociadas a la violencia en el noviazgo y la
Red de prevenciéon de violencia.

Medios de comunicacion que utilizan los jovenes para la obtencién de

informacion.

3.4.1.2 Variables consideradas en la elaboracion de entrevistas a profundidad

a especialistas:

o Tipos de programas y servicios ofrecidos para la prevencion/tratamiento de la

violencia.

o Control y trasmisiéon de programas-estrategias promocionales.

o Medios y canales de comunicacion de productos.

o Tipos de violencia detectadas en los jovenes.

o Roles adoptados dentro de las relaciones de noviazgo (Sumiso-agresor).

o Grupos sociales que influyen en el concepto de noviazgo.

4. Analisis de resultados.

El analisis de los resultados se hizo de acuerdo a las actividades desarrolladas en base

a los instrumentos, teniendo como primera aplicacién el taller a jévenes de secundaria y

preparatoria ', el segundo paso fue en base a la entrevista a profundidad aplicada a

jévenes universitarios?, el tercer paso la aplicaciéon de entrevistas a profundidad de
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jévenes asistentes a las instituciones de la Red?, como cuarto y ultimo paso el analisis
de las entrevistas a profundidad aplicadas a los especialistas*.
Para este anadlisis se revisaron las variables arrojadas con el fin de generar un

concentrado para obtener la informacion relevante para la propuesta.

4.1 Factores socioculturales que influyen en las relaciones de noviazgo.

Los principales aspectos de interés a conocer de los jovenes fueron las caracteristicas
demograficas. Para toda la muestra de jovenes era importante conocer como primer dato
sus edades, ocupacion, si los jévenes habitan con alguien de su familia y si tienen o han
tenido novio (a), pareja o hijos (as), maximo nivel de estudios de las personas que asisten
normalmente a los programas de apoyo en las instituciones, asi como de los
especialistas que tratan el tema. Para los jovenes participantes de los talleres’ se notd
que sus edades oscilan de los 13 a los 22 afos de edad, son estudiantes, actualmente
habitan con sus padres, les dan manutencién, no tienen hijos y han tenido alguna vez o
tienen actualmente novio (a), en términos basicos todos conocen el tema principal del
taller, pero estos no reconocieron alguna u otra institucién que brinde atencion a la
violencia.

Para los datos principales obtenidos de los jovenes universitarios® fue que conocen el
tema de la violencia en el noviazgo; sin embargo, no reconocen muchas instituciones
que apoyen en la prevencion de esta y mucho menos la Red de prevencién de la violencia
en Celaya, sus edades oscilan entre los 19-24 anos de edad, viven actualmente con sus
padres y han tenido en el pasado relacionamientos de noviazgo. Estos reconocieron que
obtuvieron informacién de la violencia en el noviazgo en talleres impartidos en la
educacion basica.

De los jévenes que asisten a las instituciones? reconocen al 100% los tipos de violencia
que se pueden presentar en las relaciones de pareja ya que han obtenido esta
informacion en los talleres que les imparten dentro de las instituciones, tienes edades
oscilantes de 18-22 afios de edad, han tenido o tiene actualmente pareja y reconocen

haber tenido violencia en sus relacionamientos de noviazgo. Viven con sus padres o
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alguno de ellos y/o su pareja, ademas de tener hijos (especificamente participantes al
programa para madres solteras de una de las instituciones de la Red).

Los especialistas entrevistados de las instituciones participantes* han trabajado con la
tematica por algunos afos y tienen mas de un aino como minimo de experiencia en el
tratamiento de la violencia en el noviazgo, se observd que ademas conocen el
comportamiento actual de las relaciones en los jévenes, reconocen que los roles de
género dentro de la relacion de pareja estan cambiando con el paso del tiempo y que lo
han hecho de una forma considerable en los ultimos afos, siendo que el
empoderamiento de la mujer se esta reflejando directamente en las ideas vy
comportamientos de las relaciones, estos comentan que a pesar de que prevalecen
ideologias machistas, las mujeres estan cambiando practicas propias de los roles (activo-

sumiso) en todos los sentidos (econdmico, social, etc.) de las relaciones de pareja.

4.1.1 Concepcion - realidades del noviazgo y enamoramiento en los jdvenes

Noviazgo y Enamoramiento

Uno de los principales temas a conocer es la idealizacion del noviazgo y el
enamoramiento que actualmente mantienen los jovenes. Partiendo de esto y con el fin
de profundizar mas en estos términos se decididé conocer cual es la ideologia principal
sobre estos conceptos que adoptan los jovenes.

La muestra principal en mostrar sus percepciones acerca del enamoramiento y el
noviazgo fue el grupo de 35 alumnos con edad promedio de 13 afios de edad y con
escolaridad secundaria. El taller fue nombrado “Violencia en el noviazgo” especialmente
adecuado para edades de entre 13 a 15 afnos, en el cual los jovenes mostraron sus
respuestas a las concepciones personales y grupales acerca de noviazgo y
enamoramiento, mencionando a estos como: “cuando alguien me gusta y quieres estar
con esa persona’. El primer taller se aplicd durante una sesion de difusion de la salud y
prevencion de la violencia que organizé la Red de Prevencidn de la violencia en conjunto
con oftras instituciones pertenecientes. En dicha sesién se hablé a los jovenes de

diferentes problemas como trastornos de alimentacion, sexualidad, violencia y otros
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temas que conciernen con la poblacion joven, siendo como tal la intervencion de la
violencia en el noviazgo para generar la informacién de la investigacion. Dicho taller sirvié
para conocer los puntos de vista de los jovenes en las variables, asi como darles
informacion relevante acerca del tema y datos importantes de las instituciones de la Red.
Desde esta perspectiva, se les pregunté asuntos como qué edad consideraban que
deberian comenzar a tener su primer novio(a), de los cuales el 2% respondi6é que a los
10 anos, 7% a los 12 afios, 85% respondio que a los 13 afnos, por ultimo 6% a los 14
afos, sin embargo para constatar la pregunta anterior se les pregunto; a qué edad fue
su primer novio(a) a lo cual un 65% respondié que lo habia tenido antes de los 13 afios,
las razones que comentaron: “porque me gustaba” haciendo referencia al aspecto fisico.
Es interesante saber que, a temprana edad, los jévenes estén relacionados con el tema
del noviazgo-enamoramiento, que cuenten con concepciones muy simples acerca del
tema haciendo referencia principalmente a aspectos propios de fisico, sin embargo la
edad que comentaron segun su criterio, “es una en la que aun no despierta ese interés
u atraccién por el sexo opuesto” segun menciona Velazquez (2010) en su libro la
sexualidad responsable, sin embargo los relacionamientos se dan actualmente en estas
edades, que como menciona Guzman (Pp.4) en su Manual del Taller Noviazgo entre
Adolescentes “la relacidn de noviazgo comienza a muy temprana edad, generalmente en
la adolescencia”, con esto se puede contrastar que los relacionamientos de noviazgo

estan resultando en edades tempranas.

Para hacer la comparacion de las perspectivas de estos dos conceptos (noviazgo-
enamoramiento) en jovenes con edades diferentes, se tomd en cuenta como otra parte
de la muestra a otro grupo de 21 jovenes estudiantes de una preparatoria en Celaya los
cuales participaron activamente en las actividades del taller (“violencia en el noviazgo”),
de los cuales fueron 11 hombres y 10 mujeres con edades entre los 15 a 21 afos con un
promedio de edad de 16.5 afios para los hombres y una de 15 afos de edad para las
mujeres. En este taller se les pregunto a los alumnos si alguna vez habian tenido una
relacion de noviazgo y si habian dicho a su pareja “Te amo” haciendo como mencién a
la seriedad del relacionamiento, en esta dinamica se pudo notar que el 100% han tenido

alguna relacién de noviazgo y el 60% han dicho la frase a su pareja al momento de la
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relacion. Con esto mencionaron su percepcion de enamoramiento como “etapa de la vida

con emociones que nublan la mente y se pasan muchos aspectos desapercibidos”siendo

un dato importante que durante su juventud han mantenido alguna relacion de noviazgo

(Grafica 1). La mayoria de los jovenes comentan algunas caracteristicas para definir

ambos conceptos en conjunto, siendo un 37% de aceptacion, un 23% respondié que es

un sentimiento, el 14% respondid ser apoyo para la otra persona, el 13% respondié que

es confianza hacia la otra persona, un 10% mencioné que es respefo hacia la otra

persona y un 3% menciond que no existe (Grafica 2).

Grafica 1. Definicién de Enamoramiento (Nivel Media Superior)

100
80
60
40
20

0
Respuesta

E Han tenido
novio(a)

= Han dicho te amo
a su pareja

Fuente de informacion: Proyecto SICES “Por una vida libre de violencia”. Analisis del nivel de impacto y

mercadotecnia de las organizaciones inscritas a la Red de Prevencion y Atencién de la violencia. Datos y

Analisis propios.

Grafica 2. Definicion enamoramiento (Nivel medio
superior)
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Fuente de informacion: Proyecto SICES “Por una vida libre de violencia”. Anélisis del nivel de impacto y
mercadotecnia de las organizaciones inscritas a la Red de Prevencién y Atencién de la violencia. Datos y
Analisis propios.

Para los resultados reflejados en las entrevistas aplicadas a jovenes universitarios con

edades de 20 a 24 afos se nota que estos describen al enamoramiento como “una etapa

de la vida de pareja’.

Definicion de noviazgo

De una forma mas a profundidad se les pidié a los jovenes que definieran el concepto
personal de “noviazgo”, los jovenes de edad mas avanzada respondieron que este es
“una relacion amorosa entre dos personas que se conocen y que quieren compartir’, l10s
jévenes de preparatoria (edades entre 15-21 afios) confirman esto y mencionan al
noviazgo como “una relacion entre dos personas” de la misma forma usaron palabras
para describir el concepto en general, en donde el 50% la defini6 como una relacién
amorosa, 20% con caracteristicas como el respeto, 15% como una situacion de
compartir, 10 % felicidad y un 5% pérdida de tiempo. Frente a esta situacion mencionan
algunos haber tenido malas experiencias mencionando que: “no siempre son finales
felices” y que ya no creen es esa afirmaciéon que se llegan a mostrar en las caricaturas y
programas de television, ademas de que piensan que no es como se muestra realmente
en los medios de comunicacion y para esta situacion ellos mismos han tenido

desilusiones amorosas por la forma en la que se expresan del amor.

Grafica 3. Definicion de concepto "noviazgo"

perdida de felicidad
tiempo 10%
5%

respeto
20%

compartir :
15% relacion

amorosa

50%
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Fuente de informacion: Proyecto SICES “Por una vida libre de violencia”. Analisis del nivel de impacto y
mercadotecnia de las organizaciones inscritas a la Red de Prevencion y Atencién de la violencia. Datos y

Analisis propios.

Con esto se puede hacer la observacion que los jovenes tienen una percepcion del
concepto en general de “noviazgo” como: una relacion amorosa entre dos personas, a la
cual le atribuyen ciertas caracteristicas como: respeto, confianza, atraccion fisica,
principalmente.

Para las actividades que estaban en funcién de obtener la definicién del concepto
“noviazgo”, se pudo notar que, en todas las edades participantes, los jévenes reconocen
a este como una etapa de la vida en donde existe un relacionamiento con ciertas
caracteristicas positivas en donde debe existir atraccién fisica como primera instancia y
que esta concepcion de ambos términos (enamoramiento y noviazgo) puede variar segun

la edad en la que se encuentre la persona.

4.1.2 Estereotipos v roles percibidos por los jovenes en las relaciones de noviazgo.

En una de las actividades siguientes se les pidio a los jévenes de edades mas cortas que
describieran los rasgos fisicos y emocionales que desearian tuviera su pareja, esto con
el propdsito de conocer cuales son los estereotipos y roles que consideran ideales que

adopte el hombre y la mujer, a lo cual respondieron lo siguiente:

Las mujeres de edades de promedio 13 afios coincidieron que su novio ideal deberia ser
fisicamente; alto, “sexi”, fuerte y guapo, en cuanto emocionalmente detallista, amable,
carinoso, amoroso, atento, limpio, fiel, inteligente. En cambio, del mismo grupo de edad,
los hombres respondieron que fisicamente su novia ideal deberia ser; guapa, ojo azul,
delgada y piel blanca, emocionalmente fiel, respetuosa y sentimental. Observando que
las mujeres describen a su pareja ideal con aspectos principalmente importantes para
ellas el sentido emocional por encima del aspecto fisico, con esto se deja ver la
percepcion de las jévenes que tienen como concepto de hombre “ideal” a alguien con

sentimientos, en comparacién con el género masculino que hace mencion principalmente
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a los aspectos fisicos de la mujer, resaltando las caracteristicas de una modelo
extranjera. Estos estereotipos que muestran los jévenes en su percepcion de pareja ideal
puede que hayan sido mostrados por los medios de comunicacién, los cuales muestran
a mujeres y hombres con cuerpos perfectos, que de acuerdo a lo que menciona Balbi
(2013:17) que con la herramienta de Photoshop se muestran los modelos con cuerpos
perfectos de las cuales son imagenes irreales que influyen en los adolescentes, “en la
adolescencia, principalmente, existe una mayor preocupacion por el peso y la estética,
lo cual los hace mas susceptibles a los mensajes que reciben de los medios de
comunicacion, que equiparan delgadez y éxito, que elijan estos estereotipos como
predilectos” (Balbi 2013:17). Ademas de estos estereotipos que conforman el fisico de
hombres y mujeres que estan arraigados a la percepcion del cuerpo en los jovenes
también se obtuvieron datos que describieron los roles que los jovenes consideran se
deben desempefnar dentro de una relacion de pareja, tanto hombre como mujer
coincidieron que el rol del hombre en una relacion de pareja es aquel que tiene que
proteger, proveer y mantener a la familia y a la mujer, ser exento de responsabilidades
del hogar, mientras tanto el rol de la mujer es alguien que tiene que saber cocinar,
siempre estar arreglada y presentable, no trabajar, ser mantenida y protegida por los
hombres ademas de que es comun ser celosa con su pareja. Para esto los jovenes
mencionaron que esas ideas son transmitidas principalmente por abuelos y padres.

En cambio, para jovenes de edades mas adelantadas (15-17 afos) con escolaridad de
bachillerato, se les pidi6é con otro tipo de actividades que mencionaran los estereotipos y
roles que se “deberian” asumir dentro de los relacionamientos de noviazgo a lo cual
mencionaron los “beneficios” de ser hombre o mujer se pudieron notar los aspectos

estereotipados por género.

Tabla 1. Percepcion de las diferencias y los beneficios de género

“Beneficios de ser mujer” “Beneficios de ser hombre”

Tener un bebé o poder tener una vida Fuerza

dentro (en el vientre de la madre)

Ser sentimentales Orinar parado
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Ser sensibles Testosterona

Madurar mas rapido No tener colicos (menstruales)
Ser mas inteligentes Manejar bien

No tener erecciones en las mananas No tener menstruacion

Hacer varias cosas al mismo tiempo Pensar el doble

En la justificacion de sus repuestas comentaron en ambas partes el sentido de la
maternidad, siendo que las jovenes respondieron que principalmente el hecho de poder
tener una vida en el vientre es importante para ellas y es un privilegio, mientras que los
hombres mencionaron el aspecto de no tener menstruacién y colicos como algo
importante y relevante para ellos, sin embargo, también mencionaron que los aspectos
de un hombre siempre van relacionados con testosterona, fuerza y orinar parados.
Con esto se puede notar el contraste de las ideologias por genero haciendo referencia
principalmente al mismo aspecto de la mujer con diferente enfoque. Para esto en una
charla mas a fondo acerca de los roles que se “deben” adoptar en los relacionamientos,
se llevé a cabo una actividad en la que se mencionaron varios ejemplos de frases
comunes que la sociedad cotidianamente puede llegar a mencionar, disipando o
confirmando con esto ideologias, mitos y realidades de los estereotipos percibidos por
los jovenes, algunas frases de ellas fueron:
“El hombre es el que tiene que pagar la cuenta”

- “La mujer tiene que saber cocinar para su esposo”

- “Los hombres tienen que mantener a la familia”

- “Las mujeres necesitan ser protegidas por los hombres”

- “Es comun que las mujeres sean celosas”
De entre estas y otras frases generales los jovenes renunciaban, en algunos casos, a
este tipo de ideologias. En el aspecto de la manutencion de la casa y pagar las cuentas
los y las jovenes rechazaban estas ideas, haciendo mencion de que actualmente la
mayoria de las madres de ellos trabajan y que “por la situacidn del pais” ya no es posible
que solo con el padre se mantengan los gastos de la casa. Y para el aspecto donde “las
mujeres son débiles y necesitan ser protegidas por los hombres” aceptaron esta idea, en

algunos casos especificos haciendo mencion principalmente al aspecto fisico. Para estas
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actividades se not6 que aun en algunos casos los hombres contindan teniendo algunas
ideas acerca de los roles a adoptar en las relaciones de pareja por el hecho de ser
hombres, defendiendo su postura de macho en la que se quieren mostrar como fuertes
y protectores de la mujer, ademas de que aun se pueden notar algunas ideas que
consideran que deben ser proveedores del hogar. Por el contrario, en el caso de las
mujeres mencionan que se pueden responsabilizar también al proveer la casa, sin
embargo, posterior a esto, se mostraron imagenes de programas de televisibn que
pretendieron demostrar de donde venian estas ideologias y si medir si estan fueron
influidas por los medios de comunicacion, en estas las mujeres se muestran bellas y
vulnerables las cuales tienen que ser rescatadas por los hombres, en este contexto las
alumnas rechazaron esta ideologia. Cabe mencionar que las jévenes hicieron mencion
sobre ideologias machistas y feministas en esta idea pre conceptualizada de los
programas, las cuales demostraron desacuerdo frente a estas ideas.

Para los jovenes de nivel universidad consideran que aun predominan algunos aspectos
de la cultura tradicional y conservadora del mexicano en donde el hombre participa en la
relacion de pareja como el activo y el que toma las decisiones y la mujer como la sumisa,
sin embargo estos dijeron que no creen que esa situacion sea correcta debido a que
ultimamente han notado que los roles de ambos géneros ya son mas participativos en
los diferentes ambitos de la sociedad, tanto en la casa con las labores domésticas, en la
familia con el aspecto de traer ingresos a la familia, asi como de otras decisiones y
situaciones mismas de la pareja. Desaprobaron la aceptacion de las ideas machistas
mencionando que las mujeres tienen las mismas posibilidades de trabajar y aportar
econdmicamente al hogar y que el hombre, ademas de mencionar el sentido de que la
mujer puede ser independiente en su vida, en cambio también reconocieron que existen
aun muchas ideologias y practicas que afectan el total desarrollo de sus actividades
como pareja. Y como ultima instancia las personas que asisten a las instituciones
comentaron que principalmente existen ideas acerca del machismo en las relaciones de
pareja con muestras de poder y control sobre la pareja frente a los amigos y desaprueban
también las ideas machistas acerca de que solo el hombre tiene derecho a estudiar y
trabajar, refiriendose que les gustaria seguir estudiando y trabajando a pesar de que ya

tengan responsabilidades de peso mayor en la casa como los hijos.
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Con esto se puede inferir que los jovenes participantes de dichas dinamicas y entrevistas
demuestran que de cierta forma continuan latentes algunas ideas de la cultura patriarcal,
en donde el hombre es el proveedor y protector de la mujer y familia, que en algunos
casos se considera a la mujer activa en la toma de decisiones y otros aspectos de las
relaciones de pareja, sin embargo, aun en niveles socioeconémicos bajos sigue siendo
considerada como alguien débil, hogareha y sumisa. Los jévenes con mayor edad
desaprueban estas ideas y proponen igualdad en ambos géneros en todos los sentidos
(proveer recursos para la familia, labores domésticas, etc.) argumentando que la época
en la que se presentaban estas ideologias machistas estan quedando atras,
mencionando que algunas ideologias de la sociedad misma, actualmente ya muestra a
los jovenes que debe existir equitativa participacion de ambas partes en una relacion de

pareja.

4.1.3 Concepto de relacidon de noviazgo sana / violenta en los jévenes v tipos de

violencia reconocida.

Para formar el concepto de “relacion de noviazgo sana y violenta” se tomaron en cuenta
todas las opiniones de la muestra, con el objetivo de conocer el nivel en el que los jévenes
reconocen la violencia, ademas de si tienen algun conocimiento de los tipos de violencia
que se pueden presentar ademas de esto saber si se tiene una concepcion especifica de
un relacionamiento sano sin practicas que afecten en la relacion, en las cuales ambos

casos podian utilizar ciertas caracteristicas como principales o especificas.

En este caso el grupo mas joven de la muestra comento con sus palabras la percepcion
grupal acerca de las relaciones sanas, como aquellas que conocen sus gustos, existe el
respeto implicitamente se traduce a “no tratarse mal’ y amor refiriéndose a “se quieran”
(Tabla 2) mas sin embargo para la definicion de “relacion de noviazgo violenta” los
alumnos utilizaron los conceptos de control, no hay respeto y desamor “No haya besos

ni abrazos” (Tabla 3).
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Tabla 2. Noviazgo sano (Nivel basico)

Concepcidén de “relacién de noviazgo sana”

Conocer sus gustos

No tratarse mal

Respeto

Se quieran

Tabla 3. Noviazgo y violencia (Nivel basico)

Concepcion de “relaciéon de noviazgo violenta”

Control

No hay respeto

No haya besos ni abrazos

En sus definiciones los alumnos de preparatoria, a nivel grupal comentaron que la

relacidon de noviazgo sana es aquella en donde existe principalmente respeto con un

15%, en segundo lugar, amor y confianza con 11% y por ultimo la honestidad con un 7%
(Grafica 4). Siendo que estas resultaron ser las cuatro caracteristicas principales que
mas destacaron en su percepcion de la relacidon de noviazgo sana, sin embargo, para
definir una relacion de noviazgo mala los alumnos de preparatoria respondieron que en

primer lugar debe existir infidelidad y sentirse mas que la pareja (15%) y por ultimo

egoismo, celos y golpes (10%); mostrando que en sus definiciones conocen algo acerca

de la violencia emocional y fisica siendo estas como las que se pueden presentar en las
relaciones de noviazgo, pero se pudo observar que no reconocen las practicas de la
violencia sexual, siendo que esta es una de las principales que se pueden mostrar en los

relacionamiento de noviazgo (grafica 5).
Fuente de informacion: Proyecto SICES “Por una vida libre de violencia”. Analisis del nivel de impacto y
mercadotecnia de las organizaciones inscritas a la Red de Prevencion y Atencién de la violencia. Datos y

Analisis propios.
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Grafica 4. Caracteristicas de relacidon de noviazgo sana
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Fuente de informacion: Proyecto SICES “Por una vida libre de violencia”. Analisis del nivel de impacto y

mercadotecnia de las organizaciones inscritas a la Red de Prevencion y Atencién de la violencia. Datos y

Analisis propios.

Grafica 5. Caracteristicas de Relacion de noviazgo violento
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mercadotecnia de las organizaciones inscritas a la Red de Prevencion y Atencion de la violencia. Datos y

Analisis propios.
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Los jovenes de edades adelantadas (18+) reconocieron una relacion de noviazgo sana

como una en donde existe confianza, respeto, paciencia, tolerancia y fidelidad,

estableciendo aquella saludable en donde se debe conocer a la familia, los amigos y los
gustos de ambas partes, caso contrario en una relacion de noviazgo mala donde existe

la desconfianza, golpes, celos, humillaciones y jaloneos, ademas en la que no se pueden

expresar ideas ni_opiniones. Los lugares donde comentan que obtuvieron esta

informacion, en la mayoria de los casos fueron durante la etapa escolar nivel secundaria
y preparatoria por medio de platicas mencionando que en la universidad no cuentan con
platicas de este tipo. A pesar de que reconocen cierto tipo de practicas violentas no
identifican al 100% todos los tipos de violencia notando que unicamente reconocen la
violencia emocional y fisica. En diferencia con las personas que asisten a las
instituciones quienes reconocen con facilidad las relaciones de noviazgo sanas y
violentas, ademas de conocer los tipos de violencia que existen en los relacionamientos.
Los especialistas reiteraron que la violencia que principalmente se presenta en las
relaciones jovenes es la emocional mencionando que la manipulacion sentimental es la
principal que se reconoce seguida de la fisica como dos de las principales que se han
observado en los ultimos casos estudiados, para esto no se descarta que aparecen otros
tipos de violencia como la sexual. Estos reconocieron que las practicas de la violencia
fisica y emocional por parte de las mujeres hacian hombres han ido en aumento siendo
que antes se consideraba que la participacion en los roles violentos los adoptaba el
geénero masculino mientas que actualmente se encuentran en esta situacién un 50-50 de

los casos generados en ambos sentidos.
En general se observa que los jovenes conocen de una forma basica los tipos de
violencia y que saben reconocer con facilidad algunas practicas de las relaciones de

noviazgo sanas/violentas y que las caracterizan con algunos elementos especificos.

4.1.4 Grupos sociales influyentes en las relaciones de noviazgo.

En este apartado de la investigacion se decidié conocer cuales son los grupos sociales

que influyen directamente en las ideologias adoptadas acerca de las relaciones de
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noviazgo partiendo de la pregunta: “;de donde surge la primera impresion de un
noviazgo?” haciendo referencia a quien (es) fueron las personas de donde obtuvieron
esa informacion. Para lo que la mayoria de los jévenes coincidio que es la familia con un
33% quienes les hablan del tema desde edades tempranas como la pubertad, como
principales actores se encuentran los abuelos y padres que son las personas mas
apegadas quienes mandan estos mensajes de “idealismo” positivo o0 errbneo en los
relacionamientos de los jovenes.

Los amigos con 25%, también es un grupo importante con el cual se desenvuelven,
donde adoptan ciertas ideas del noviazgo y las que comparten segun experiencias-
vivencias, sin embargo, la cultura mexicana con otro 25% también tiene un poco de
influencia por las practicas e ideas difundidas a través de los afnos por la sociedad en
general tienen que ver en algunos casos con ideas mismas de la religion, a pesar de esto
se sabe que las religiones “tienen expresiones muy claras de patrones de
comportamiento, de lineamientos morales y éticos” (Zorrilla, 1998:6) sin embargo, no
podemos atribuirle en su totalidad este comportamiento e ideas adoptadas unicamente
a esta y otros grupos con el 17% porcentaje que incluye los medios de comunicacién
(Grafica 6).

Grafica 6. Grupos sociales que influyen en la creencia de las
relaciones de noviazgo

sociedad
25%

Fuente de informacion: Proyecto SICES “Por una vida libre de violencia”. Analisis del nivel de impacto y
mercadotecnia de las organizaciones inscritas a la Red de Prevencion y Atencién de la violencia. Datos y

Analisis propios.

pag. 61




Propuesta de Mercadotecnia Social

4.1.5 Medios de comunicacion v la violencia percibida.

En cierto modo también se detectd que los medios de comunicacion como redes sociales
y television son aquellos que bombardean y transmiten algunas ideas al respecto, para
esto se pudo notar que los jévenes reconocieron algunos comerciales (por ejemplo,
algunos de la industria cervecera) y programas de televisibn que se trasmiten en
television abierta los cuales muestran indirectamente o directamente practicas de
violencia en las relaciones. Se hizo relevante el interés por conocer los medios de
comunicacion que utilizan los jovenes actualmente, ya que en las diferentes actividades
se observo que utilizan las redes sociales y buscadores de internet como principal fuente
de informacion y medio de entretenimiento, al igual que la television; mientras que el
radio paso a ser un medio de comunicacion basica no utilizada tan frecuentemente por

estos.

5. Propuesta de mercadotecnia social

5.1 Desarrollo

En la medida en la que se da inicio a la investigacién y se piensa en brindar apoyo a las
actividades que ejecuta dia con dia la Red de Prevencién de la Violencia Sexual y de
Género e instituciones relacionadas con la problematica de violencia en el noviazgo,
partimos de los resultados y respuestas brindadas por la muestra de jovenes y
especialistas, de tal forma que se generara esta propuesta los mas sencilla posible que
pudiera dar entendimiento a los jovenes de la situaciones actuales que se pueden
presentar en los relacionamientos.

Realizando el analisis en la que se encuentran la juventud frente a esta problematica, el
conocimiento general de estos acerca de las instituciones con los que cuentan para
solicitar apoyo de violencia, los canales de informacion que utilizan, la situacién actual

de las organizaciones de la Red en cuanto a si estrategia promocional y los medios de
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comunicacion que utilizan para difundir sus servicios principales y algunos otros
elementos.

A través de esto se encontré que prevalecen algunas ideas propias del patriarcado y que
reconocen en cierta medida los tipos de violencia, que la muestra de edades menores
gue no reconocen de una forma clara instituciones que ayuden al problema, mientras
que los jovenes de mayor edad (18-24 afios) reconocieron una sola organizacién en
referencia al apoyo de la violencia (DIF) y mencionaron algun idea basica del tipo de
servicios que brindan, sin embargo no reconocieron los servicios adicionales que estas
pueden ofrecer frente a esto se mostraron dispuestos a invertir tiempo en asistir a estas
organizaciones con el fin de obtener apoyo en este tipo de problemas. Como se
menciond con anterioridad los medios de comunicacion que utilizan con mayor
frecuencia son de forma digital principalmente internet.

Se observé que las instituciones trabajan con materiales didacticos no muy elaborados
y generales para toda la poblacidén y que todas atienden uno o varios tipos de violencia
al mismo tiempo. Los medios de comunicacion que usan son fisicos presenciales en las
organizaciones.

Con esta informacion recabada se propuso principalmente dar a conocer a los jovenes
informacion acerca de la situacion en las relaciones de noviazgo e informacién acerca
de las instituciones que aportan a la prevencion de la violencia pertenecientes a la Red,
realizar una renovacion de los productos promocionales que actualmente usan las
organizaciones y dar opcion a que estos pueden ser difundidos en los medios de
comunicacion mas aptos para los usuarios principales y publico general, sin embargo
para determinar estos medios también se consideraron aquellos canales en los que las
organizaciones trabajan actualmente de primera instancia.

Con esto se procuré que los medios y materiales de la campafia sirvan como
comunicacion directa hacian los jovenes, aunado a esto también se consideraron las
posibilidades y recursos disponibles con los que la Red cuenta actualmente a fin de que
se pueda llevar a cabo en un futuro dicha propuesta.

La oportunidad de proveer de informacion actual al mercado meta y al publico sobre las
instituciones que trabajan en la prevencion y erradicacion de la violencia en el noviazgo

y en general todo tipo de violencia asi como sus servicios deja muy en claro el objetivo
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de esta propuesta, la cual parte de la idea de plantear en una idea renovada la estrategia
promocional que las instituciones pueden adoptar posteriormente y sus formas de
comunicar sus servicios en una forma dinamica y con herramientas que facilitan el

acceso a la informacion de forma digital.

Ademas de mostrar el lado positivo y las situaciones prosperas que debe existir en las
relaciones e indeseables como los tipos de violencia mas comunes partiendo de
conceptos que reconocen los jovenes, en base a esto se pretende que estos reconozcan

ambas partes de un relacionamiento.

5.2 La investigacion mercadolégica como soporte al analisis de la estrategia

promocional en el aporte a la prevencion de la violencia en el noviazgo.

Para que la mercadotecnia social apoye de una forma adecuada a la prevencion y
concientizacién de la violencia se requiere de una investigacién previa que reuna los
elementos necesarios e importantes para establecer una estrategia efectiva, que como
menciona Orozco (2010:175-176), “la investigacion debe reconocer las necesidades de
la comunidad y/o la organizacion ademas de lo que se va a comunicar”. Sabiendo que
cualquier campafia requiere una investigacion previa, que en el area de la mercadotecnia
es llamada analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) o por
sus siglas eninglés “SWOT” que segun menciona Santoyo (2013:100) sirve para detectar
problemas y oportunidades del mercado haciendo un analisis de los puntos débiles y los
fuertes; las oportunidades y amenazas que en el momento de que se haya recolectado
toda la informacién debera analizarse, para de esta forma conocer mas a fondo los
puntos a mejorar dependiendo del contexto del cual se vaya a utilizar la informacion, ya
sean de las estrategias en general de la empresa o de cualquiera de las estrategias del
area de la mercadotecnia.

Se sabe que las fortalezas y debilidades son elementos a evaluar de forma interna de la
organizacién, mientras que las amenazas y oportunidades son aspectos a evaluar
externo a la propia. En base a esto se puntualiza en realizar el analisis de las debilidades

que se tienen en general, una de ellas es el canal utilizado de comunicacion por las
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instituciones para la difusion de sus servicios, siendo que este no se aplica de una forma
amplia para todo tipo de publico, otra de ellas pueden ser los materiales promocionales
los que son de figura basica y en forma de elementos didacticos sencillos para la
poblacién en general, notando que no existen dentro de estos elementos dirigidos
especificamente para la poblacion joven, que con esto se menciona que se obtienen de
una estrategia promocional global para el caso de las instituciones gubernamentales
mencionando con esto que las organizaciones privadas tampoco cuentan con una idea
bien definida de sus materiales promocionales y estrategia a usar, en general podria
traducirse como afectacion en cubrir las necesidades del mercado meta, y sabiendo que
no se tiene una estrategia definida en forma por la Red de prevencién de la violencia,
esto se infiere que unicamente se cubre un cierto porcentaje de poblacién dejando de
lado a otra parte para lo que se infiere que los jovenes no podrian obtener la informacion
oportuna de dicho problema. Sin embargo, no se dice con esto que el método empleado
actualmente no sea practico para sus fines, pero si se observa que puede mejorar en
gran medida. Seguido de las_fortalezas las que se observa que son la gran variedad de
servicios en materia de prevencion de la violencia con la que cuenta la Red, mencionando
con esto las conexiones entre organizaciones y la facilidad de canalizar a los pacientes
entre ellas mismas debido a la experiencia de ciertos problemas, ademas de que se
encuentran en constante comunicacion, actualizan sus catalogos de servicios a ofrecer.
Pero una de las amenazas latente es que siempre se podran ver limitadas ciertas
instituciones gubernamentales por los programas nacionales-estatales que generan las
estrategias promocionales, sus regulaciones y normas para la modificacion de algun
material promocional perteneciente a estas. Otra amenaza es que no exista el demasiado
interés en la tematica en el mercado meta y que sea mas grande el arraigo cultural a esta
ideologia con la que la propuesta mercadoldgica pueda lidiar a pesar de que se tienen
las bases para partir con el desarrollo de esta, asi como las corrientes de género que se
pueden desarrollar en la sociedad. En contra parte a estas situaciones se ponen en la

mesa las Oportunidades detectadas, como el comienzo de cambios ideoldgicos frente a

los roles de géneros, estereotipos y practicas mismas del arraigo patriarcal. Otra gran
oportunidad que se notdé que las herramientas digitales necesarias para la facilidad de

trasmision de ideas estan disponibles para su uso y que los materiales promocionales
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pueden ser generados para ser transmitidos por estos medios de comunicacion
considerando que el costo de estos es bajo o casi nulo y segun datos observados los
jovenes usan los medios digitales principalmente como informativos y se puede llegar de

una forma mas clara y directa a un porcentaje mayor.

Fortalezas Debilidades
e Amplia variedad de servicios en materia e Canal de comunicacion utilizado
de prevencion de la violencia dentro de la e Materiales promocionales no actualizados
Red e Programas nacionales establecidos

e Facilidad de canalizacion de problemas

especiales
Oportunidades Amenazas

e Comienzo de cambios ideoldgicos e Limitacion en modificaciéon de materiales

sociales y roles adoptados en las con informacion de violencias

relaciones de pareja/noviazgo e Regulaciones gubernamentales para
e Herramientas digitales accesibles para programas Yy talleres limitadas

difusion e Poco interés en el tema por jévenes
e Bajo costo en medios digitales potenciales e Arraigo fuerte con ideas y conceptos

a usar

5.3 Estrategia promocional actual de las instituciones pertenecientes a la Red.
Para comprender la estrategia promocional de las instituciones pertenecientes a la Red
se considera importante conocer algunos puntos acerca de la comunicacion:

funcionalidad, definiciones y proceso.

Comunicacion

Para retomar el concepto “la comunicacion es un proceso por el que los individuos
interacciones entre si, mediante simbolos que representan informacion, ideas, actitudes
y emociones con el fin de influirse mutuamente” Llacuna y Pujol (2003:1). Este concepto
se puede comprender mediante un proceso o modelo que “responde: 1.-Quien, 2.- Dice

qué, 3.- En que canal, 4.- A quien, 5.- Con que efecto” Mufioz pp.1. Figura 1
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| ¢Quién? | | Diceque | | Enqueforma | | ;Aquién? |

I 2 con que efecto? |

Las barreras de la comunicacion:

*Psicoldgicas: Emociones, valores, habitos de conducta, percepciones.

*Fisicas: Ruido

*Semantica: Simbolos con distintos significados

*Oftros: interrumpir, cambiar de tema, interpretaciones, etc.

(Llacuna y Pujol: 2003. 2-3)

Mencionando mas especifico que el Ruido “es toda distraccion que se interpone entre
la informacion y el intérprete, y que interfiere, distorsionando u ocultando el mensaje
trasmitido (Frascara, 28:2006, que para la propuesta podria ser en el aspecto visual no

permitiendo una buena visibilidad de la transmisién de la informacion.

Sabiendo que nuestra campafa promocional se enfoca en dar informacion que apoye en
la prevencion de violencia, sé precisa mencionar los conceptos de comunicacion e
informacion para no generar conflicto en reconocer el propdsito de la propuesta. “La
comunicacion consiste en participar una idea o entendimiento comun a otras personas.
Mientras que la informacion es la adquisicion de conocimientos que permiten ampliar o
precisar lo que se posee en materia determinada. La informacion aumenta el
conocimiento, comunica novedades, etc. De esta manera podemos decir que la
informacion complementa la comunicacion que lo que se comunica es informacion en los

mensajes” (Muhoz:5)
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Las organizaciones participantes en la muestra mostraron los actuales elementos de
comunicacion con los que trabajan siendo tripticos, carteles y dipticos los que utilizan
para dar a conocer sus servicios a la poblacién en general con el fin de dar informacion
general acerca de los servicios que estos ofrecen, estos se utilizan dentro de las aulas
de las mismas organizaciones y en las platicas y talleres que se llegan a dar durante el
ano en base al programa anual estatal para prevencion de la violencia sin embargo no
se sabe con certeza cuales fueron las bases, métodos ni elementos con los cuales se
elaboraron.

A pesar de que algunas de estas organizaciones cuentan con paginas de redes sociales
como Facebook se observa que no son utilizadas como un medio de comunicacion
principal y puede que la informacidén contenida no se actualice periodicamente y se
desconocen las causas de quien administre estos sitios.

Para esto se observa que ademas son pocas las instituciones que cuentan con una
pagina web principal: una de ellas es el DIF (http://difcelaya.gob.mx/) en la que se
encuentra informacion general de los programas, servicios, direccion, correo electronico
y teléfonos de contacto. Otra de las paginas web con amplia informacion es la de Centro
de Integracion Juvenil (http://www.cij.gob.mx/) ; en la cual se encuentran direccion,

correo electronico, teléfono, programas, servicios, entre otros.

5.4 Diseno de propuesta promocional para las instituciones de la Red de

prevencion de la violencia.

La propuesta de promocion, abarca diversas herramientas entre ellas la publicidad, la
cual “debe educar, informar y persuadir entre otros elementos al mercado meta” (Santoyo
2013:46) en tanto los emisores deben saber a qué auditorios quieren llegar y que
respuestas desean, deben desarrollar canales de comunicacién de modo que puedan
saber la respuesta del receptor del mensaje” (Mufioz:1).

En este sentido lo que se pretende es plantear una estrategia promocional enfocada en
el aporte de informacion de la situacion de la violencia hoy en dia. Y para conseguir

orientar de una optima forma la propuesta se retomaron algunos trabajos acerca del
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disefio y el mensaje con el fin de que este sea efectivo en su implementacién, tomando
como ejemplo a Frascara (23:2006) se dice que el Disefio es el resultado de un largo
camino, siendo esta una actividad intencional, trasladar lo invisible a visible y comunicar.
En pocas palabras “disefiar se refiere a concebir, programar, proyectar y realizar
comunicaciones visuales producidas en general por medios industriales y destinadas a
transmitir mensajes especificos a grupos determinados”. En cuanto al contenido del
mensaje hablamos de la redundancia y decimos que es el tipo de informaciéon que no
resulta del todo novedosa para el espectador, sin embargo, esta tiene dos funciones
positivas en el mensaje: 1) insistencia 2) aclaracion. En cuanto a la insistencia, en forma
de repeticion, es un recurso retorico que persigue la memorizacion de la informacion
(Frascara, 28:2006), siendo este el elemento que se pretende utilizar en nuestra
campafa ya que si bien se mencion6 antes existen diferentes trabajos y campafas
orientadas a la prevencion de la violencia y a pesar de esto se requieren mas esfuerzos
para tratar el tema en los jovenes que asisten a las instituciones de la Red y para esto el
mensaje que se desea comunicar ha de llegar a la persona o grupos considerados
apropiados para recibirlos y seguidamente se produzca el cambio de conducta esperado

en el receptor. (Mufoz, V: 2)

5.4.1 Hallazgos de la investigacion como base de la propuesta promocional

Dentro de los hallazgos revisados se puede notar:
e Prevalece violencia medida en los noviazgos.
¢ Ideologia estereotipada en cierta medida de roles en las relaciones de noviazgo.
e Desconocimiento de los diferentes tipos de violencia que se presentan en los
noviazgos.
e Materiales didacticos usados dentro de las instituciones para la comunicacion

principalmente.

Materiales didacticos “auxiliares didacticos” pueden ser cualquier tipo o forma de componente que reune

recursos los cuales son creados y disefiados para facilitar el aprendizaje y mejorar la ensefianza (Narvaez,

2014: 14).
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Se logra determinar que los elementos a utilizar en la campafia promocional pueden ser
los materiales:

o Triptico

o Video

o Carteles
Ya que haciendo un rediseio de los materiales que ya se utilizan agregando un video

que aporte otra visualizacion del tema.

Noviazgo

En base a la definicidn “noviazgo” obtenida por los jovenes se encuentra que esta la
conocen como una relacion amorosa (grafica 3) con caracteristicas particulares de la

relacion sana como el respeto, honestidad, amor y confianza (grafica 4), el cual es un

punto de partida a resaltar en la promocién, se menciona el concepto en especifico al

comienzo del video promocional.

Roles-Estereotipos, Relacién de noviazgo sana/violenta.

Continuando con el material del video se hace mencién de los roles que se pueden jugar
dentro de una relacién de noviazgo violenta (grafica 5), mostrando que ambos pueden
llegar a ser generadores de violencia demostrando también que la mujer puede participar
actualmente como generadora de violencia y no solamente el hombre hacia de ella. Al
finalizar el video y en cada triptico o cartel se adicionan contactos, redes sociales ademas
de contar con numero de contacto y pagina web contenido en cddigo QR.
Lo mismo se plasma en los tripticos (Imagen 5.3.3, 5.3.4, 5.3.5, 5.3.7, 5.3.10), sin
embargo, se decide elaborar algunos otros disefios tripticos enfocados directamente a
cada género (5.3.12, 5.3.13, 5.3.14, 5.3.18 y 5.3.19). Se retoma el tema de la relacion de
noviazgo violenta en los materiales-video y se plasma en una forma los tipos de violencia
gue se pueden presentar en el noviazgo como:

% Celos-infidelidad (grafica 5), caracteristicas de la violencia emocional o

psicoldgica
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¢ Acoso sexual como demostracion de un tipo de la violencia sexual

% Violencia fisica en forma de golpes, jalones, etc.

En el disefio del triptico se coloca el “violento-metro” tomando como referencia la
informacion obtenida por expertos sobre la aparicién de los tipos de violencia en las
relaciones de noviazgo, quienes declaran que el orden en el que se puede presentar
la violencia en el noviazgo no es igual en todos los casos, sin embargo, se coloca

dicho elemento con el fin de que se pueda conocer alguna situacién de violencia.

Medios de difusion

Otro de los hallazgos es que los principales medios de comunicacion usados por los
joévenes son en medios digitales y redes sociales con el fin de buscar informacion. Para
el uso de las redes sociales y los medios de comunicacion, se determina que las dos
redes sociales mas utilizadas son Facebook y YouTube adicional de los navegadores de

paginas web.

Grupos sociales influyentes

Segun datos obtenidos de la revista digital Merca 2.0 (2015) en su pagina web oficial
menciona cual es la publicidad en la que los jévenes confian actualmente, las edades
mencionadas en este articulo coincide con la edad estimada de la muestra de los jovenes
entrevistados de la investigacion, por mencionar algunos de los medios en los cuales
confian se encuentra en primer lugar la publicidad de boca en boca la cual Balseiro
(2008:33) busca crear el consumo directamente y lo Unico que aparece es el comentario
o recomendacion bien intencionado de una persona de confianza, en este caso una
fuente de informacién independiente y no crear vinculos a largo plazo como los otros
tipos de publicidad, a lo cual la revista digital SoyEntrepreneur (2015) menciona que
una de las estrategias utilizada en este tipo de publicidad es la difusion por medio de
personas influyentes. Para hacer el contraste de la realidad con estos articulos se puede
considerar a la familia y amigos como los principales actores influyentes en los jovenes
de Celaya (Gréfica 6). En segundo lugar, esta la publicidad que se genera en los sitios

web, podria decirse que las redes sociales y navegadores como segunda instancia; en
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tercer lugar estan las opiniones de consumidores (o usuarios hablando de servicios), en
cuarto lugar la publicidad generada por los anuncios televisivos, sin embargo no se

descartan otros tipos de publicidades en las cuales los jovenes confian.

5.5 Cartera de materiales publicitarios propuestos para campaia promocional

de la prevencion de la violencia en el noviazgo.
A continuacion, se muestra la cartera de productos (8. Anexos) a utilizar. El elemento
para la representacion hace referencia en las razones de eleccion de sus elementos

principales.

Parte I: Triptico

Se optd por redisefiar el modelo de algunos tripticos para las instituciones esto para dar
una nueva imagen, siendo que este un material didacta el cual “debe ser presentado de
una forma llamativa, creativa y atractiva que atraigan la atencion del grupo objetivo para
crear una conectividad de atencién facilitando el entendimiento por medio del interés”
(Narvaez, 2014: 14). Partiendo de esto se decide darle un toque de interactividad a los
tripticos pretendiendo dar un aspecto mejorado de la propaganda ya utilizada por las
instituciones con el objetivo de no perder este medio de comunicacion que utilizan las
organizaciones ya que este material es un factor importante para la difusion de las ideas
principales de la campafia siendo este uno de los principales a usar por las
organizaciones con el cual se apoyan fuertemente utilizandolo constantemente en sus
programas. Esto permitira que la informacion continue fluyendo por este medio, cabe
mencionar que segun las opiniones de los especialistas que trabajan dentro de estas
organizaciones mencionan que la poblacion que acude a estas es de nivel de bajos
recursos los cuales en algunos de los casos no tienen facil acceso a las tecnologias de

informacion.
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I.  Propuesta Ejiemplo 1, Ejemplo 2, Ejiemplo 3, Ejemplo 4 y Propuesta 1 Triptico final.

Los colores que se utilizan en el disefio de los tripticos en su comienzo son de
tonalidades serias y oscuras ya que se pretendia dar el toque de seriedad para el tema,
(Ver anexos ejemplo 1: Imagen 5.3.1 e Imagen 5.3.2) haciendo referencia en este disefio
a que la parte trasera representaba un Yin Yang haciendo mencion a la complejidad de
la pareja y la perfecta combinacién de ambos géneros en una relacion de noviazgo. Para
las “Propuesta Redisefo triptico” (Ejemplo 2: Imagen 5.3.3- Imagen 5.3.4, Ejemplo 3:
Imagen 5.3.5-Imagen 5.3.6, Ejemplo 4: Imagen 5.3.7-Imagen 5.3.8) se usan elementos
que detonan a ambas figuras dentro del relacionamiento como generadores de violencia,
a esto hacen alusion algunas imagenes al respecto en la parte frontal en todos los
tripticos. Para aterrizar la idea, al finalizar los ejemplos de triptico se decide optar un
fondo con una imagen de una mujer en color blanco y negro mostrando a una persona
en situacion de violencia. Los demas elementos mencionados se conservan en el triptico

final (Imagen 5.3.9-Imagen 5.3.10).

II. Propuesta 2 (Imagen 5.3.11-lmagen 5.3.12)

Se decide hacer un triptico enfocado a las mujeres, escogiendo tonalidades mas
femeninas, usando imagenes que hacen alusion que la mujer puede participar en
ambos roles dentro de la relacién de noviazgo. Se consideran los elementos como
el codigo Qry los nombres de las instituciones, retomando los comentarios de una
psicologa experimentada de la Red de Prevencion de la Violencia que
actualmente atiende pacientes, la cual comenté que actualmente ambos sexos
estan teniendo indices de violencia por igual y que el empoderamiento de la mujer

esta siendo confundido por violencia.

Ill.  Triptico final 3 (Imagen 5.3.13 - Imagen 5.3.14)

La misma metodologia se utiliza para elaborar el triptico final, se toman para el

género masculino los elementos haciendo referencia de que los hombres

actualmente pueden llegar a ser violentados directamente por sus parejas.
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A continuacién, se muestran algunos ejemplos de tripticos que se disefiaron para la
difusién de la tematica en las instituciones participantes de la Red (anexos), realizandose
diferentes bocetos de disefios para el material de triptico final, agregando en algunos
elementos interactivos como el “violento metro” obtenido de la pagina web oficial del
Instituto Nacional de las Mujeres que permita que los usuarios evaluen o les permita
detectar alguna posible situacion de violencia, ademas de esto se agregan los logos de
las redes sociales como Facebook y Twitter en donde se puede obtener un poco mas de
informacion en linea. Para el producto final con disefio de triptico se elaboraron dos
disefios diferentes que muestren la violencia generada por ambos géneros agregando a
estos un poco mas de informacion como los numeros de contacto de las instituciones.
En el caso del triptico se intenta dar a conocer la realidad de violencia, siendo ejercida
de hombres a mujeres principalmente mas sin embargo no se deja atras la idea de que
los hombres actualmente estan siendo violentados por sus parejas. En este también se
muestran las diferentes “etapas” o tipos de violencia que se pueden llegar a dar en las
relaciones de noviazgo.

Estos se pretenden otorgar a las instituciones adscritas a la Red de Prevencion de la
Violencia Sexual y de Género en Celaya para que sean divulgados/repartidos de forma

regular en sus programas.

Parte ll: Cartel

Otro de los elementos de la propuesta de la campafia es el uso de carteles publicitarios,
el cual se pretenden colocar en los accesos principales de las organizaciones, que
permitan dar una imagen mas atractiva e informativa para los jovenes acerca del tema y

poblacion en general. A continuacion, se muestran algunos ejemplos de la propuesta.
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Ejemplo Cartel 1 (anexo)

Ejemplo Cartel 2 (anexo)

Ejemplo Cartel 3 (anexo)

Para la seleccion del cartel final a utilizar se agregaron algunos elementos importantes

como el uso de los logotipos de instituciones que apoyen a la prevencion de la violencia
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en los jovenes, ademas de la implementacion del codigo QR para la direccion al link en
la pagina de internet del DIF en Celaya.

Propuesta 1 Cartel Producto Final

Propuesta 2 Cartel producto Final

Parte Ill: Video

Para el ultimo material de la propuesta se determiné elaborar un video que sirva como
elemento visual con audio que apoye en la difusién de la tematica. Como mejor medio
de divulgacion se usaran las redes Sociales como Facebook y YouTube. La duracion del
video es de 1:11” siendo este corto y concreto en el tema, mencionando la definicion de
noviazgo y las caracteristicas principales que debe tener una relacién de noviazgo, las
situaciones de violencia que se pueden presentar en éstas y algunas opciones de como
poder tratar este problema. Se retoman las caracteristicas de un relacionamiento de
noviazgo sano y violento, a esto se agregaron los tipos de violencia en niveles
(emocional-psicologica, sexual y fisica) ademas de nombre y numeros de contacto de
las instituciones pertenecientes a la Red de Prevencién de la Violencia en Celaya.

*Video anexo en CD
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6. Conclusiones

Con el objetivo principal de conocer las bases de donde surge la violencia en los jévenes,
los factores sociales, practicas y creencias que pueden llegar a tener en las relaciones
actualmente se tiene como meta ayudar a la red de prevencion de la violencia mediante
el uso de la mercadotecnia social, empleando sus herramientas a través de la campafa
promocional en materia de prevencion de la violencia.

Se menciona la definicion puntual de mercadotecnia social y se realiza una comparacion
en cuanto a la mercadotecnia comercial para lograr la comprension de cada una de estas
y se pueda observar los fines bajo los cuales se guia la propuesta de dicho trabajo, asi

como los elementos que la componen.
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Para este tema se retoman algunos trabajos acerca los programas que se han realizado
para la prevencion de la violencia en sus diferentes ambitos, algunos otros estudios
acerca de las evaluaciones sobre las campafas que ya han estado usando las
herramientas publicitarias, asi como los elementos esenciales en la campana para la
efectividad comunicacional.

En esa direccidn, recurrimos a la investigacion con el fin de conocer las causas, efectos
y razones del fenobmeno de la violencia en el noviazgo para el desarrollo de nuestra
propuesta de mercadotecnia social, a favor de la promocién de relaciones de género y
de noviazgo mas sanas, esta menciona en una parte significativa la situacién actual de
la violencia dentro del ambito juvenil en las relaciones de noviazgo, se pudo observar
que la violencia es generada por factores que pueden ser transmitidos/aprendidos desde
los vinculos mas cercanos como la familia, sociedad y medios de comunicacion
principalmente, ademas de que los jovenes pueden llegar a ser generadores de ésta
también son receptores de la misma. Se pudo observar que en muchos de los casos los
jovenes reconocen superficialmente la violencia y es un tema que prevalece en las
relaciones de pareja, desconocen en la mayoria de los casos los tipos de expresion, y
como algunos tipos unicamente mencionan la violencia psicoldgica vy fisica, ademas de
gue no reconocen a primera instancia las instituciones gubernamentales que brindan sus
servicios para el tratamiento de la violencia, esto conlleva a que los jovenes y la poblacion

en general no cuenten con los medios adecuados para obtener informacion.

Los temas abordados por jovenes y especialistas consideran que aun prevalecen
ideologias machistas en especial los jovenes reconocen que estas no son del todo
aceptadas y que la mujer actualmente juega un papel importante en la relacién de pareja
y no de forma sumisa como se veia antiguamente. Uno de los temas relevantes del que
hablaron especialistas y jévenes fue acerca de los agresores y los receptores de
violencia, hace unos afos atras las mujeres continuaban siendo las mas agredidas en
las relaciones de pareja, sin embargo actualmente la cifra de mujeres violenta doras ha
ido incrementando constantemente aunque por un numero poco mayor las mujeres de

Celaya siguen siendo las mas violentadas en el sentido de pareja, siendo la violencia
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emocional la que predomina en primer lugar, la fisica como segundo lugar la que mas se

presenta en las relaciones.

Los especialistas hablaron de la importancia de conocer el tema de la violencia en el
noviazgo y la difusion de este, ya que muchas de las veces este tema se puede llegar a
tomar como “normal” dentro de las relaciones de noviazgo, lo cual puede trascender y
tornarse en un matrimonio y situacion familiar de violencia. Para este caso los padres y
la familia en general se muestran como los principales actores influyentes en las
ideologias de los conceptos de noviazgo y enamoramiento en donde la educacién y las
tradiciones mas antiguas se siguen aplicando de forma sutil en las familias. Se puede
indagar que las principales causas de la violencia son por una baja autoestima, por la
falta de aceptacion a la frustracion y la baja capacidad de resolver los conflictos segun

opiniones de especialistas.

Para la parte de la mercadotecnia social implantar ideas y comportamientos mediante
una campafa promocional que permita difundir la idea de los tipos de violencia que se
pueden presentar en las relaciones de noviazgo, es una forma apoyar en la prevencion
de esta. La forma de aplicacion en los medios mas adecuados para los jovenes es un
punto clave para poder determinar su efectividad partiendo del redisefio de algunos
tripticos de los cuales ya implementan algunos las instituciones gubernamentales y
civiles considerando a este su principal medio de contacto con la poblacion, el otro medio
por el cual se pretende difundir la idea es por medio de carteles que anuncie de forma
directa el problema y los contactos de las instituciones para que se obtenga de mejor
forma la informaciéon dentro de las organizaciones dirigida al publico en general, por
ultimo debido a que los jovenes utilizan de forma activa las redes sociales, se desea
difundir un video que ayude con publicidad informativa el problema y los contactos de las
instituciones, siendo este un video breve que muestra las situaciones y caracteristicas

que pueden tener las relaciones de noviazgo y las soluciones ante este problema.
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8. ANEXOS

Ejemplo 1: Triptico previo (Parte frontal)

Exdsten dMerentes tipos
de violencia en of
noviazrgo como
menosprechsr a la
parcha, burkas,
jaloneos, bofetadas,
caricias a ka fuoerza,

~

D TG novia o8 celosa
D Discuten frecuentements

D Croos Que no podrins vivie o olla

Terminas th disculpandote
SepURs 30 wnd discucion

AMAR ~o s
RENUNCIAR A LA PROVIA
LR TADL S DARLE
LN SENTIOO

Si tuviste mas de un acierto,
algo anda mal en tu relacion,
crees que sabes amar cuando
no 1o has hecho, nosorros

te ayudamos, aprenderas

a amarte a ti mismo,

antes de amar a

alguien mas.

Ejemplo 1: Triptico previo (Parte trasera)
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o>
D Tu novio o5 celoso

D Discuten frecuentemeonte

D Croos que no podrins vivir & &l

Red de Prevencion de
e Vicderwaa Sesal y
de Gtoere (Colaye)

Imagen 5.3.1

] YN

Imagen 5.3.2
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Ejemplo 2: Propuesta Redisefo triptico (parte trasera)

¥
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| m CLVYNrYNYND 33 7 i

AVAISYIAINN O\

(o190 "WAV13D) oseusg
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SOINUE INO%SHC

CONand 08 JepLed

sapusiD) / ISPy

(r1D) pueang
uonoiBaju)

sp oyusn)

Ly INE WAV AN B0l AR
(navalnahEil

‘ppnhip 1ipad sapand ‘DIaua|oIA
D] 1D3J1juapi sapand ou IS

aA \ SSS\C \.Sw\._q.\\/

Imagen 5.3.3
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Ejemplo 2: Propuesta Redisefo triptico (parte frontal)

P OSN[oul
DR)9JO(
e[
|ON

any
DUs

uey)
010215 0401} (DN

edejjell

apiw as uglque)
B1IU3|0IA¢!

" DI eLIIedN09 A eneyuawa)duwo3 erased eun
oulS “SET S S AY toraera eun 13ua) Saqap o,

Imagen 5.3.4
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Ejemplo 3: Redisefo propuesta triptico (parte trasera)

Imagen 5.3.5
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Imagen 5.3.6
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Ejemplo 4: Redisefio propuesta triptico (parte trasera) Imagen 5.3.7
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Ejemplo 4: Redisefo propuesta triptico (parte frontal)
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Propuesta 1 Triptico final (Parte frontal)

H_UD3 lJB  La agresion durante las

relaciones de pareja tiene un

l/] UJ BJJ B] :;] alto contenido afectivo y

emocional que hace que se
disfrace y pase desapercibida. |

Maltrato psicoldgico y emocional
Chantajes, celos,
menosprecio, burlas,
humillacion o prohibicion.

" La violencia no es asunto de

Mujeres, tambien hOMbres

Agresion sexual son victimas de ella.

Aco0so0, caricias sin
consentimiento o
relaciones sexuales a la
fuerza (violacion).

Maltrato fisico
Jalones, pellizcos,
bofetadas, golpes e
incluso asesinato.

Imagen 5.3.9
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Propuesta 1 Triptico final parte trasera

| puedes identifcar la
ia, puedes pedir ayuda.

 Integracion

yvenil, A.C.

\ViolevdEmetvo

elies #100, Col. Rosa Linda,
el. 614 9399 Celaya, Gto.

N ENCUIDADCY

0l. Vergl :

larmornes

N ~ unjuego entre
S | | MEL|LIA

Imagen 5.3.10

{NECESIASAYUDA
PROFESIONAL!
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Propuesta 2: Triptico final “hombre-mujer” (Parte frontal)

»

no fe dofia de ninguna manera

Una persona que fe oma
ni fe engaia o te mienfe.

¢Estas en una
situacion similar?

Hombres y mujeres pueden ser victimas de relaciones
viientas

IBusca ayuda!

.-\lumulm ion de tenclones: En esta primera fase se acu-
mula la furia, representa el momento donde la victima
percibe que su pareja estd tan irritable que procura no
“molestarlo” por ningln motivo,

*Fase de explosién violenta o del Incidente agudo: Se
caracteriza porque la persona que agrede pierde el
control, explota y castiga a su victima

*Fase de luna de miel o de reconciliacion: Esta fase la ini-
cla el agresor y es la razén por la cual la victima retira la
denuncia, es cuando él le dice que nunca mis lo volverd a
hacer y se convierte en una persona carifosa.

Imagen 5.3.11
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Propuesta 2 triptico final Parte trasera hombre-mujer

Existen varios tipos de

VIOLENCIA C_Quieres saber

e M AOS?

L
tal, que L joveries legan a camblar su comportamiento con tal de
evitar pefeas, 3l igual que tambian su forma de vestir; ademas I
mayoria de ellas ha perdido contactn can amigos, tamillares y com-
noa a:olising O pan ¢ nsthituciones gUBSRMERtales que ofre
ko numdad Y que brindan s
35 personEsgue sufren de algun

‘ m osito de promaver e impulsar |a
nmw-m"eﬂh?ﬁm waldad, 180, o una vida libre de violencia v el
n‘.ﬂﬂ‘-‘ﬂ. o’.&hﬁ. ;::A "'F_“:: alds derecnos cconomicos, sockales y culturales
electo po .m'_'" X dole sl s 2 nth- peconoc|endd Il o Ve < idad sexual, culturaly de género
midante, hostil u ofentivo.

Ayuda cerca de ti:

Implica el uso de La tuerzs pars daflar al otro con tode tipo de ac-
ciones como empujones, jaloneos, pellizcos, rasguiios, golpes, bo- Conoce mds sobre nuestra red de prevenciéon
fetadas, patadas y sislamiento. £ agresor puede utilizar su propio
cueepa o utilizar algdin otro objeto, arma o sustancia para lograr sus
Vi ’
Prevencion de la violencia

en el noviazgo

™
Red de Prevencion de lo Viclencia
Sexvel y de Género ,

(S o) [3 | UNIVERSIDAD |
| DE GUANAJUATD

Imagen 5.3.12
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Propuesta 3 Triptico Parte trasera Mujer-hombre

Existen varios tipos de

VIOLENCIA

lencia Emocional ¢
psicolégica

La viok en los

tal, que las jovenes llegan a camblar su comportamiento con tal de

evitar peleas, al igual que cambian su forma de vestir; ademds ks

mayoria de ellas ha perdido contacto con amigos, famillares y com-

pafieros de escuela, con tal de que su pareja no se moleste

actuales es

*» ACOSO sexual

£l hostigamiento sexual se define como cualquier tipo de acerca-
miento sexual no deseado, o cuya conducta tenga el propdsito o
efecto de de manera con el del
trabajo o estudio de una persona, credndole asi un ambiente inti-
midante, hostil u ofensivo.

e Violenciat
implica ol uso de Ia fuerza para dafiar al otro con todo tipo de ac-
clones como empujones, jaloneos, pellizcos, rasguiios, golpes, bo-
fetadas, patadas y aislamiento. El agresor puede utilizar su prople
cuerpo o utilizar algdn otro objeto cia p

SicCQ

8
C_ Quieres saber

- s AMOr
MaQAs?

Ayuda cerca de ti:

Conoce mas sobre nuesira red de prevencién

Prevencionde la violencia
Red de frevencion de la Vickencla

en el noviazgo
, B [
Serval y G n
ot [3 UNIVERSIDAD
DE GUANAUATO

Imagen 5.3.13
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No

te quedes callado

Hombres y mujeres pueden ser victimas de relaciones
vilentas

La violencia es Ia cualidad de violento o la accion y
efecto de violentar o violentarse. Lo violento, por su
parte, os aquello que esta fuera de su natural estado,
situacidn o modo; que se ejecuta con fuerza, Impetu o
brusquedad; o que se hace contra el gusto o 13 volun-
tad de uno mismo.

La violencia, por fo tanto, es un comportamiento defi
berado que puede provocar daios fisicos o psiquicas
al projimo. Es importante tener en cuenta que, mas
alld de 1a agresion fisica, |a violencla puede ser emo
cional mediante ofensas 0 amenazas. Por €30 |3 vio-
lencla puede causar tanto secuelas fisicas como psi-
cologicas.

ia?

la violenci

ees

-

La violencia no es
justificable

Qu

¢

Propuesta de Mercadotecnia Social

Propuesta 3 final triptico parte frontal Mujer-Hombre

Una persona que
no fe dafa de N
ni fe engaiia o te mienfes

Etapas de una
relacion violenta

*Acomulacién de tenciones enesa
primera fase se acumula la furia, representa of momento
donde la victima percibe que su pareja ests tan irritable que
procura no “molestario” por ningan motivo.
*Fase de explosion violenta o del
incidente ogudo Se caracteriza porgue la perso-
na que agrede plerde el control, explota y castiga a su victima
*Fase de luna de miel o de
reconciliacion Esta fase la inicia el agresor yes
Ia razén por 1a cual la victima retira la denundia, es cuando

@ le dice que nunca mis lo volverd a hacer y se convierte en
una persona carlfosa.

-y
 amit

¢ Estas en una situacion similar?

IBusca ayuda!

s tan marcada Ia falta que hace el respeto en las rela-
Eciones. que la mayor parte de los adolescentes se ven

influenciados por sus parejas al momento de tomar
una decision; lo que significa perder la individualidad, in-
cluso la fidelidad hacia uno mismo.

donde [a persona no se da cuenta que no esta reck-

biendo precisamente lo que espera, y posiblemente
este siendo victima de un abuso psicoldgico, lo que se con-
vierte en un circulo vicioso del que no pueden salir con la
esperanza de que la pareja llegard a convertirse en lo anhe-
lado por ser la persona con quien desea estar,

Dnmm de este esconario es muy ficil encontrar parejas

Imagen 5.3.14
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Ejemplo cartel 1 Imagen 5.3.15

Y til

¢sufres de
violencia en
el noviazgo?

El @rr207N0 @S
un juego entre

'NEILIL|A

Redd der Prevencion

- — m ; " de la Violencia
amju n |_1 Sexinal v dé Géneiro
3 /]

N PP e ————" (« ll \\ \. ‘vll)'l
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Ejemplo Cartel 2 Imagen 5.3.16

<
=

T El @zmzorno es
v tu un juego entre
;sufresde S0y ElaR

i i imjuve 255
violenciaen *WHYE
el noviazgo? 51 &

g . Red de Prevencion de la Violencia

Sexual v de Género (CELAYA, Gla)
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Ejemplo cartel 3

1 El @rsrzo7 N0 €S
Y tu un juego entre
¢sufres de y ERE

= -
violenciaen AR
N .i - Ed b T
el noviazgo? . N
- Roed de Prevencion de la Vioelencia

Seaual v de Género (CELAYA, Glo)

Imagen 5.3.17
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Propuesta 1 cartel producto final Imagen 5.3.18

Y tu

Propuesta de Mercadotecnia Social

¢sufres de \_linlencia
en el noviazgo?

El 277207 1O €S UN jUegO entre E|LL A

Red de Prevencion de la Violencia e )
Sexual y de Género (CELAYA, Gto.) n .

Juve

(1))

Centro de “\.” E X E
Integracion
nil, A.C.

Estatal Guanajuato
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Propuesta 2 cartel Producto Final Imagen 5.3.19

Hombres y

Prevencion de la Mujeres

por igual

en el noviazgo

date cuenta

informate /

-

' &j:f i
a - E'_
. . : 4 - ‘\ - T — 1 - -
nvadirla privacidad Ser infiel con tu psreja \
delaparejaes una'forma | también es'Una forma'de
de'acoso violencia ‘k/
» -. : b, '.-'

y M ‘l
. - | e | e an
R n [; IUNIVERSIDAD
X DE GUANAJUATO
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