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Resumen

Este proyecto de grado, elaborado para optar al Magister en Comunicacion Estratégica de
la Pontificia Universidad Catdlica de Chile, consiste en el disefio de un plan de
comunicaciones para Corporacién Humanas, una organizacién feminista fundada en 2004,
con sede en Santiago de Chile, que estd especializada en asuntos juridicos y se dedica
principalmente al lobby y a la incidencia politica. Su publico objetivo son los tomadores de

decisidn a nivel nacional e internacional.

Esta organizacion se encuentra inmersa hoy en dia en una crisis econdmica cuya principal
causa es la drastica reduccion de los fondos de cooperacién en Chile —que constituian la
mayor parte de sus fuentes de ingresos- debido a que desde 2010 este es considerado un
pais de ingreso medio. Esta nueva coyuntura ha impulsado a Corporacion Humanas a
buscar vias de financiamiento a través del sector privado, una alternativa que hasta ahora

no habia explorado.

Este plan pretende apoyar, desde el ambito de las comunicaciones, esta nueva estrategia.
Como base conceptual se elabord un marco tedrico sobre las tres tematicas centrales que
convergen en este trabajo: el feminismo, incluidas sus distintas definiciones, etapas
histéricas y corrientes; la cooperacion internacional y la responsabilidad social corporativa,
como mecanismos de financiamiento de organizaciones de la sociedad civil; y la identidad,
imagen y reputacidn corporativa, por ser estos los principales conceptos a los que esta

orientado el plan.

Para elaborar el diagndstico se realizaron dos mini focus groups y siete entrevistas y se
consulté diversa bibliografia acerca del feminismo. La informacidon recopilada se agrupé en
dos segmentos: por un lado, las reflexiones sobre las organizaciones feministas en general

Yy, por otro, las opiniones acerca de Corporacion Humanas.

Del andlisis de estos puntos se advirtid6 que esta organizacidon cuenta con una buena
reputacién entre sus donantes actuales pero tiene problemas de visibilidad para que su
identidad sea conocida y reconocida por stakeholders que aln no han establecido relacion

directa con ella.



Sobre esa base se disefid un plan con el objetivo de lograr que el sector privado considere a
Corporacién Humanas una contraparte valida como representante de la sociedad civil
susceptible de otorgarle financiamiento para actividades relacionadas con la defensa de los

derechos humanos de las mujeres. Esto se acompafid de tres objetivos especificos.

Para llevar a cabo el plan se disefiaron varias acciones para un periodo de tres afios
(diciembre de 2014-diciembre de 2017), entre las que se incluyen la renovacion del logo, la
definicion de los atributos de identidad de Humanas, la elaboracién y difusion de una
clasificacidon sobre grandes empresas de Chile con mejores estandares de igualdad de
género y la creacién de un “Sello Humanas” que certifique qué empresas cumplen con la

igualdad salarial entre sexos.



1. Introduccion

Corporacién Humanas es un centro de estudios e incidencia politica feminista fundado en
2004. Esta organizacidon, con sede en Santiago de Chile, se ha especializado en el
seguimiento de los estandares internacionales de derechos humanos y en asuntos

vinculados a la participacion politica de las mujeres.

Tiene un enfoque internacional y por ello su estrategia incluye la conformacion de alianzas
con organizaciones de derechos humanos de otros paises de América Latina, la busqueda
de financiamiento a través de agencias de cooperacion y fundaciones extranjeras y el

trabajo de seguimiento e influencia ante organismos multilaterales.

Sus ejes de accidn son la generacion de estudios e investigaciones y la incidencia politica, y
su principal publico objetivo son los tomadores de decisidn, tanto a nivel nacional como

internacional.

Corporacién Humanas es una de las dos Unicas organizaciones feministas en Chile que tiene
un alto grado de institucionalizacién y que cuenta con una sede y con un equipo

multidisciplinar que recibe una remuneracion por su trabajo.

Esta organizacién ha sufrido una notable reduccién de sus recursos financieros desde 2010
debido a diversos factores, entre los que destaca el hecho de que Chile pasé a ser calificado
como un pais de ingreso medio, lo que provocd una notable reduccion de fondos de

agencias de cooperacion y fundaciones donantes.

Para hacer frente a esta crisis, Corporacion Humanas requiere buscar nuevas fuentes de
financiamiento a través del sector privado. Este plan esta orientado a establecer lineas de
accion que desde el ambito de la comunicacidon corporativa ayuden a la organizacion a

lograr ese objetivo.



2. Antecedentes de la organizacion

2.1. Historia

Humanas® es un centro de estudios y accién politica feminista. Fue fundada en 2004 por un
grupo de nueve mujeres lideradas por Lorena Fries, una abogada especialista en derechos
humanos que fue la primera presidenta de esta corporacidn. Algunas de ellas, incluida la
propia Fries, habian trabajado hasta entonces en la organizacién feminista Corporacion de

Desarrollo de la Mujer La Morada.

Su motivacidn era abordar el tema de los derechos de las mujeres y la justicia de género
desde un enfoque regional, recurrir a los sistemas de proteccidn internacionales y articular
alianzas con otras organizaciones de América Latina. Desde su origen, Humanas definid
como su publico objetivo a los tomadores y tomadoras de decisidn, no solo a nivel nacional,

sino también regional.

Esta organizacidn nacid con cuatro areas de trabajo: derechos humanos, justicia de género,
participacion politica y comunicacién y cultura. La gestion de prensa siempre tuvo mucha

fuerza y durante muchos afios contaron con una periodista de forma permanente.

Humanas ha orientado su labor hacia los asuntos juridicos, especialmente a través del
seguimiento de los estandares internacionales en materia de derechos humanos?, asi como
hacia el fomento de la participacion politica de las mujeres. También se han pronunciado
sobre materias vinculadas a los derechos sexuales y reproductivos, a la igualdad salarial y a

la violencia doméstica.

Desde el inicio de la constitucion de Humanas, sus socias realizaron planificaciones
trianuales y a cada afio le asignaron un sello principal (instalacién, densidad intelectual,
etc.), ademas de identificar un stakeholder clave ante el que posicionarse, con el fin de ir

dando pasos hacia la consolidacion del proyecto, que hoy cumple diez afos.

Con el fin de acortar caracteres, en este trabajo se utilizara la denominacion “Humanas”.
2 L. . . . . . s
Para mas informacidn sobre los principales ejes de accién de Humanas, consultar el anexo 1.

10



2.2. Misidn, visidn y objetivos

El paraguas ideoldgico de Humanas es el feminismo y los derechos humanos. Su visién es
convertirse en “referente para la promocién y defensa de los derechos de las mujeres en
América Latina, ante los tomadores de decision, tanto a nivel nacional como ante los
sistemas regional e internacional de proteccidn de derechos humanos, a partir de alianzas
estratégicas con el movimiento amplio de derechos humanos”.

Sus objetivos son:

e Promover y defender los derechos humanos de las mujeres, a través de la activacion de
los sistemas de proteccidn internacional, regional y nacional de derechos humanos, en Chile

y la region.

e Incidir en la adecuacién de la legislacidn, politicas y prdcticas nacionales para el
cumplimiento efectivo de los estandares internacionales de derechos humanos de las

mujeres, promoviendo ademas mecanismos de control ciudadano sobre esta adecuacién.

e Contribuir a formar una opinidn publica favorable al respeto de los derechos humanos y

la no discriminacién contra la mujer.

2.3. Miembros

Si bien al inicio fueron nueve las integrantes de la Corporacién, dos de ellas la abandonaron
por distintos motivos, pero en el afio 2006 la organizacion comenzd a crecer en nimero de

personal y llegaron a ser once personas.

Esa situacién se mantuvo hasta 2009 y a partir de 2010 se inicié un periodo de declive que
comenzd con la partida de Lorena Fries y la también abogada Paula Salvo al Instituto
Nacional de Derechos Humanos. La organizacion no pudo reemplazar esos cupos porque ya

no contaban con los recursos necesarios.

Hacia fines de 2012 la Corporacion se vio sumida en una grave crisis econdmica que les

obligd a cambiarse de sede (por otras oficinas con un menor costo de arriendo) y a reducir

11



el personal a la mitad. No pudieron mantener el puesto de periodista y eso mind la

visibilidad externa de la organizacion.

Actualmente, el equipo esta formado por dos psicdlogas, dos abogadas y una encargada de

contabilidad. Todas trabajan a tiempo completo y de forma remunerada.

Ademas, recientemente se incorporaron al equipo una fotdgrafa y psicéloga, quien ocupa la
vicepresidencia de la Corporacién, trabaja a media jornada y se encarga entre otras
materias de gestionar las redes sociales de la organizacién, y una periodista que hace una

pequefia asesoria en materia comunicacional.

2.4. Financiamiento

Historicamente, los recursos de Humanas han procedido en un 90 % de la cooperacion

internacional y en un 10 % de licitaciones del Estado. Sus principales ingresos procedian de:

1. Oxfam.

2. Fundacién Ford.

3. Unidén Europea.

4. Proyectos de algunas embajadas.

5. Proyectos del Fondo de Desarrollo de las Naciones Unidas para la Mujer

(UNIFEM), después absorbido por ONU Mujeres.

La caida progresiva de los ingresos a partir de 2010 se debidé principalmente a que Chile
dejé de cumplir los estandares para ser receptor de cooperacidn internacional por haberse
convertido en un pais de ingreso medio y por su incorporacion a la Organizacién para la

Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OCDE) en ese afio.

En un principio este factor afecté a Humanas menos que a otras organizaciones porque
contaba con muchos proyectos regionales impulsados a través de la Articulaciéon Regional
Feminista por los Derechos Humanos de las Mujeres y la Justicia de Género®, que engloba a

otras siete agrupaciones de Latinoamérica. Aun asi, la reduccién de los fondos de

3 ;. .y
Para mas informacion, ver anexo 1.
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cooperacion también termind afectando a esos paises y con el tiempo se hizo mas dificil

obtener recursos a través de esta Articulacion.

A nivel nacional, durante los cuatro afios de Gobierno de Sebastian Pifiera (2010-2014)
Humanas solamente gand una licitacién del Servicio Nacional de la Mujer (Sernam) para
capacitar a mujeres para las elecciones locales. No lograron ganar otros concursos vy
licitaciones del Estado por diversos motivos: hubo pocos, postularon a menos vy, en los que

postularon, no ganaron.

En 2013, la falta de recursos llevd al directorio a considerar por primera vez la posibilidad
de buscar fuentes de financiamiento a través del sector privado, estrategia que este plan

busca respaldar.

Tuvieron una buena primera experiencia que consistid en capacitar a mujeres en la
elaboracion de proyectos de microemprendimiento como parte de un proyecto impulsado
por la fundacidon de una empresa minera. Humanas ha sostenido ademas reuniones con
distintas compafiias privadas, pero no ha habido hasta el momento otros resultados

concretos.

Actualmente, la organizacién ya no cuenta con el apoyo de Oxfam, que se retird de Chile al
ser considerado éste un pais de ingreso medio, pero sigue obteniendo financiamiento de la
Fundacion Ford (si bien ésta ha reducido afio a afio el monto de sus aportes), de la Unidn

Europea y de algunas embajadas.

También ha obtenido en 2014 un pequeio fondo de ONU Mujeres y otro de Subvencion
Presidencial para costear la encuesta nacional acerca de la “Percepcidn de las mujeres
sobre su situacion y condiciones de vida en Chile”. Esta encuesta anual habia sido
financiada inicialmente por Oxfam y después por la Fundacién Ford, pero actualmente no

tenian recursos para realizarla.
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2.5. Stakeholders

Los principales stakeholders de Humanas son:

Figura 2.5.: Mapa de stakeholders

Stakeholders Stakeholders
nacionales [ Seopes / \ internacionales

Sermnam

Poder

Legislativo o

Ejecutivo

instituciones
estatales Corporacion
Humanas

Otras org.

feministas :
Agencias

de
C eracion

Otras org.
sociales

Organizac. Organi
dela inte
Articulacion
Regional

Mediosde [ Sociedad | [ EEG
com. chilena con RSC

Fuente: Elaboracion propia.

2.5.1. A nivel nacional

1. Poder Ejecutivo

-El Servicio Nacional de la Mujer (Sernam)

-El Ministerio Secretaria General de la Presidencia (Segpres), por cuanto tiene que
ver con:

-asuntos de género en politicas publicas
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-implementacién de la legislaciéon con implicancias en asuntos de género
-el seguimiento del Examen Periédico Universal (EPU)*

-El Ministerio de Relaciones Exteriores
-se coordinan con la Cancilleria cuando Chile tiene que presentar alguin
informe ante los drganos de tratado y Corporacion Humanas presenta los
informes alternativos®.
-se comunican con ellos cuando se producen casos emblematicos de litigios

ante el sistema interamericano de derechos humanos

2. Poder Legislativo
Humanas entrega minutas con opiniones y recomendaciones sobre proyectos de
ley vinculados con asuntos que afectan de forma particular a las mujeres para

incidir de esta manera en el trabajo de los legisladores.

3. Operadores de justicia
-Fiscalia
-Defensoria Penal Publica

-Tribunales de garantia y de familia

4, Otras instituciones estatales
-El Instituto Nacional de Derechos Humanos (INDH)

-Fondos vy licitaciones publicas de distintos organismos estatales

5. Otras organizaciones feministas

-Red Chilena contra la Violencia hacia las Mujeres

-Observatorio Género y Equidad

* EI Examen Periddico Universal es un mecanismo del Consejo de Derechos Humanos mediante el
cual éste vigila regularmente el cumplimiento por cada uno de los 192 Estados miembros de
Naciones Unidas de sus obligaciones y compromisos en materia de derechos humanos. Todos los
paises miembros de la ONU son sometidos a la revision cada 4,5 afios. Para la elaboracién del
informe se alienta que el Estado examinado contemple una amplia participacién de las
organizaciones de la sociedad civil.

5 . . .
Ver stakeholders a nivel internacional.
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-Centro de Estudios de la Mujer (CEM)
-Centro de Estudios para el Desarrollo de la Mujer (CEDEM)

-Articulacién Feminista por la Libertad de Decidir

6. Otras organizaciones sociales

-de mujeres: ComunidadMujer.

-de victimas de la dictadura: Agrupacién de Familiares de Detenidos
Desaparecidos.

-de minorias sexuales: Movilh, Fundacién Iguales.

-otras: Opcion (por los derechos de nifias y nifios), Observatorio Ciudadano

(asuntos indigenas).

7. Universidades o centros de estudio vinculados a los derechos humanos:

-Centro de Derechos Humanos de la Universidad Diego Portales®

8. Empresas, especialmente aquellas con disponibilidad de fondos para invertir en
responsabilidad social corporativa

9. Medios de comunicacion

10. Mujeres y hombres chilenos

2.5.2. A nivel internacional

1. Embajadas de otros paises en Chile
2. Unidn Europea

3. Agencias estatales de cooperacién internacional’

® En 2006 se cre6 el Observatorio Parlamentario, coordinado por Humanas e integrado también por
el Centro de Derechos Humanos de la Universidad Diego Portales, Fundacion Ideas, Centro de
Estudios de la Mujer (CEM) y Observatorio Ciudadano. Este observatorio hace seguimiento a un
conjunto de proyectos de ley que se definen anualmente.

" En su mayoria, las agencias de cooperacion de Europa, Estados Unidos y Asia se han retirado de
Chile por ser considerado éste un pais de ingreso medio, pero Humanas podria obtener
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4. Organizaciones donantes extranjeras
-Fundacion Ford (Estados Unidos)

-Open Society Foundations (Estados Unidos)

5. Organizaciones integrantes de la Articulacion Regional Feminista por los

Derechos Humanos de las Mujeres y la Justicia de Género

6. Organismos internacionales:
A. Organos de los tratados internacionales®
De ellos los nueve drganos, Humanas participa en tres:
-Comité de Derechos Humanos (CCPR).
-Comité de Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales (CESCR).
-Comité para la Eliminacién de Todas las Formas de Discriminacién contra la
Mujer (CEDAW).
B. Organismos y mecanismos de Naciones Unidas
-Consejo de Derechos Humanos, que realiza el EPU.
-Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Derechos Humanos
(ACNUDH). -ONU Mujeres®.
-Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL)- Divisidon de
Asuntos de Género.
-Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD).
C. Organismos del sistema interamericano
-Comisidn Interamericana de Derechos Humanos.
-Corte Interamericana de Derechos Humanos.

D. Corte Penal Internacional

financiamiento de su parte a través de las otras organizaciones que integran la Articulacidn
Regionalista.

® Los "érganos de los tratados" son aquellos creados especificamente por un tratado internacional
adoptado con la finalidad de servir a la proteccién de determinados derechos humanos concretos y a
la lucha contra determinadas violaciones de derechos contemplados en los mencionados tratados.
Hay nueve tratados internacionales de derechos humanos y nueve érganos de tratados de derechos
humanos, que estan constituidos por comités de expertos independientes encargados de supervisar
la aplicacién de los mismos. Mas informacion en:
[http://www.ohchr.org/SP/HRBodies/Pages/HumanRightsBodies.aspx] Fecha de consulta: 26 de
noviembre de 2014.

° Maria Eugenia Lorenzini, vicepresidenta de Humanas, forma parte del Grupo Asesor de la Sociedad
Civil de la Oficina Regional de ONU Mujeres.
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2.6. Apuntes sobre el contexto
Mujeres en el poder y movilizacion social a favor de la igualdad en Chile

Actualmente, varias mujeres ocupan importantes cargos politicos en Chile, partiendo por
las dos primeras autoridades del pais: la presidenta de la Republica, Michelle Bachelet, y la
presidenta del Senado, Isabel Allende. También son mujeres las alcaldesas de dos
importantes comunas de la capital: Santiago, Carolina Toh4, y Providencia, Josefa Errazuriz.
Con ellas, la participacion de la mujer en politica se hace mas visible, aunque la paridad

continda lejos.

Por otra parte, Chile vive desde hace cuatro afios un repunte de movilizaciones sociales que
en su mayoria tienen como trasfondo la demanda de mayor igualdad, ya estén
protagonizadas por estudiantes, trabajadores, ecologistas, mapuches o, por supuesto,

también mujeres (Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, 2012).
El panorama de las organizaciones feministas y de mujeres en Chile

Humanas es, junto a la Red Chilena contra la Violencia hacia las Mujeres, una de las dos
Unicas organizaciones feministas en Chile que cuentan con sede y con personal que trabaja
en ellas a tiempo completo. Esto le otorga un mayor grado de profesionalizacién e
institucionalizacidn. El resto de las organizaciones feministas mantienen la marca, pero no
disponen de recursos, ni de profesionales de forma estable y permanente y solo se activan

cuando tienen algun proyecto o ganan alguna licitacidn.

Fuera del entorno de organizaciones feministas se encuentra ComunidadMujer, una
corporacién privada sin fines de lucro creada en 2002 cuyo objetivo es impulsar politicas
para lograr una mayor insercién de la mujer en los dmbitos laboral y politico. Estd liderada
por Esperanza Cueto, de la familia Cueto, principales accionistas de la aerolinea Lan. Esta
organizacidon no se declara feminista y no obtiene su financiamiento de la cooperacion

internacional, sino del empresariado chileno.

Humanas ha trabajado junto a ComunidadMujer en algunas materias en las que tienen
puntos en comun, como por ejemplo, en participacidon politica. En otros temas, ambas
organizaciones tienen posturas diferentes, como ocurre con el caso del aborto y los

derechos sexuales y reproductivos.
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Tendencias globales a favor y en contra del feminismo

Aungue el feminismo, como todo fendmeno social, siempre ha suscitado reacciones a favor
y en contra, recientemente han surgido nuevos actores que quieren hacer oir su voz en este

debate y aprovechan para ello el poder de las redes sociales.

Entre los opositores se encuentra una iniciativa denominada Women against feminism10
que a través de Tumblr redne fotografias de mujeres que se declaran contrarias a este
movimiento. Desde la postura contraria, ONU Mujeres ha tomado con fuerza el emblema
de la igualdad de género y ha lanzado en 2014 una campaiia llamada HeForShe que busca
involucrar a los hombres en esta luchay  que ha cobrado notoriedad gracias al discurso
que la actriz Emma Watson pronuncié en septiembre en la sede de Naciones Unidas en

Nueva York™.

Esta campafia, que se sirve del impacto mediatico con el que suelen contar las acciones de
Naciones Unidas, marca una diferencia respecto al discurso contrario a los hombres que
ciertas corrientes asociadas al feminismo de la diferencia®* han propugnado durante

décadas.

Esta iniciativa se enmarca justamente en la corriente opuesta, la del feminismo de la
igualdad, en la que también se sitia Humanas. Estos mensajes abren el camino para un
cambio de tendencia en el discurso feminista al que Humanas se puede sumar. Ese
lineamiento con el discurso de ONU Mujeres estaria ademas en sintonia con la idiosincrasia
y el funcionamiento de Humanas por ser ésta una organizacidn con una participacién activa
en distintos érganos de Naciones Unidas y por recibir ademas financiamiento de dicha

agencia.

% vier mas en: [http://womenagainstfeminism.tumblr.com/] Fecha de consulta: 26 de noviembre de
2014.

" El discurso esta disponible en el siguiente enlace:
[http://www.unwomen.org/es/news/stories/2014/9/emma-watson-gender-equality-is-your-issue-
too]. Fecha de consulta: 26 de noviembre de 2014.

2 Ver definiciones en el apartado “Corrientes” del punto 3.1. del marco tedrico.
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3. Marco tedrico

Este marco tedrico se estructura en tres partes. En la primera se hace un breve recorrido
por los conceptos claves del feminismo, dado que éste el principal elemento definitorio de
Humanas, y en la segunda se plantea el debate que vincula a la cooperacién internacional y
a la responsabilidad social corporativa, ya que Humanas depende de la primera y busca

vincularse también con la segunda con el fin de resolver sus necesidades de financiamiento.

En la ultima parte se plantean los conceptos clave del ambito de las comunicaciones a los

que estd orientado este plan: identidad, imagen y reputacidn corporativa.

3.1. Feminismo

Definiciones

Diversos autores coinciden en definir el feminismo como un movimiento heterogéneo
integrado por distintos enfoques y propuestas pero con un mismo objetivo final: lograr la
igualdad entre hombres y mujeres (De las Heras, 2009; Fisss, 1993; Valcarcel, 2011, Stuven,
2003). Ese movimiento tiene una doble cara: el trabajo conceptual y el activismo social y

politico (Feliu, 2009; Gonzalez Marin, 2008).

La pluralidad de corrientes feministas ha llevado incluso a algunos investigadores a
cuestionar la existencia del feminismo como un movimiento organizado y a propugnar que
se trata mas bien de lineas de pensamiento que tienen como elemento en comun la

defensa de los derechos de las mujeres.

De las Heras (2009) rechaza esta hipdtesis y plantea cuatro puntos de convergencia entre
esas corrientes: la denuncia de las relaciones de dominacién del sexo masculino sobre el
femenino, la consideracién de que esas relaciones son resultado de un proceso histdrico
social y no un hecho natural, el objetivo de lograr igualdad entre hombres y mujeres y el

uso de nuevos métodos de analisis para recuperar la memoria histdrica femenina.
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En el caso de Humanas, su principal cometido es trabajar por lograr la igualdad entre
hombres y mujeres, especialmente a través de la promocion de legislacién nacional e
internacional que coadyuve a ello, sobre todo en el campo de la defensa de los derechos
humanos, lo que incluye la igualdad ante la ley y la igualdad salarial (Naciones Unidas,
1948), asi como en los ambitos de la participacion politica y de los derechos sexuales y

reproductivos.
Etapas histdricas

La mayoria de autores sefialan la llustracion europea como el punto de partida del
feminismo, marcado por dos obras clave, la Declaracion de los Derechos de la Mujer y de la
Ciudadana (1791), de la escritora francesa Olympe de Gouges, y Vindicacion de los
Derechos de la Mujer (1792), de la fildsofa inglesa Mary Wollstonecraft (De las Heras, 2009;
Gonzalez Marin, 2008; Valcarcel, 2011).

La llustracidn, como movimiento politico y social, propugnd la primacia de la ley y de la
razon y el reconocimiento de la dignidad humana, pero mantuvo excluidas a las mujeres y a
otros grupos. Frente a ello, ilustradas como De Gouges y Wollstonecraft, representantes de
la llamada primera ola del feminismo, reclamaron que los ideales igualitarios se aplicaran

también a las mujeres.

La segunda ola llegé de la mano del movimiento sufragista en ambos lados del Atlantico. En
Nueva York, setenta mujeres y treinta hombres firmaron en 1848 la Declaracion de Seneca
Falls, considerada el texto fundacional del movimiento feminista estadounidense, en la que
denunciaban las limitaciones a las que estaban sometidas las mujeres. Vinculados a los
movimientos abolicionistas, los firmantes percibian un paralelismo entre la esclavitud y la

situacion de estas.

En Europa, fueron Harriet Taylor y su marido John Stuart Mill quienes sentaron las bases
tedricas del sufragismo. En ambos casos, el sufragismo reivindicé para las mujeres el

derecho a la educacién y al voto.

La obra de Simone de Beauvoir E/ Segundo Sexo (1949), en el que estipula que la mujer es
construida socialmente mas que biolégicamente, supuso para diversas autoras (De las
Heras, 2009; Valcarcel, 2011) el colofon del sufragismo y marcé el desarrollo del feminismo

en los siguientes afios.
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La tercera ola llegd en la década de los 60 de la mano de la gran agitacién politica
protagonizada por la izquierda contracultural que eclosioné en mayo del 68. Las feministas
observaron que, si bien el sufragismo les habia permitido conquistar el derecho a la
educacion y al voto, apenas habian logrado provocar cambios para contrarrestar la

jerarquia masculina, que identificaron desde entonces con el término “patriarcado”.

Otros autores, sin embargo, consideran que la primera ola del feminismo abarca desde la
aparicion del sufragismo hasta la década de los 50 -motivada por la conquista del derecho a
voto por parte de las mujeres-, y sitlan la segunda ola o feminismo de segunda generacion

a partir de los afios 60 (Larumbe, 2001; Reverter, 2011).

Corrientes

Las diferentes corrientes del feminismo que siguen hoy vigentes se pueden clasificar en dos
grandes dareas: el feminismo domesticado o de la igualdad, con el que Humanas se
identifica, y el feminismo indémito o de la diferencia (De las Heras, 2009; Hernandez, 2010;

Restrepo, 2004).

El primero postula que todos los seres humanos son iguales y que las diferencias que se
observan son solo el resultado de las relaciones de dominacion. En él se incluyen, segin
proponen algunos autores (Maria Leonor Suarez Llanos, citada por De las Heras, 2009), los
feminismos liberal, socialista y marxista. Por motivos de espacio no se ahondara aqui en las
posturas que adoptan cada uno de ellos. Ahora bien, en términos generales, los criticos
consideran que, desde estas perspectivas, las mujeres son asimiladas a los hombres y con

ello no se busca un cambio estructural, sino incluir a los excluidos.

Por su parte, el feminismo de la diferencia plantea que las mujeres ni quieren ni pueden
insertarse como iguales en un mundo proyectado por hombres. En él se incluyen el
feminismo cultural, el feminismo de la diferencia de base psicoldgica, el radical y el
postmoderno, aunque algunas autores dejan fuera estos dos ultimos. Estas corrientes han
sido criticadas por considerar que abusan de la nocién de la diferencia y de la identidad
femeninas y que esta estrategia va en contra de los propios intereses feministas (De las

Heras, 2009).
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Feminismo latinoamericano (y chileno)

Las corrientes de la igualdad y de la diferencia también se desarrollaron en América Latina,
pero con caracteristicas propias que lo diferencian de los movimientos surgidos en Estados
Unidos y Europa. Son varios los autores que destacan la especificidad del pensamiento

feminismo en esta region.

La principal desemejanza radica en que, en esta regidn, la discriminacidn por sexo se afade
a las desigualdades por clase social y por pertenencia étnica (Femenias, 2007; Gargallo,
2007; Restrepo, 2004). Esto coadyuvd para que durante mucho tiempo las mujeres blancas,
las mestizas y las indigenas no se reconocieran como tales, sino subsumidas en esas otras

categorias de exclusion.

Por ello, estos y otros autores (Feliu, 2009) reclaman que el feminismo latinoamericano se
libere del universalismo occidental, haga valer la especificidad de sus luchas y
reivindicaciones y cuestione la categoria “mujeres” que borra las diferencias de clase y raza

existentes entre ellas mismas.

En el caso chileno, las primeras voces feministas fueron efectivamente subsumidas en el
discurso de la lucha de clases en desmedro del de género (Stuven, 2003). Fue a principios
del siglo XX cuando surgieron los primeros intentos de organizacion de trabajadoras en
torno a reivindicaciones por lograr derechos civiles, por mejorar su condicién de género y
por modificaciones juridicas que protegieran y reconocieran los roles sociales que

desempenaba la mujer.

Ya en dictadura (1973-1990), las organizaciones femeninas se posicionaron como un
movimiento de mujeres, y no como un movimiento feminista, con el fin de acceder a
aquellas mujeres que no se sentian ligadas al feminismo o que vinculaban a éste con los
partidos de izquierda, pero que si concordaban con los llamados a la liberacién frente al

sistema opresor (Feliu, 2009; Stuven, 2003).

Con el fin de la dictadura, el movimiento de mujeres se reposiciond, se dispersé y se dividid
entre la teoria, con centros de estudio que realizaban y publicaban investigaciones
financiadas en su mayoria con fondos extranjeros, y la practica, sustentado por el trabajo
de base con mujeres de mas bajos recursos (Feliu, 2009). Humanas se integra en la primera

de estas lineas de accion.
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3.2. Cooperacion internacional para el desarrollo (CID) y responsabilidad social

corporativa (RSC)

La cooperacidn internacional para el desarrollo (CID) nacié como politica publica a raiz del
discurso de investidura del presidente de Estados Unidos Harry S. Truman, quien en 1949
propuso la creacion de un programa para impulsar el crecimiento de las regiones
subdesarrolladas. En 1953 surgié, también en ese pais, el concepto de responsabilidad
social corporativa (RSC), que apelaba a la responsabilidad de las empresas de contribuir al

desarrollo de la sociedad mas alla de la produccién de bienes o servicios.

Segln Dominguez Martin (2011), tanto la CID como la RSC compartieron en su origen
influencias doctrinales similares al ser concebidas como obligaciones morales vinculadas, en
el primer caso, a la virtud cristiana de la caridad, y en el segundo caso, a la ética cristiana

del bien comun.

La CID se encuentra actualmente en una etapa de reformulacion y, en el caso de América
Latina, este proceso ha ido acompaiiado de una progresiva reduccion de los fondos por ser
considerada ésta una regién emergente. Ante la retirada de la CID, las empresas
transnacionales y los organismos internacionales han venido articulando un discurso que
apuesta por la incorporacién del sector privado en las estrategias de cooperacién,

partiendo del paradigma de la RSC (Gutiérrez Villar, 2009; Ramiro, 2012).

En ese sentido, Dominguez-Martin (2011) considera que “la RSC es a las empresas lo que la
CID es a los gobiernos”. Este autor sefiala ademds que la principal diferencia entre la
filantropia y la RSC es que ésta incluye la gestion de los stakeholders, entendidos como

todos aquellos grupos de interés con los que las compafiias interactian.

El Libro Verde de la Comisidn Europea (citado por Dominguez-Martin, 2011) define la RSC
como “la integracién voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales
y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus
interlocutores”. Algunos autores la conciben ademas como una herramienta de la
comunicacion corporativa (Uribe, citado por Palencia-Lefler, 2007) o como una accién social

integrada en la estrategia de la empresa (Llueca, 2005).

24



La RSC para el desarrollo ha cobrado un gran auge desde que Naciones Unidas lanzd en
1999 el Pacto Global, una iniciativa que busca que las empresas adopten diez principios
universales relacionados con los derechos humanos, las normas laborales, el medio
ambiente y la lucha contra la corrupcion (Dominguez-Marin, 2011). Recientemente, esa
organizacion multilateral (Naciones Unidas, 2011) presenté un documento con principios
rectores que aluden a la responsabilidad de las empresas de respetar los derechos

humanos y les invitan a recurrir a expertos en esa materia.

En este escenario, las organizaciones no gubernamentales han adoptado diversas posturas.
Mientras algunas consideran positivo incluir a las empresas como agentes de desarrollo y
en ciertos casos han establecido un didlogo con ellas con el fin de influir en sus practicas,
otras consideran que quienes se han beneficiado de la expansidn de estas compaiiias son
fundamentalmente sus directivos y accionistas. Algunos autores se preguntan ademas si las
ONG pueden trabajar por la defensa de los derechos humanos junto a empresas acusadas

de vulnerar esos mismos derechos (Ramiro, 2012).

Otros estudiosos subrayan la necesidad de que las empresas combinen el pragmatismo y
las buenas intenciones a la hora de invertir en RSC (Federico Rey Lennon, 2010). Esto es
posible a través de acciones que estén en sintonia con los objetivos y las capacidades de la
empresa y que tengan un retorno que permita justificar dicha inversidon. En ese sentido,
Humanas debe adaptar su estrategia de busqueda de financiamiento incorporando

acciones que tengan un beneficio perceptible para las empresas con las que se quiere aliar.

3.3. Identidad, imagen y reputacion corporativa

Diversos autores coinciden en interpretar el concepto de identidad corporativa como la
personalidad de la organizacién, lo que es y lo que pretende ser, y resaltan que son esos
atributos los que la hacen unica y la diferencian de las demds (Minguez, 2000; Capriotti,
2003). Otros tedricos (Ind, 1992) la definen como la percepcidén que la organizacion tiene
sobre si misma. La identidad, por tanto, va mas alla del disefio grafico de una compaiiia,

ambito al que durante mucho tiempo parecid estar restringida.
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La mayoria de investigadores consideran que la identidad estd constituida por tres
componentes: la propia identidad visual, que se refleja en los signos graficos; la
comunicacién corporativa, manifestada mediante distintas formas de expresién; y el
comportamiento corporativo, entendido como las actuaciones de la organizacién. Sin
embargo, algunos autores afiaden un cuarto componente: la cultura corporativa (Minguez,
2000) o principios basicos organizacionales (Ramirez y Rojas, citados por Ramirez, Sdnchez y

Wilhelm, 2009), que incluyen la misidn, vision, valores, politicas y estrategias.

En tanto, la imagen corporativa es el reflejo de la identidad y corresponde, segun distintas
definiciones convergentes, al conjunto de significados que una persona asocia con una
organizacién, a la representacion mental en la memoria colectiva de un conjunto de
atributos vinculados con la organizacién o, dicho de otro modo, a la estructura mental que
se forman los publicos respecto a la organizacién (Minguez, 2000; Costa, 1994; Capriotti,

2003).

Estos autores sefalan que la imagen que el publico se forme de la organizacion sera
interpretada por ellos como la identidad de la misma. Afaden que esa imagen es el
resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la compaiiia (lo que es, lo
que dice y lo que hace), y que esa percepcion tiene la capacidad de condicionar el

comportamiento del publico hacia dicha organizacion.

Capriotti (2003) identifica tres fuentes de informacidn que intervienen decisivamente en la
construccion de la imagen: los medios de comunicacion masivos, la experiencia personal y
las relaciones interpersonales, en las que destaca la influencia de los grupos de referencia 'y
de los lideres de opinidn. Estos factores seran tenidos en cuenta tanto en el diagnéstico

como en el diseio de las acciones de este plan.

Ind (1992) subraya que la identidad corporativa se puede convertir en imagen corporativa a
través de la comunicacion corporativa, ya que sin comunicacion, los valores y estrategias de
la organizacién no se entenderdn ni se adoptardn y la compafiia carecerd de un sentido

claro sobre su propia identidad.

En este sentido, Minguez (2000) apunta que los conceptos de identidad e imagen
corporativa son interdependientes, ya que no hay imagen sin identidad y no hay

representacién posible si no es a partir de la imagen. Este plan busca precisamente definir
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la identidad de Humanas y proyectarla a sus stakeholders para que esos atributos propios

sean percibidos como su imagen corporativa.

Por su parte, la reputacion no es la imagen de una organizacion, sino el juicio o valoracion
que se efectla sobre esa percepcion, y se obtiene como resultado de comparar la imagen
de la compaiiia con lo que debe ser los valores y comportamientos ideales para ese tipo de
organizacién (Minguez, 2000). Esto es aplicable tanto para Humanas como para las

empresas con las que busca aliarse.

En lo que concierne a las empresas, algunos autores han estudiado ademas la vinculacidn
entre la reputacion y la RSC. Justo Villafafie (2009) considera que la responsabilidad social
corporativa es una condicién necesaria, aunque no suficiente, de la reputacién de una
empresa. Por tanto, las companiias tienen en la RSC una herramienta imprescindible para
mejorar su reputacion, lo que configura un escenario favorable para Humanas. Ademas,
entre las practicas de RSC que generan reputacién, este autor incluye la existencia de una
direccion responsable que garantice unos estandares exigentes en materia de igualdad,
género y diversidad. Para lograr ese cometido, Humanas puede constituirse como un socio

clave.

Conclusion

En esta seccion se han repasado las bases tedricas de las tres areas tematicas que confluyen
en este trabajo: el feminismo, por ser Humanas una organizacion feminista; la CID y la RSC,
por estar Humanas en un periodo de transicion entre ambos sistemas de financiamiento; y
la identidad, imagen y reputacién corporativa, por ser estas las herramientas con las que,
desde la comunicacién corporativa, se pretende apoyar esa estrategia de busqueda de

financiamiento a través de la RSC.

En primer lugar, se han delineado algunos conceptos basicos sobre el feminismo, con sus
definiciones, etapas histéricas y corrientes, asi como las condiciones especificas en las que
se inserta en América Latina. De acuerdo a lo expuesto, Humanas se inserta dentro de la
corriente del feminismo de la igualdad, que adopta un discurso menos combativo vy

confrontacional que el llamado feminismo de la diferencia y puede generar, por tanto,
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menos rechazo en sectores de la sociedad ajenos a este movimiento. Este plan se enmarca

en esta linea de pensamiento.

En segundo lugar, seglin se ha planteado en este marco tedrico, existe una tendencia
mundial a que la RSC ocupe espacios y atienda necesidades que antes estaban financiadas
por la CID. Esa tendencia se manifiesta en iniciativas internacionales como el Pacto Global
impulsado por Naciones Unidas. Frente a esta dindmica, las organizaciones no
gubernamentales se encuentran ante la disyuntiva de colaborar con las empresas o de
mantener una postura de oposicidn hacia ellas. Humanas ha manifestado su voluntad de

tener una estrategia colaborativa, aunque sin renunciar a su espiritu critico.

Por ultimo, se definieron los conceptos de identidad corporativa -entendida como la
personalidad de la organizacion o la percepcién que ésta tiene de si misma-; de imagen
corporativa -considerada como la percepcion que el publico tiene de esa organizacion-, y de

reputacién corporativa —que corresponde al juicio que el publico hace de esa percepcion.

A continuacion se presentara la metodologia de investigacidn, los resultados que se
obtuvieron y el diagnéstico al que se llegd y que constituyd la base del plan comunicacional

planteado posteriormente.
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4. Diagnostico

4.1. Metodologia de recopilacion de informacion

Para llevar a cabo este diagndstico se utilizaron tanto fuentes primarias, que incluyen la
observacion directa y la realizacion de dos mini focus groups y siete entrevistas, como

fuentes secundarias, con bibliografia y datos que complementan los hallazgos obtenidos.

Esta metodologia es, por tanto, de tipo cualitativo y con ella se busca identificar qué
percepciones existen tanto sobre el feminismo en general como sobre Humanas en
particular, y observar qué coincidencias o divergencias hay entre las opiniones sobre el

movimiento en su conjunto y sobre la organizacion sujeto de este estudio.

Fuentes primarias

Observacion directa

A lo largo de esta investigacion se hicieron anotaciones sobre diversas situaciones
relacionadas, por ejemplo, con la presencia o ausencia del logo de Humanas en distintos
puntos, los datos recopilados en su sitio web o la rapidez en atender solicitudes de
informacidn, tanto por parte de las integrantes de Humanas como por parte de los

donantes.
Mini focus groups

Se realizaron dos mini focus groups para recopilar ideas sobre la percepcion en la sociedad
chilena acerca del feminismo en general y de Humanas en particular. En ellos participaron
hombres y mujeres, todos ellos chilenos, pero de distintas edades y diferentes formaciones

académicas.
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Tablas 4.1.: Datos de participantes en mini focus groups

Mini focus group 1

Sexo Profesion Edad
Hombre Informatico 33
Mujer Secretaria 38
Hombre Sociélogo 47
Mujer Enfermera 53
Mini focus group 2

Sexo Profesion Edad
Hombre Socidlogo 27
Mujer Abogada 32
Mujer Periodista 36
Hombre Ingeniero comercial 38
Mujer Traductora 54

Fuente: Elaboracion propia. Septiembre de 2014.
Entrevistas

Se entrevistd a dos integrantes de Humanas -su presidenta y una abogada- para conocer

desde distintos puntos de vista su opinidén acerca de la situacién interna y del escenario

externo que afronta la organizacidén. Se entrevistd asimismo a cuatro representantes de

organizaciones donantes de Humanas, tres de ellos del ambito internacional vinculado a la

cooperacion y otro del sector privado, asi como a un responsable de una empresa que

podria convertirse en donante. De los donantes actuales se quiso conocer su valoracion

sobre el trabajo de Humanas. De los donantes actuales y potenciales del ambito privado se

buscd indagar sobre las oportunidades que ofrece la RSC en Chile.

A continuacién se detallan los nombres y cargos de los entrevistados, asi como los criterios

para realizar estas entrevistas y los objetivos de las mismas.
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Tabla 4.2.: Entrevistas realizadas™®

Numero de
identificacion

Entrevistado

Criterio de eleccion del
entrevistado

Objetivo de la entrevista

A. Integrantes

de Corporacion Humanas

1 Carolina Carrera, presidenta | -Jefa del equipo Conocer las dindmicas internas
de Humanas -Antigliedad de la organizacién, sus
-Vision global e historica intereses y prioridades y su
percepcioén tanto acerca de si
mismas como de sus
principales stakeholders.
2 Daniela Quintanilla, -Miembro del equipo Conocer las dindmicas internas

abogada de Humanas

-Juventud

-Visién mds actual y con
menos perspectiva
histérica

de la organizacién, sus
intereses y prioridades y su
percepcion tanto acerca de si
mismas como de sus
principales stakeholders.

B. Ambito internacional

3 Soledad Suarez, oficial de -Donante actual Conocer su valoracién sobre el
proyectos de cooperacién trabajo de Humanas.
de la Delegacién de la Unidn
Europea en Chile

4 Andrea Caceres, -Donante actual Conocer su valoracién sobre el
coordinadora de Proyectos trabajo de Humanas.
de la Embajada de Finlandia
en Chile

5 Felipe Aglero, coordinador | -Donante actual Conocer su valoracion sobre el

de Programa en la oficina de
Fundacién Ford en Santiago

trabajo de Humanas.

C. Sector privado

6 Coordinador de -Donante actual: primera | Conocer su valoracién sobre el
emprendimiento de una y hasta ahora Unica trabajo de Humanas.
fundacién de una minera empresa en colaborar

con Humanas
-Stakeholder estratégico
para abrir nuevas vias de
financiamiento
7 Gerente de responsabilidad | -Donante potencial Tener una aproximacién a las

social corporativa de un
grupo bancario

-Stakeholder estratégico
para abrir nuevas vias de
financiamiento

dindmicas de la RSC en Chile.

Fuente: Elaboracion propia. Entrevistas septiembre-noviembre de 2014.

13 . . .. . . .
Todos los entrevistados dieron su consentimiento para publicar sus declaraciones junto a sus
nombres y cargos en este proyecto de grado.
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Fuentes secundarias

En cuanto a las fuentes secundarias, se empled bibliografia referida a la historia y al
discurso del feminismo y se analizaron cifras sobre la aparicidn de esta organizacidn en los

medios de comunicacion en los ultimos tres afios.

4.2. Resultados de la recopilacidon de informacién

La informacién recopilada se agrupd en dos segmentos. En la primera parte se sintetizaron
las opiniones referidas a las organizaciones feministas en general. Para ello se utilizaron
principalmente las declaraciones recabadas en los

mini focus groups, que se

complementaron con las entrevistas y la bibliografia escogida para este proyecto.

En la segunda parte se resumen las opiniones sobre Humanas. Estas opiniones proceden de
las siete entrevistas realizadas para este trabajo, dos de ellas con integrantes de la
organizacién y las cinco restantes, con donantes actuales o potenciales, tanto de

organizaciones publicas como privadas, nacionales e internacionales.
En el siguiente cuadro se sintetizan las ideas que se detallardn a continuacion:

Tabla 4.3.: Principales resultados de la investigacion.

Sobre las organizaciones feministas | Sobre Corporacién Humanas

Percepcion de bajo grado de conocimiento entre la
sociedad chilena y menor presencia en medios de
comunicacién

Estereotipos sobre las mujeres feministas:
poco femeninas y/o lesbianas

Profesionales percibidas y valoradas por la calidad y
seriedad de su trabajo, sin importar su imagen o
sexualidad

Percepciones sobre el discurso feminista:
combativo y confrontacional desde
posiciones de izquierda

Organizacién independiente que plantea una
estrategia dialogante y constructiva basada en el
lobby y la incidencia politica

Estrategia del feminismo ante los hombres:
é¢movimiento contrario a los
hombres?/movimiento sin hombres

Organizacién que no adopta un discurso contrario a
los hombres pero en la que no participan hombres

Contribuciones del feminismo: escasos éxitos
percibidos y atribuidos a este movimiento

Organizacién que ha liderado con éxito diversas
iniciativas para mejorar la situacion de las mujeres

Asuntos relevantes: violencia doméstica,
igualdad salarial y derechos sexuales y
reproductivos

Organizacién enfocada a temas juridicos, con un
lenguaje muy técnico y especializado

Falta de material corporativo disponible sobre
Humanas

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2.1. Sobre las organizaciones feministas en general

B. Estereotipos sobre las mujeres feministas: poco femeninas y/o lesbianas

Los participantes en los mini focus groups vincularon de forma espontdnea el feminismo
con la imagen de mujeres poco femeninas: “Hay mucha caricatura de que la mujer
feminista tiene caracteristicas de macho” (socidlogo, 47 afos); “adoptan una posicion tan
exacerbada que no puedes ser tan femenina como por ejemplo para depilarte, y en su
posicién de ser feministas tratan de igualarse a los hombres o de llevar muy al extremo su

parecer” (sociélogo, 27 afos).

También asociaron el feminismo con el lesbianismo: “No sé si vincularlo también a los
grupos homosexuales, el lesbianismo” (informatico, 33 afios); “dentro del feminismo hubo

una opcién sexual de abandono del hombre como pareja” (periodista, 36 afios).

Esta percepcidén responde a la postura que han adoptado algunas corrientes dentro del
feminismo. Por ejemplo, algunas feministas culturales, como Susan Brownmiller, Germaine
Greer y Andrea Dworkin, sostienen ideas como que la sexualidad masculina es agresiva e
incluso potencialmente letal y, por eso, es necesario adoptar el lesbianismo como
alternativa, ya que la heterosexualidad es condenada por su connivencia con el mundo

masculino (De las Heras, 2011).

También algunas pensadoras lesbianas feministas de Latinoamérica muestran reticencias
hacia el feminismo en general porque consideran que éste no ha terminado de romper con
la heteronormatividad, entendida como el régimen social que impone el patriarcado y las
relaciones heterosexuales (Femenias, 2007). Sin embargo, como se expuso en el marco
tedrico, no todas las corrientes del feminismo adscriben a estos postulados. Tampoco lo

hace Humanas.
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C. Percepciones sobre el discurso feminista: combativo y confrontacional desde posiciones
de izquierda

En los mini focus groups, varios participantes asociaron el feminismo con la confrontacidn
y lo vincularon a la eclosién del movimiento hippie y de la izquierda contracultural en los
afios 60, lo que induce a pensar que en las Ultimas décadas no ha habido una renovacion de

su imagen o de su discurso que haya calado con fuerza en el imaginario colectivo.

“Entiendo que en algunos momentos hubo que levantar banderas de manera muy violenta
porque tenias que hacerte notar, pero creo que hoy hay una mayor adhesion frente a estos
temas y a veces se sigue utilizando una cuestiéon confrontacional, cuando la verdad es que
podrian hacer cambios mucho mas fuertes si tuvieran mayor adhesién” (socidlogo, 47

afos).

Otros comentarios siguieron esta misma linea: “el feminismo se asocia un poco al acto mas
extremista” (socidlogo, 27 afios), “a los hombres les da susto, dicen “feminista” y se
asustan” (enfermera, 53 afios), “yo creo que se imaginan a una mujer casi guerrillera”
(secretaria, 38 afios), “en el feminismo en si hay un tema mas intrinseco, de ser tan

frontales, que no descansan consigo mismos” (ingeniero comercial, 38 afos).

La presidenta de Humanas considera que si hay una parte del feminismo que sigue siendo
radical, pero apunta que no todo el feminismo sigue esa linea y sefiala que hay un
estereotipo que las pone a todas en el mismo lugar. Asegura que esta organizacion no se
identifica con esa corriente, aunque admite que en Chile hay grupos universitarios que
alimentan esa imagen y que incluso critican a Humanas porque consideran que se han

vendido al sistema por dialogar con otros actores (entrevista 1).

La abogada de Humanas opina que en ese estereotipo sobre el feminismo existe una parte
de mito y otra de verdad, porque los movimientos de mujeres buscan romper las

estructuras patriarcales existentes y por tanto desestabilizar el sistema (entrevista 2).

La bibliografia sobre el feminismo da cuenta de esta tensién entre confrontacion y didlogo.
Varios estudiosos apuntan que, en diferentes etapas historicas, este movimiento fue
contemplado desde fuera como una protesta radical y en ocasiones incomprensible

(Valcércel, 2001). En el contexto chileno, algunos autores (Feliu, 2009) corroboran la
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existencia de organizaciones feministas en barrios o campus universitarios que enarbolan
un lenguaje mas radical y activista que contradice el discurso de género académico e

institucionalizado, que es el que utiliza Humanas.

D. Estrategia del feminismo ante los hombres: ¢movimiento contrario a los

hombres?/movimiento sin hombres

Varios participantes en los mini focus groups asociaron el feminismo como un movimiento
contrario a los hombres: “tiene una connotacidén como si fuera en contra de los hombres”
(sociélogo, 47 afios), “se juega mucho con la palabra y hay mucha broma con que el

feminismo ahuyenta o tiene que estar en contra de los hombres” (informatico, 33 afios).

Esta percepcion se ve reforzada por el hecho de que en las organizaciones feministas no
participen hombres, segln sefialaron varios de los asistentes. “En las organizaciones de
mujeres no hay ningin hombre. Yo lo entiendo, porque son pequefios espacios de poder
relativo. Pero finalmente creo que aporta menos que no esté integrado por hombres y
mujeres defendiendo la misma labor. Si hubiera hombres seria mas verdadera” (socidlogo,

47 afios).

“No posiciona el tema como un tema de sociedad y no de mujeres solamente. Creo que
este tema involucra a hombres y mujeres, y a veces un hombre, aunque no lo parezca,
puede quiza llevar la causa feminista con mayor fuerza que una mujer” (socidlogo, 27 afios).
“iA quién queremos cambiar? Queremos cambiar la mentalidad que domina, que son los
hombres. Entonces tenemos que partir por incluirlos a ellos dentro de este movimiento”

(abogada, 32 afos).

Tal como se menciond en el marco tedrico, existe una corriente dentro del feminismo,
identificada como el feminismo de la diferencia, que efectivamente ha abogado por
subrayar los aspectos que separan a hombres y a mujeres. Esa corriente se contrapone al

denominado feminismo de la igualdad, en el que se inserta Humanas.

Dentro de esta Ultima linea, algunos autores consideran que el reto mds relevante para el
feminismo es lograr una verdadera y plena concienciacién de la ciudadania que permita

que tanto hombres como mujeres entiendan que la sociedad serd mejor si todos disfrutan
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de la misma autonomia y libertad para llevar a cabo sus proyectos de vida (De las Heras,

2009).

E. El feminismo y su contribucion a las mejoras en la situacion de las mujeres: escasos éxitos

percibidos y atribuidos a este movimiento

En los mini focus groups surgieron opiniones diversas sobre la capacidad de los grupos

feministas de provocar cambios y lograr mejoras en la situacion de las mujeres.

Algunos participantes consideraron que no ha habido grandes avances en los asuntos que
afectan a las mujeres: “a mi me da impotencia todo eso, porque se habla todo el rato de
estos problemas y no se hace nada, o se hace muy poco, porque cada vez aparecen mas
cosas” (informatico, 33 afios), “mucha organizacidn, pero al final en la préctica, en las leyes,

todavia no se ve nada” (enfermera, 53 afios).

Otros, sin embargo, opinaron que si se han logrado mejoras y que justamente esto ha
redundado en una mayor visibilidad de estos temas: “no creo que en la década de los 80
haya habido menos violencia contra las mujeres, lo que pasa es que estaba mas silenciada.
Se avanza, y en la medida que se avanza aparecen mas cosas” (secretaria, 38 afios), “se han
ido logrando cosas y en la medida en que se van logrando cosas se van exigiendo otras”

(socidlogo, 27 afios).

Una participante considerd6 que estas organizaciones no son necesariamente las
responsables directas de estos avances, sino que mas bien contribuyen a plantear asuntos
en el debate publico: “Yo creo que sirven en el momento en que ponen temas especificos
en la agenda. No sé si para promover cambios profundos, pero si para introducir tépicos
determinados en la conversacion cotidiana. De no ser por estos grupos transgresores,

habria muchas cosas de las que no hablariamos” (abogada, 32 afios).

Al respecto, otro participante cuestiond que sean las organizaciones feministas las que
instalan estos temas, por cuanto él no conoce ninguna agrupacion de este tipo en Chile: “yo
no ubico una fundacién o una organizacidn que haya puesto un tema en la agenda. En

temas feministas no hay un referente” (sociélogo, 27 afios).
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Varios autores dan cuenta de que las mejoras en la situacidon de las mujeres no han sido
percibidas y valoradas por los ciudadanos en su justa medida e, incluso en algunos casos, no
han sido atribuidas a las luchas feministas. Estos factores, a su vez, han redundado en cierto

desinterés hacia las causas que encabeza el feminismo.

Gonzalez Marin (2011) considera que era quiza mas facil ser feminista cuando las cosas
estaban peor para las mujeres y sefiala que el feminismo se enfrenta a la paradoja de que,
o bien ha tenido tanto éxito que se ha convertido en inutil, o bien ha tenido tan poco que,
en realidad, deberia ser abandonado. De las Heras (2009) resalta los avances sociales que a
su juicio si ha promovido el movimiento de mujeres y llama la atencién sobre que, a pesar
de ello, las feministas despierten sorprendentes sentimientos de aversion o, simplemente,

no sean tenidas en cuenta.

F. La agenda sobre los derechos de las mujeres: temas prioritarios

En los mini focus groups, los participantes identificaron la violencia contra la mujer como el
principal asunto de preocupacién para los grupos feministas: “Lo primero que se me vino a
la mente (al pensar en feminismo) son las agresiones contra las mujeres” (informatico, 33

anos).

También se dio relevancia a la igualdad de salarios en el trabajo y al &mbito de los derechos
sexuales y reproductivos: “Aparte del tema de la agresién, hay también un tema de
discriminacién en el trabajo por el tema de los sueldos” (secretaria, 38 afos), “el derecho a
tener un sueldo equivalente al de un hombre” (traductora, 54 afios), “yo creo que son dos
temas los que estan dando vuelta a la agenda: el tema de la desigualdad en sueldos y el

otro son los derechos reproductivos” (socidlogo, 27 afios).

Entre esos asuntos importantes que no han sido abordados de forma directa por las
organizaciones feministas se cité de forma espontanea el problema de los mayores precios
en los planes de salud de las isapres para las mujeres. “Hay ciertos aspectos practicos en los
gue hasta ahora no han tenido la potencia para que ciertos grupos econémicos se vean

siquiera tocados” (periodista, 36 afios).
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Otros participantes no pudieron identificar con claridad cudles son los temas de interés de
estas organizaciones: “Yo he visto marchas, pero identificarlos con una agenda, qué es lo

gue quieren realmente, no tengo idea” (ingeniero comercial, 38 afios).

4.2.2. Sobre Corporacion Humanas:

A. Percepcion de bajo grado de conocimiento entre la sociedad chilena y menor presencia en

los medios de comunicacion

Aunque nunca han medido su grado de conocimiento y no hay estudios cuantitativos al
respecto, la presidenta de Humanas tiene la percepcién de que la organizacién no es

conocida entre la poblacidn en general (entrevista 1).

Estima que el nombre de la organizacion solo es reconocido en un entorno restringido,
vinculado al mundo feminista y a ciertos tomadores de decisiones clave para sus objetivos,
y no ha dado el salto a ser una marca identificada por el gran publico. Vincula este hecho a
que su trabajo estda mds basado en ideas para influir en decisiones politicas o juridicas que

en acciones sobre el terreno.

La abogada de Humanas coincide en que esta organizacion es bastante conocida dentro del
movimiento de derechos humanos y en que es mas dificil serlo entre las personas ajenas a

estas materias.

Respecto a los donantes, varios de ellos establecieron contacto por primera vez con

Humanas a raiz de las postulaciones que estas presentaron a distintos proyectos.

Algunos si habian escuchado previamente el nombre de la organizacién, aunque no
conocian su trabajo: “Habia escuchado su nombre, pero no estaba familiarizada con el
trabajo que hacen. Creo que en general ninguna organizacién feminista en Chile es

conocida, pero creo que es porque Chile no se interesa por eso” (entrevista 4).

Otros no solo las conocian, sino que ademas tenian buenas referencias de ellas y por ese

motivo les plantearon la posibilidad de encargarles un proyecto (entrevista 6).
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Por otra parte, el nimero de apariciones de Humanas en los medios de comunicacion,
tomado en este caso como un indicador de visibilidad (no de conocimiento), disminuyo
desde las 234 registradas en 2011 a 116 en 2012 y a 189 en 2013, cifra que es un 20 %

inferior a la lograda dos afios antes.

De las publicaciones obtenidas en 2013, un total de 104 (55 %) corresponden a iniciativas
impulsadas por Humanas, como las campafias “Mas mujeres al Parlamento” y “Falta la otra
mitad”, dedicadas a fomentar la presencia de mujeres en cargos publicos, y los
lanzamientos del estudio Balance del Poder Legislativo y de la encuesta “Percepciones de
las Mujeres sobre su situacién y condiciones de vida en Chile 2013”. El resto de
publicaciones fueron fruto de consultas de los medios o de opiniones emitidas por

Humanas sobre casos de actualidad.

Grafico 4.2.
Numero de apariciones de Corporacion Humanas en
medios de comunicacion de Chile (por afio)
250
200
150
100
50
0
Ano 2011 Ao 2012 Afo 2013

Fuente: Elaboracion propia con base en datos recopilados por Corporacién Humanas.

Segun las integrantes de Humanas, esto se debe a que tienen menor tiempo disponible

para atender a la prensa debido a la reduccion de personal que han sufrido.
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“Con la coyuntura de los temas que hay hoy dia, nosotras, en este mismo escenario el afio
pasado, habriamos tenido una visibilidad tremenda. Hemos cuidado de que (la crisis) se vea
menos de lo que es” (entrevista 1); “a nosotras nos gustaria estar mucho mas en los medios
de comunicacidn. Antes lo estdbamos mucho mas. Esa es una debilidad hoy en dia, pero no

creo que pase por una debilidad de marca sino de disponibilidad de tiempo” (entrevista 2).

B. Profesionales percibidas y valoradas por la calidad y seriedad de su trabajo, sin importar
su imagen o sexualidad

Ninguno de los donantes entrevistados hizo comentario alguno sobre la imagen o
sexualidad de las integrantes de Humanas, ni por iniciativa propia ni cuando se les pregunté
acerca de los estereotipos acerca del feminismo. Esto parece indicar bien que las
integrantes de la organizacién no responden a dichos estereotipos sobre las mujeres
feministas (poco femeninas y/o lesbianas), bien que, en caso de que respondieran parcial o

totalmente a ellos, esto no es relevante ni representa un problema para sus contrapartes.

En cambio, todos los donantes destacaron la calidad y seriedad del trabajo que realiza

Humanas. Entre los aspectos que ensalzaron figuran los siguientes:

. Equipo profesional y multidisciplinar que brinda una atencidn integral

. Perspectiva feminista y referentes en asuntos de género en Chile

. Especializacion en temas juridicos pero con capacidad para abordar otras materias

. Credibilidad, seriedad y responsabilidad

. Trayectoria consolidada

. Flexibilidad y experiencia en el manejo de proyectos

. Buenas relaciones interpersonales y capacidad de interlocucion con diferentes actores

. Visién y redes regionales e internacionales

O 00 N o u b W N B

. Capacidad de reflexidn, andlisis e investigacion

10. Estrategias exitosas tanto en proyectos sociales como en trabajos de incidencia politica

A continuacion se citan algunas frases de las que se extrajeron estos conceptos:

» “Nosotros no teniamos la especialidad ni la capacidad juridica que ellas tenian. Tenian

todo un disefio para hacer lobby en general. Ellas tenian un muy buen disefio politico y
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estratégico, ademas de técnico. Mantenemos la imagen de un grupo de profesionales muy
serio, con un foco de trabajo y con una apuesta en términos de justicia de género bien

claros” (entrevista 3).

= “Su trayectoria, su experiencia en el manejo de proyectos y en el tema de género, y su
seriedad. El proyecto que termind fue todo super bien, en el manejo, la gestién. Eran super
responsables con los plazos. Si tenian algun atraso siempre avisaban y daban explicaciones”

(entrevista 4).

* “Su accién en pro de los derechos de la mujer desde una perspectiva feminista y su
flexibilidad para abordar otros temas intentando hacer puente con sus preocupaciones

I”

sobre los derechos de las mujeres en general” (entrevista 5).

* “Integralidad en la intervencién, manejo técnico, equipo multidisciplinario, buenas
relaciones interpersonales y lenguaje adecuado al campo de experiencia del usuario”

(entrevista 6).

Las integrantes de Humanas también reconocieron como propias algunas de estas

caracteristicas distintivas:

* “Cuando planificamos el afio préximo imaginamos todos los escenarios politicos que
pueden venir. Tenemos todo un trabajo de reflexidn y analisis que ha sido muy importante

para no llegar tarde a los temas” (entrevista 1).

= “Una de las fortalezas grandes que tenemos es el trabajo interdisciplinario. Hay
profesionales de distintas dreas y eso permite que el didlogo y el proceso constructivo de

opiniones institucionales no sea tan sesgado” (entrevista 2).

* “Tenemos una plusvalia respecto a la credibilidad y seriedad de nuestro trabajo”

(entrevista 2).

Resulté llamativo que la presidenta de Humanas manifestara dudas sobre la recepcion que
pueden tener en el sector privado: “Tenemos claro que lo que buscan en organizaciones
como la nuestra son limpieza de imagen, pero somos feministas, y eso les complica. Somos
muy marcadas” (entrevista 1). Sin embargo, la contraparte que tuvieron en su primera

experiencia con el sector privado asegurd que no tuvieron ningln problema o inquietud por
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ser Humanas una organizacién feminista y que, mas bien el contrario, las eligieron por las

buenas referencias que tenian de ellas (entrevista 6).

Por su parte, un gerente de RSC de un grupo bancario que hasta el momento no ha
mantenido contacto con Humanas sefiald que los principales factores para confiar en una
organizacidn son su experiencia, su reputacién, sus resultados, sus redes y su capacidad
técnica vy logistica. Sefialé que también se valora que tengan la capacidad de flexibilizar sus
proyectos y adecuarlos a las necesidades de las empresas (entrevista 7). Humanas cuenta

con todas estas cualidades.

Por otra parte, durante esta investigacion se observé que las integrantes de Humanas
mostraron gran disposicion, rapidez y apertura para atender las solicitudes que se les hizo.
También los donantes entrevistados estuvieron muy receptivos a responder preguntas

sobre su relaciéon con Humanas.

Se observé asimismo que en el sitio web de Humanas no se citan estas cualidades que tanto

sus integrantes como sus donantes identifican como distintivas de esa organizacion.

C. Organizacion independiente que plantea una estrategia dialogante y constructiva basada
en el lobby y la incidencia politica

La presidenta de Humanas sefiala que la estrategia de esta organizacion, basada en el
lobby y la incidencia politica, es necesariamente negociadora y dialogante y por tanto no se
identifica con la postura confrontacional que ha adoptado parte del movimiento feminista.

Esa estrategia, de hecho, les ha valido criticas de otros grupos mas radicales (entrevista 1).

La abogada de Humanas apunta ademds que una de las fortalezas de Humanas ha sido
aprender a participar dentro del operativo politico sin aliarse a las lineas de ningun partido
ni de ningin movimiento politico. Con esa estrategia logran una independencia y una
imparcialidad tal que les permite mantener lineas de trabajo, de incidencia y de
colaboracién con muchos espacios, sin cerrarse ninguna puerta. Pone como ejemplo el
trabajo con parlamentarias de todos los sectores politicos y con operadoras de justicia,

sean o no mujeres feministas (entrevista 2).
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Varios donantes destacaron esta capacidad de interlocucion de Humanas: “Ellas tienen esa
capacidad para interlocutar, actuar y llevar casos a nivel regional e internacional”
(entrevista 3), “fue muy buena su capacidad de dialogar y comunicarse con las mujeres que
participaron en el proyecto de capacitacion. Ellas saben cémo hablarles y con qué lenguaje

hacerlo” (entrevista 6).

La mayoria descarté que el hecho de ser feministas pueda causar recelos y algunos
consideraron que incluso es un punto a su favor: “justamente su trabajo son los temas de
género, y que sean feministas garantiza una mirada muy especifica que no garantizan las

otras organizaciones en Chile” (entrevista 3).

Un donante advirtié que solo los asuntos sobre derechos sexuales podrian provocar cierto
rechazo: “Quizas puede haber en Chile algunas resistencias mayores cuando estos derechos
estan vinculados a derechos sexuales y reproductivos. Otros temas (como la participacién
politica o la igualdad salarial) han logrado legitimidad y ya no son motivo de una reaccion

adversa” (entrevista 5).

D. Organizacion que no adopta un discurso contrario a los hombres pero en la que no
participan hombres

En Humanas no trabaja actualmente ninglin hombre. Segun la presidenta, en un principio la

IH

decisién de no contratar a hombres fue “irracional” y pesd en ello la idea de que habia que
reservar esos puestos de trabajo para las mujeres, ya que los espacios para que ellas

accedieran a un empleo eran mas reducidos (entrevista 1).

Se establecié entonces una determinada dindmica de complicidad entre las mujeres que
integraban la organizacién, tanto en el trabajo como en aspectos mas cotidianos. En una
ocasion estuvo trabajando un hombre en un proyecto y la dindmica interna cambié mucho.
Después de esa experiencia no volvieron a incorporar mas hombres. Esto quedd
establecido como una practica que no esta en los estatutos y que no se han cuestionado

hasta el momento.

La presidenta asegura que han recibido curriculums de hombres interesados en trabajar en

la organizacion, aunque ahora no tienen capacidad para incorporar a ningin profesional, ni
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hombre ni mujer. En cualquier caso, dice que no se imagina en Humanas a un hombre.
Tampoco conoce ninguna organizaciéon feminista en la que actualmente participen

hombres.

La abogada de Humanas no cree que haya una decisién previa de no aceptar a hombres
dentro del trabajo de organizaciones de mujeres, pero opina que es importante que las
voces de mujeres sean habladas por mujeres, porque le pareceria un contrasentido que los
problemas de las mujeres los llevaran los hombres (entrevista 2). “Esta lucha es nuestra”,

dice.

Considera que si se debe incluir a los hombres en el trabajo participativo a través de la
generacion de conciencia y de la visibilizacion de las problematicas, ademas de captar a
quienes estan hoy en dia en los espacios de poder para que las propuestas articuladas por

el feminismo sean efectivamente realizables.

Desde ese punto de vista, Humanas no adopta un discurso contrario a los hombres. Es mas,
el publico objetivo de esta organizacion son los tomadores de decisién y la realidad es que
hoy en esos espacios hay muchos mas hombres que mujeres, por lo que ellos forman parte

de su audiencia prioritaria (entrevista 2).

E. Organizacion que ha liderado con éxito diversas iniciativas para mujeres en Chile

La presidenta de Humanas asegura que la organizacién ha conseguido posicionarse y ser un
referente para los tomadores de decisién a nivel nacional e internacional. Explica que, por
ejemplo, antes siempre pedian participar en los debates del Congreso y ahora son los

parlamentarios los que les solicitan ir.

A nivel internacional, la abogada de Humanas destaca que esta organizacién tiene estatus
consultivo en el Consejo Econdmico y Social de la ONU (Ecosoc), lo que les permite hacer
incidencia en Ginebra en los distintos érganos de tratado. Ademds, Humanas coordina la

presentacion de informes alternativos al EPU (entrevista 2)*.

14 ;. .y .
Para mas informacion, ver seccidon sobre stakeholders.
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Algunos donantes resaltaron también esta presencia internacional: “Ellas son las Unicas que
se pueden sentar en el Consejo de Derechos Humanos y establecer lo que esta pasando en

Chile con una mirada amplia desde un punto de vista juridico” (entrevista 3).

Entre las labores que han realizado con éxito con el apoyo de diversos donantes se
encuentra su trabajo de incidencia a favor de la ratificacion por parte de Chile de la Corte
Penal Internacional (entrevista 3), una campafia para apoyar la presencia de mas mujeres
en el Parlamento (entrevista 4), diversos proyectos para aumentar la visibilidad de los
derechos de las mujeres (entrevista 5) y otro para capacitar a mujeres en

microemprendimiento (entrevista 6).

F. Organizacion enfocada a temas juridicos, con un lenguaje muy técnico y especializado

La presidenta de Humanas explica que esta organizacién estuvo enfocada desde sus inicios
a la evaluacién sobre el cumplimiento de las obligaciones internacionales en materia de
derechos humanos. Esto, a su juicio, es poco atractivo para el publico comun: “Las noticias
gue tenemos aca siempre los periodistas nos han dicho que son muy dificiles de vender, y

tienen toda la razén”, (entrevista 1).

Con relacion a esto, aflade que el discurso de Humanas esta plagado de tecnicismos, tiene
un enfoque muy juridico que en ocasiones resulta dificil de comprender y pone siempre
énfasis en los problemas: “Es un discurso muy de derechos, latero, que a mi me aburre.
Siento que estoy repitiendo siempre lo mismo, que es un discurso poco atractivo. No es un
discurso que encanta, no hay una promesa detrds. Es mas mostrar los déficits siempre”,

(entrevista 1).

Desde que asumid la presidencia, Carolina Carrera traté de abrir espacio para otros temas,

como el fomento de la participacion politica de las mujeres (entrevista 1).

La abogada de Humanas cree que, dada la coyuntura financiera actual, la organizacion
tiene que elaborar estrategias dentro del campo de la participacién de las mujeres, no solo
en la vida politica, sino también en la vida econdmica a través de la empresa privada,
mediante la capacitacion en emprendimiento y en liderazgo femenino. Apunta que esto se

puede vincular a su defensa de los derechos humanos enmarcandolo dentro de los
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llamamientos de la ONU para posicionar los DDHH y las empresas dentro de un nivel de

corresponsabilidad, tal como se menciond en el marco tedrico.

Precisamente, al ser consultados por los puntos débiles de Humanas, dos de los donantes
no identificaron ninguin problema y los otros dos solo identificaron como tal la falta de una
estrategia para obtener financiamiento estable: “Creo que les falta una estrategia para
subsistir, para sostenerse mas alla del ambiente tan poco favorable que hay en Chile para

I”

financiar a la sociedad civil” (entrevista 3), “quiza un punto débil es su propia dificultad de
ampliar su fuente de financiamiento de tal manera que tenga una solidez mas clara, con

mas certidumbre hacia el futuro” (entrevista 5).

G. Falta de material corporativo disponible que dé a conocer quiénes son los donantes de
Humanas y la abundancia de proyectos, estudios y encuestas realizadas

Se observd que en el sitio web -que suele ser la primera fuente a la que acuden las
personas para informarse sobre una organizacidn- no existe ninguna seccion que dé cuenta
de quiénes son las entidades donantes de Humanas (todas son instituciones relevantes),
qué proyectos ha realizado y qué resultados exitosos ha obtenido.

Tampoco existe ninglin resumen sobre los estudios realizados por Humanas y su relevancia
en este dmbito. Si estan disponibles las ultimas versiones de la encuesta nacional sobre
“Percepciones de las Mujeres sobre su situacion y condiciones de vida en Chile” y tres de
las publicaciones de Humanas, pero no hay ninguna presentacién que explique la relevancia
de estos materiales (por ejemplo, en el caso de la encuesta, se trata del Unico sondeo en

Chile cuya muestra incluye solo a mujeres).

Ademas, Humanas no cuenta con ningun catalogo ni brochure que explique cudles son sus

objetivos, sus fortalezas y los éxitos alcanzados en diez afos de existencia.

Conclusiones

En esta secciéon se han comparado las percepciones sobre el feminismo en general -

extraidas principalmente de los mini focus groups realizados y apoyadas por algunas
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referencias bibliograficas y declaraciones de las integrantes de Humanas- con las
valoraciones sobre Humanas manifestadas por sus principales donantes, que se reforzaron

con las reflexiones de las representantes de la organizacion.

Segln se observa, la imagen que las contrapartes de Humanas tienen de esta organizacidn
no responde al estereotipo que existe acerca del feminismo en general. Este estereotipo
incorpora varios elementos negativos, por lo que se advierte la necesidad de que Humanas
marque la diferencia respecto a tales percepciones, tal como se planteara en los siguientes
apartados, en los que se sintetizard en un analisis FODA la informacidn recopilada, se
expondra la conclusién del diagndstico y se planteara el problema comunicacional

detectado.
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4.3. Instrumentos de andlisis sobre la informacidn recopilada

En este andlisis FODA se sintetizan las fortalezas y debilidades de Humanas, asi como las

oportunidades y amenazas que se observan en su entorno, a partir de la informacién

recopilada tanto en los antecedentes como en el marco tedrico y en la investigacion

realizada mediante fuentes primarias y secundarias.

Fortalezas

-Profesionalizacion e interdisciplinariedad
-Expertas en asuntos de género en Chile
-Especialistas en temas juridicos
-Flexibilidad para abordar otras areas
-Credibilidad, seriedad y responsabilidad
-Trayectoria consolidada
-Flexibilidad y experiencia en manejo de
proyectos
-Buenas relaciones interpersonales
-Capacidad de interlocucion con diferentes
actores
-Vision y redes regionales e internacionales
-Capacidad de reflexion, analisis e
investigacion
-Resultados exitosos
-Estudios y encuestas realizadas
-Actitud dialogante y negociadora

Oportunidades

-Escasas organizaciones feministas con alto
grado de institucionalizacién
-Presencia de mujeres en cargos de poder
-Alto grado de movilizacidon social en Chile
-Campafia de ONU Mujeres y discurso de
Emma Watson en la Asamblea General
-Presencia de empresas con programas de
RSC

Debilidades

-Percepcién de bajo grado de conocimiento
entre el publico comun
-Ausencia de informacion recopilada y
disponible sobre las cualidades distintivas de
REREN
-Ausencia de informacion recopilada y

disponible sobre los resultados y éxitos de

su trabajo
-Lenguaje muy técnico y discurso poco
atractivo
-Escasez de recursos humanos y financieros

-Descenso de apariciones en los medios
-Estereotipos sobre mujeres feministas
-Percepcidn negativa sobre el feminismo
-Escasos éxitos percibidos y atribuidos al
feminismo
-Presencia de una organizacién no feminista
que ocupa espacios dedicados a temas de
mujeres
-Campanas en redes sociales contra el
feminismo
-Reduccidn de fondos de la CID
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4.4. Conclusidn del diagnéstico

La informacidn recopilada permite sefialar que se tiende a caracterizar a las mujeres
feministas como poco femeninas y/o lesbianas y a identificar al feminismo como un
movimiento combativo y confrontacional, articulado desde posturas de izquierda, y
contrario a los hombres, lo que se ve reforzado por el hecho de que en sus organizaciones

no participen varones.

Ademas, existe una tendencia a no percibir avances en la situacién de las mujeres o, en
caso de percibirlos, a no atribuirlos al trabajo de las organizaciones feministas. Por ultimo,
entre los asuntos considerados mas relevantes en la agenda feminista se citan la violencia

domeéstica, los derechos sexuales y reproductivos y la igualdad salarial.

En cambio, la percepcion que los actuales donantes tienen de Humanas no estd marcada
por ninguna de esas ideas prototipicas (poco femeninas y/o lesbianas, combativas o
contrarias a los hombres), sino por las cualidades distintivas y valiosas que les caracterizan y
les diferencian, entre las que destacan su profesionalizacién, interdisciplinariedad,

experiencia, seriedad, flexibilidad y capacidad de interlocucion.

Tanto las integrantes de Humanas como sus donantes resaltan ademas los éxitos de su
trabajo y su contribucidn a visibilizar y mejorar la situacién de las mujeres en Chile. Por otra
parte, su especializacién en asuntos juridicos figura como una de sus fortalezas, pero se
advierte la necesidad de ampliar su foco hacia otras dreas, como por ejemplo la
participacién laboral, asi como de adoptar un lenguaje menos técnico y un discurso que

resulte mas aglutinador.

4.5. Definicion del problema

Humanas posee atributos distintivos, que no responden a los estereotipos habituales

sobre el feminismo, y que son la base de la buena reputacién que tiene entre sus actuales

donantes. No se advierte aqui problema alguno en términos comunicacionales que pueda

influir en decisiones financieras: si Humanas no obtiene mas recursos de sus donantes es
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por motivos ajenos a ambas partes (por ejemplo, por la reduccion de los fondos

disponibles).

Pero, dada la coyuntura financiera, tanto ellas como sus donantes apuntan a la necesidad
de ampliar sus fuentes de financiamiento para asegurar su viabilidad. Y si bien los donantes
actuales tienen una buena valoracién de Humanas porque conocen sus cualidades y sus
éxitos, la informacion sobre esas caracteristicas y logros no esta recopilada ni disponible —
ni en el sitio web ni en otros materiales- y por tanto no esta al alcance de potenciales
donantes que no conozcan a Humanas o no asocien su nombre con los atributos que la

caracterizan.

Ademas, Humanas debe comunicar aiin con mayor énfasis esos atributos para marcar la
diferencia respecto a las imagenes estereotipadas acerca del feminismo. A esto se suma el
hecho de que el nimero de apariciones de Humanas en la prensa se ha reducido en los
ultimos anos. Todo ello puede dificultar que nuevos donantes se pongan en contacto con

Humanas o que confien en esta organizacion a la hora de concederle financiamiento.

De lo anterior se desprende que Humanas tiene problemas de visibilidad para que su
identidad sea conocida y reconocida por stakeholders que aun no han establecido

relacion directa con ella.
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5. Plan comunicacional

5.1. Objetivos

Objetivo general

Lograr que el sector privado considere a Humanas una contraparte valida dentro la
sociedad civil y, por tanto, susceptible de otorgarle financiamiento para actividades

relacionadas con la defensa de los derechos humanos de las mujeres.

Objetivos comunicacionales especificos

1. Reforzar la identidad de Humanas con énfasis en sus cualidades distintivas y con la
incorporacion de un discurso renovado sobre la defensa de los derechos humanos de las

mujeres que resulte aglutinador e influyente (identidad).
2. Aumentar la presencia de Humanas en los medios de comunicacién (visibilidad).

3. Ser reconocidos por actores privados como voceras legitimas y contraparte valida en

proyectos y asuntos vinculados a los derechos de las mujeres en Chile (reconocimiento).

5.2. Publicos objetivos prioritarios

Como primer paso para establecer los publicos objetivos prioritarios de este plan, se
clasificé a los stakeholders en clave, estratégicos y del entorno, segln una teorizacion de

Carroll y Buchholtz (2006).

1. Los stakeholders claves son aquellos realmente esenciales para la supervivencia de la
empresa. Para Humanas, los stakeholders claves son sus donantes actuales, entre los que
tiene una buena reputacion:

-Embajadas en Chile

-Delegacion de la UE
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-Organizaciones donantes extranjeras

2. Los stakeholders estratégicos son aquellos asociados a amenazas u oportunidades
relevantes. En este caso, Humanas busca la oportunidad de recibir financiamiento de otros
donantes, en concreto, de empresas, especialmente aquellas con RSC, y de llegar a ellos no
solo mediante contactos directos sino también a través de una mayor visibilidad en los

medios de comunicacion.

3. Los stakeholders del entorno son aquellos no incluidos en ninguna de las otras dos

tipologias.

Una vez determinados cuales son los stakeholders claves y estratégicos para Humanas, se
puede establecer un diagrama de publicos, siguiendo una propuesta recogida por
Venturino (2011), que permite identificar el publico objetivo de este plan, asi como los

actores que deberan ejercer como influenciadores y replicadores.

1. El publico objetivo es aquel al que se enfoca el plan porque es el que debe realizar la
accion que se busca generar. En este plan, el publico objetivo es el sector privado vy,

especialmente, aquellas empresas que cuenta con mecanismos de RSC en Chile.

Se sugiere que Humanas se enfoque en primer lugar en empresas de la mineria, sin
perjuicio de que posteriormente la organizacion busque abrirse a otros sectores, como el
retail. En términos generales, se propone buscar alianzas con empresas de mas de 500

trabajadores, con cierto prestigio en su area y con mecanismos de RSC.

Esta propuesta se fundamenta en varios elementos. Por una parte, se recomienda
aprovechar la experiencia que Humanas tuvo al desarrollar un primer proyecto exitoso con

una fundacion minera.

Por otra parte, se considera que estas empresas pueden estar dispuestas a financiar
proyectos como los que se expondran en este plan ya que deben hacer frente
habitualmente a los cuestionamientos de las comunidades que habitan cerca de los
yacimientos y tienen especial interés en construir relaciones amigables con ellas. Ademas,
en zonas mineras de Chile, las mujeres, muchas de ellas jefas de hogar, suelen tener un alto

poder de movilizacién social.
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Asimismo, muchas de estas companiias son de origen extranjero, lo que les hace estar mas
expuestas a criticas y desconfianzas y les obliga también a cumplir con altos estandares de
calidad y buenas practicas corporativas. En ese sentido, estas empresas son conscientes de
que la incorporacidn de mujeres al mundo laboral en todos los escalafones profesionales es
una tendencia al alza. En algunos paises esto ha llevado incluso a imponer cuotas de género

en los directorios de las compaiiias.

Tanto es asi que son varias las mineras de capital extranjero con operaciones en Chile que
ya incorporan la perspectiva de género en sus programas de RSC y con las que se podria

establecer contacto. Entre ellas destacan:

-AngloAmerican. En 2007 incorporé la diversidad de género como uno de los temas
relevantes para la compaiiia y desde entonces desarrolla un programa que busca aumentar
la participacion de las mujeres en la empresa al considerar que el trabajo mixto mejora el
clima y la productividad laboral y que no existen cargos exclusivos para hombres o para
mujeres. Este programa ha ido acompafiado de acciones sensibilizacion interna y de
alianzas externas con la comunidad™. Esta preocupacion por los temas de género facilita el

camino a Humanas.

-BHP Billiton. En Australia financia un proyecto para apoyar la escolarizacién de nifias
aborigenes®™, lo que indica que la perspectiva de género también estd presente en su

estrategia de responsabilidad social corporativa.

2. Los influenciadores son aquellos grupos o personas que, sin ser el publico objetivo,
influyen sobre su opinién y percepciones y por tanto son un vehiculo clave para lograr que
la audiencia haga lo que nos interesa. En este caso, los influenciadores son los donantes
actuales de Humanas, que, como se vio en el diagndstico, tienen una muy buena imagen de
esta organizacion: Embajadas en Chile, la Delegacion de la UE y organizaciones donantes

extranjeras.

3. Los replicadores son aquellos actores que permiten replicar los mensajes y expandirlos.

Este plan considerara como replicadores a los medios de comunicacién.

> Ver més en: [http://www.consejominero.cl/buenas-practicas-y-sus-factores/2014-2/programa-
corporativo-de-diversidad-de-genero/]

16 ver: [http://www.bhpbilliton.com/home/society/ourcontribution/Pages/Indigenous-
communities.aspx]
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Figura 5.2.: Diagrama de publicos

Influenciadores:

Sector publico nacional e internacional y sector
privado internacional

(Donantes actuales)

Replicadores:

Medios de comunicacion

Fuente: Elaboracién propia.
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5.3. Acciones

Como se vio en el marco tedrico, varios autores seialan que la identidad corporativa esta

compuesta por la identidad visual, la comunicacidn corporativa, el comportamiento

corporativo y la cultura corporativa (expresada en la misidn, visién y valores). La identidad

se puede convertir en la imagen corporativa a través de la comunicacion.

Por su parte, las tres principales fuentes de informacion que el publico toma en cuenta para

formarse la imagen de una organizacién son los medios de comunicacidn, las relaciones

interpersonales (especialmente de grupos de referencia y lideres de opinidén) y la

experiencia personal.

Las acciones detalladas en este plan pretenden responder a esta base conceptual.

A. Reforzar la identidad de Humanas con énfasis en sus cualidades distintivas y

con la incorporacion de un discurso renovado sobre la defensa de los derechos

humanos de las mujeres que resulte aglutinador e influyente (identidad).

Accion Detalle Responsabl Stake- Indicadorde Plazos
es holders eficiencia
1. Acortar Identificar a la organizacién | Presidenta, Todos. Uso del nuevo | Diciembr
el nombre. | simplemente como vicepresidenta nombre en e de
“Humanas” (y no como y asesora todos los 2014-
“Corporaciéon Humanas”) comunicacional. materiales de | enero de
para que se pueda recordar Humanas. 2015.
y citar con mas facilidad.’
2. Adoptar un eslogan que Presidenta, Todos. Uso del Diciembr
Introducir sea inclusivo. Por ejemplo: | vicepresidenta esloganenlos | ede
un eslogan. | “Tod@s somos human@s”. | y asesora materiales de | 2014-
comunicacional. Humanas. enero de
2015.
3. Cambiar | Disefiar un nuevo logo que | Un disefador Todos. Disefio y uso Diciembr
el logo. tenga elementos mas externo del logo en e de
distintivos y modernos, y contratado por todos los 2014-

17 . .

El nombre del dominio actual es www.humanas.cl y en el encabezado de la web dice solo
“Humanas”, como se puede observar en la ilustracion 5.3., por lo que el cambio no provocaria
alteraciones en esta parte.
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que a la vez pueda ser Humanas que materiales de | marzo de
asociado con una defina el nuevo Humanas, 2015.
organizacion que defiende | logo en incluido en la
los derechos de las coordinacion puerta de
mujeres. Ver el logo actual | con Humanas. entradaala
en la ilustracion 5.3. sede y en las
firmas de los
correos
electrénicos.
4. Definir atributos que Presidenta, Todos. Definicion de | Diciembr
Identificar potenciaran la marca de vicepresidenta estos e de
atributos Humanas. Se propone que | y asesora atributos en 2014-
de estén asociados a: comunicacional, un enero de
Humanas. -Unica organizacién con documento 2015.
profesional especializada comentarios y formal y
en asuntos de género en sugerencias del publicacion
Chile resto de de los mismos
-trayectoria consolidada integrantes de en el sitio
-seriedad y capacidad de la organizacion. web.
interlocucidn
5. Definir Se propone posicionarse
temas en en:
los que se -empleo femenino e
posicionard | igualdad salarial
Humanas -violencia doméstica
(*Ver mds especificaciones
a continuacion.)
6. Definir Establecer una guia con Presidenta, Todos. Definicion de | Diciembr
elementos | pautas. (**Ver mds vicepresidenta esta pautaen | e-enero
para especificaciones a y asesora un de 2015
posicionar continuacion.) comunicacional, documento
un nuevo con formal para
discurso comentarios y Su uso interno
sobre la sugerencias del y aplicacion
defensa de resto de en las
los integrantes de comunicacion
derechos la organizacion. es externas.
de las
mujeres.
7. Alinear a | Se realizara una reunion Presidenta, Integran- | Celebracién Marzo de
las para comunicar vicepresidenta | tes de de la reunién. | 2015.
integrantes | formalmente estos y asesora Humanas
de cambios y para hacer comunicacional,
Humanas entrega del documento con opiniones
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entornoa | que recoge estos nuevos del resto de
los lineamientos. integrantes de
atributos la organizacion.
de
identidad y
de discurso
que se
proponen.
8. Evaluar Se estudiara la posibilidad Presidenta, Todos. Realizacion de | Abril de
la de incorporar a tiempo vicepresidenta un analisis 2015.
posibilidad | parcial en algln proyecto a | y asesora sobre esta
de contar un experto que sea comunicacional, opcion.
con la reconocido en su area, con opiniones
colaboracié | como forma de romper del resto de
n de algin otro estereotipo y como integrantes de
experto. sefial de inclusion de los la organizacion.
hombres en el trabajo por
laigualdad. A futuro podria
considerarse incorporar a
un hombre a tiempo
completo, segun la
disponibilidad de recursos.

*5. Definir temas en los que se posicionara Humanas. Se propone que la organizaciéon se

posicione en los siguientes dos ejes tematicos:

1. Empleo femenino e igualdad salarial: es un asunto que afecta directamente a la mayoria
de mujeres y en el que Humanas puede posicionarse como organizacidon experta en
estandares internacionales, en el marco de los principios rectores de Naciones Unidas y del
Pacto Global lanzado en 1999, para incentivar a las empresas a mejorar sus politicas de
igualdad de género. Esta puede ser la principal via para establecer alianzas con el sector

privado.

2. Violencia de género: es un problema muy sensible en el que la Red chilena contra la
violencia hacia las mujeres ha puesto su Unico foco. Sin embargo, Humanas tiene espacio
para hacerse oir y para ejecutar acciones a favor de las mujeres maltratadas que vayan mas
alla de la denuncia publica. De hecho, en esta drea tematica también se pueden desarrollar

proyectos en colaboracidon con empresas.
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Es factible que Humanas se pueda posicionarse en esas dos areas porque actualmente el
mundo de las organizaciones feministas en Chile estd poco profesionalizado y ninguna de
esas asociaciones ha alcanzado un dominio hegemonico sobre el resto. Por tanto, Humanas
tiene ante si un espacio vacio —en lo que se refiere a referentes dentro del feminismo en
Chile- que puede ocupar valiéndose de sus atributos distintivos y de su buen hacer y

poniendo énfasis en los temas citados.

**6. Definir elementos para posicionar un nuevo discurso sobre la defensa de los

derechos de las mujeres. Se propone la siguiente pauta:

-Adoptar un lenguaje menos técnico vy juridico, sin caer tampoco en el uso de términos

demasiado coloquiales.

-Utilizar cifras para ilustrar los temas.

-Poner como ejemplos casos reales de mujeres que han vivido ciertas situaciones.
-Tener presentes y ensalzar logros alcanzados.

-Apelar a los hombres de forma incluyente.

-Incorporar a hombres como socios, rostros y/o destinatarios de posibles campafias.

-Evitar conceptos que denoten confrontacion (“lucha”).

llustracién 5.3.: Imagen de cabecera del sitio web de Humanas, con el logo y el nombre de
la organizacion.

ﬁu.ﬂfla-TMS

58



El logo es poco llamativo y no tiene ningln elemento que permita asociarlo con una

organizacién feminista. En la cabecera ya se utiliza solo el nombre de “Humanas”, en lugar

de “Corporacidon Humanas”, por lo que este cambio seria mas sencillo. El subtitulo “Centro

Regional de Derechos Humanos y Justicia de Género” resulta poco atractivo y significativo

para una persona que no conozca previamente la organizacion. Se sugiere utilizar, por

ejemplo, el siguiente subtitulo: “Conocimiento, experiencia y liderazgo en asuntos de

género.”

B. Aumentar la presencia de Humanas en los medios de comunicacion (visibilidad).

Accidn Detalles Responsabl Stake- Indicador
es holders de
eficiencia

1. Producir El video puede tener Asesora Todos. Produccion Marzo-
un video en estética de grabacién comunicacional. del video. abril de
el que gente | casera. Los participantes 2015.
diversa dé deben ser mujeres y
mensajes a hombres de todas las
favor de la edades. Los mensajes
igualdad de deben ser enunciados con
género. tono optimista. Por

ejemplo: “Yo quiero mas

mujeres con trabajo”, “Yo

quiero todos ganemos el

mismo salario por el

mismo empleo”, “Yo

quiero a mi mujer, a mi

madre, a mi hija, yo

quiero igualdad”.
2. Redefinir Establecer estrategias y Presidenta, Todos. Elaboracién de | Marzo
la politica de | pautas de uso para vicepresidenta un documento | de
uso de redes | apoyar la difusién de las y asesora con las pautas | 2015.
sociales. actividades y opiniones de | comunicacional. de uso de

Humanas en linea con su redes sociales

identidad. (*Ver mds para su uso

especificaciones a interno.

continuacion.)
3. Realizar Difundir el nuevo nombre, | Asesora Todos. Fijar un Abril-
una eslogan, logo y video de comunicacional. objetivo de junio
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campafia en | Humanas. (**Ver mds crecimiento de
redes especificaciones a en el nimero | 2015.
sociales de continuacion.) de seguidores
lanzamiento que sea
de la nueva superior al
imagen de promedio
Humanas. habitual.
4. Realizar Informar a los periodistas | Asesora Medios de | Envio de los Abril-
una sobre la renovacién de comunicacional. | comunica- correos a los junio
campana de | Humanas e invitarles a cion periodistas. de
envio de contactar con ellos 2015
correos a los | cuando requieran opinién
medios de acerca de los temas clave
comunica- identificados
cién anteriormente.
5. Identificar | Informar a los periodistas | Asesora Medios de | Elaboracién de | Abril-
y establecer | sobre la renovaciéon de comunicacional. | comunica- | una base de junio
contacto por | Humanas e invitarles a cion datos acotada | de
teléfono con | contactar con ellos alos 2015
periodistas cuando requieran opinion periodistas de
que suelen acerca de los temas clave esta dreay
tratar temas | identificados. realizacién de
sobre la las llamadas.
situacién de
las mujeres
6. Posicionar | La presidenta atendera Presidenta y Medios de | Lograr que la Desde
ala todas las solicitudes de asesora comunica- | presidenta marzo
presidenta periodistas y solo en los comunicacional. | cidn protagonice al | de
como vocera | casos en que no pueda menos 75% de | 2015
principal hacerlo éstas seran apariciones en
derivadas a otras medios.
integrantes de Humanas.
El objetivo de esta accién
es que el publico pueda
asociar a la organizacion
con una persona
determinada.
7. Difundir Dar difusidn a las acciones | Asesora Medios de | Lograr A partir
los nuevos 6, 7 y 8 vinculadas al comunicacional. | comunica- | publicaciones | de
proyectos de | siguiente objetivo. Cada cion y entrevistas mayo
Humanas. una estara acompanada en mediosde | de
de un plan de difusién comunicacion | 2016

que incluird un
comunicado de prensa, la

de Chile.

60




gestidon de entrevistas con
la presidenta de Humanas
y un guion de mensajes
en Facebook y Twitter.
Para la accién 8 también
se puede proponer a los
medios la realizacién de
reportajes sobre la
experiencia de las
beneficiarias.

*2. Redefinir la politica de uso de redes sociales. Se proponen las siguientes normas:

-Mantener un estilo homogéneo y correcto: redactar frases que se entiendan por si solas,
escribir siempre en minusculas y no acortar las palabras, respetar siempre las normas de
ortografia y los signos de puntuacién, y adoptar un tono serio y profesional y evitar

expresiones coloquiales.

-Emplear hahstags clave, como #Humanas o #igualdad.

-Utilizar un acortador de enlaces (como Bitly) para incluir direcciones web.

-Cuando se publiquen fotografias, que estas cumplan con estandares de calidad, en especial

en lo referido al encuadre y a la definicién.

-Separar la administracion de la cuenta de Facebook y la de Twitter de forma que los tuits
no se publiquen por defecto en Facebook, ya que ambas redes sociales tienen una

idiosincrasia diferente.

-En Facebook, escribir posts de un maximo de dos parrafos y que idealmente estén

acompafados de una imagen.

-Incluir la direccion de Facebook en el perfil de Twitter y viceversa.

**3. Realizar una campaiia en redes sociales de lanzamiento de la nueva imagen de
Humanas. Para ello se elaborara un guidn de tuits y posts que se publicaran a lo largo de

dos meses. Como ejemplos, se proponen los siguientes mensajes:
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Mensaje 1

Facebook:

Humanas estd de estreno. Iniciamos este curso con una nueva pagina web en la que podras
encontrar todas las noticias, publicaciones y encuestas que retratan la situacidon de las

mujeres en Chile. Visitala en www.humanas.cl.

(FOTO: Imagen de la portada del sitio.)

Twitter:

#fHumanas esta de estreno. Descubre su nuevo sitio web en www.humanas.cl. Podras

encontrar noticias, encuestas y mucho mas.

Mensaje 2

Facebook:

Tod@s somos Human@s. Por eso, invitamos a todos a construir un Chile que dé
oportunidades y derechos a hombres y mujeres por igual. Descubrelo en este video: (enlace

al video).

Twitter:

La igualdad es asunto de tod@s. Te lo cuentan hombres y mujeres como tu en este video

de #Humanas: (enlace al video).
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C. Ser reconocidas por actores privados como voceras legitimas y contraparte

vdlida en proyectos y asuntos vinculados a los derechos de las mujeres en Chile

(valoracion).

La organizacion buscard posicionarse con fuerza en las dos dreas definidas previamente.

Accion

Detalle

Responsabl
es

Stake-
holders

Indicador
de
eficiencia

Plazos

1. Incluir en el Especificar de dénde | Equipo de Donantes Publicacidn Junio de
sitio web una proceden los Humanas. actualesy de datos. 2015.
seccion de recursos de potenciales

transparencia Humanas.

sobre los

recursos de

Humanas.

2. Incluir en el El objetivo es Equipo de Donantes Publicacion Julio de
sitio web destacar la calidad e | Humanas. actualesy de la listade | 2015.
informacién importancia de los potenciales | donantes,

sobre quiénes donantes que han proyectos y

han financiado a | confiado en resultados.

Humanas, para Humanas y los

qgué actividades | buenos resultados de

y con qué los proyectos

logros. financiados.

3. Incluir en el Se debe informar Equipo de Donantes Publicacion Agosto de
sitio web sobre qué tipo de Humanas. potenciales | dela 2015.
informacion proyectos puede (incluido el | informacidn.

sobre cdmo llevar a cabo sector

ponerse en Humanas. privado).

contactoy

realizar

proyectos en

conjunto con

Humanas.

4. Elaborar un Este brochure debe Equipo de Donantes Impresion Agosto-
brochure con destacar el trabajoy | Humanas junto | potenciales | del septiembr
informacién las cualidades de aunaempresa | (incluido el | brochure. e de 2015
clave sobre Humanas y sera externa. sector

Humanas entregado en privado).

(identidad, reuniones con

proyectos, contrapartes.

logros).

63




5. Sostener El objetivo de estas Equipo de Sector Celebracidén Octubre-

reuniones con reuniones es Humanas. privado. de las noviembr

instituciones presentar el trabajo reuniones. e de 2015

publicas 'y de Humanasy

privadas explorar posibles vias

dedicadas a la de colaboracién con

RSC empresas asociadas

-Pacto Global a estas instituciones,

Chile entre ellas las

-Accién RSE propuestas en las

-Fundacién acciones 6, 7y 8 de

PROHumana este plan.

6. Elaborary (*Ver mads Equipo de Sector Difusion del | Elaboracid

difundir una especificaciones a Humanas. privado (y ranking. n del

clasificacion continuacion.) medios de ranking:

sobre grandes comunica- de

empresas de cién). diciembre

Chile con de 2015 a

mejores abril de

estandares de 2016.

igualdad de Presentaci

género én: mayo
de 2016.

7. Crear un (**Ver mds Equipo de Sector Creaciony Elaboracié

“Sello Humanas” | especificaciones a Humanas. privado (y otorgamient | ndel

que certifique continuacion.) medios de | o del sello. proyecto:

qué empresas comunica- de mayo a

cumplen con la cion). julio de

igualdad salarial 2016.

entre sexos Lanzamie
nto con
primera
entrega
de
“Sellos”:
agosto de
2016.

8. Proponer Esto reforzaria el Equipo de Sector Celebracion Disefio de

convenios a papel de Humanas Humanas. privado (y de tres propuesta

empresas para como referente en la medios de | reuniones : octubre

que contraten a | defensa de las comunica- | con de 2016.

mujeres mujeres, cion). representan- | Envio de

victimas de la especialmente en un tes del solicitud

violencia ambito tan delicado, sector de

doméstica o y permitiria mostrar privado. reuniones

para que los resultados

64




financien su

practicos de su labor.

noviembr

capacitacién en | Esto conecta los dos e de 2016.
emprendimient | temas de
oconla posicionamiento
intermediacidn identificados:
de Humanas. empleo femenino y

violencia de género.
9. Desarrollar (***Ver mds Equipo de Medios de | Lanzamiento | Disefio de
campana en especificaciones a Humanas. comunica- | dela la
redes sociales continuacion.) cion, campafia con | campafa:
con rostros legisladores | al menos 10 | marzo-
conocidos de la y publico rostros junio de
politica, la en general. | comprometi | 2017.
culturayla dos con ella. | Desarrollo
televisién a : agosto-
favor de la lucha diciembre
contra la de 2017
violencia de
género para
financiar
proyecto

internacional.

*6. Elaborar y difundir una clasificacion sobre grandes empresas de Chile con mejores

estandares de igualdad de género

Esa clasificacidn mediria distintos parametros, como la proporcién de mujeres entre su

plantilla de trabajadores y entre su plana directiva, asi como la existencia de iguales salarios

por igual trabajo. Sus resultados se darian a conocer a través de los medios de

comunicacion y las redes sociales. Seria un acicate para que las empresas se esforzaran en

mejorar en esta area y posicionaria a Humanas como una autoridad en la materia, ademas

de darle mas visibilidad publica. En linea con lo sefialado en el apartado 5.2., se propone

gue en una primera etapa esta clasificacion se limite al sector de la mineria (mediante un

acuerdo con la Sociedad Nacional de Mineria —Sonami-) y que posteriormente se evalula la

factibilidad de incorporar otros rubros.
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**7. Crear un “Sello Humanas” que certifique qué empresas cumplen con la igualdad

salarial entre sexos

Humanas realizaria una supervisién independiente de las empresas que voluntariamente
quieran optar a este sello, que serd concedido a aquellas compafiias que paguen a hombres
y mujeres igual salario por igual trabajo. Para crearlo se podria buscar respaldo del Sernam
y del Ministerio del Trabajo. Su lanzamiento se daria a conocer a los medios de
comunicacion. Este sello se entenderia como un certificado de buenas practicas otorgado

por una organizacion competente y experta en la materia.

***9_ Desarrollar campafia en redes sociales con rostros conocidos de la politica, la

cultura y la television a favor de la lucha contra la violencia de género.

Se propone que Humanas disefie una campafa en redes sociales en la que rostros
conocidos de la politica, la cultura y la televisién publiquen fotografias y videos con
mensajes como:

-Cambio golpes por caricias

-Cambio gritos por halagos

-Cambio miedo por ternura

-Cambio silencio por denuncia

-Cambia el chip, cambia Chile/Colombia/Ecuador/etc.

Esta campafia se difundiria también en otros paises de América Latina a través de las
agrupaciones de la Articulacidon Regional Feminista. Humanas se haria cargo de la difusién

en Chile.

El objetivo es que cada uno de los famosos done a Humanas una cantidad de dinero (se
propone 150.000 pesos cada uno) e invite al publico a hacer donaciones voluntarias. Por

cada peso que aporte el publico, las empresas mineras se comprometen a aportar dos.

Ese dinero se destinaria a un proyecto de Humanas relacionado con esta materia. El
proyecto podria consistir en realizar un estudio sobre la posible presencia de
comportamientos machistas entre los adolescentes en América Latina y, sobre esa base,

desarrollar talleres de concienciacion para jovenes (tanto hombres como mujeres) en
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colaboracidn con otras organizaciones de la Articulaciéon, especialmente en ciudades

mineras de la region.

Esta campaifia se podria iniciar en Chile estableciendo primero contacto con legisladores
gue ya tienen trato directo con las integrantes de Humanas. Ademads, entre los rostros

conocidos a los que se podria pedir participacion se propone:

-Francisca Valenzuela (cantante).
-Sergio Lagos (presentador).
-Amaro Gémez-Pablos (periodista).

-Modnica Rincdn (periodista).

5.4. Fases

Este plan se estructura en tres fases con un cronograma de dos afos: desde diciembre de

2014 hasta diciembre de 2017.

1. Las acciones del primer objetivo especifico, que giran en torno a la identidad, se
programan para el periodo entre diciembre de 2014 y abril de 2015. Se considera relevante
aprovechar estos meses para trabajar en la definicién de la identidad corporativa y que

estas definiciones estén listas al inicio del nuevo afio laboral.

2. Las acciones del segundo objetivo, centradas en la visibilidad, se concentran entre marzo
y junio de 2015, aunque en los meses posteriores también serd necesario apoyar la difusion

de las actividades del tercer objetivo.

3. Las acciones del tercer objetivo, orientadas al reconocimiento, involucran mayor
esfuerzo y un trabajo a mas largo plazo y se planifican desde junio de 2015 hasta diciembre

de 2017.

Se propone que cada afio, en diciembre, se realice una evaluacién para determinar qué

acciones se implementaron con éxito y cuales se necesitan corregir.
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5.5. Presupuesto

Dadas las limitaciones financieras de Humanas, este plan considera acciones que en su
mayoria no tienen costo alguno y que estan referidas a la publicacion de informacién, a la
celebracién de reuniones o a la elaboracién de proyectos que se insertan en el trabajo
habitual de la organizacién. A continuacion se detallan las acciones de este plan que si

conllevaran un costo para Humanas:

Presupuesto Cantidad | Valor unitario | Valor total
Acciones asociadas al objetivo 1

Disefio del logo 1 400.000 400.000
Acciones asociadas al objetivo 2

Produccidn del video 1 350.000 350.000
Disefio del brochure 1 300.000 300.000
Impresiéon del brochure 300 300 90.000
Acciones asociadas al objetivo 3

Elaboracién  gréfica del “sello 1 300.000 300.000
Humanas”

Costo total neto del plan 1.440.000
IVA (21%) 302.400
Costo total del plan con IVA 1.742.400
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Conclusiones

Humanas se encuentra actualmente ante la necesidad de ampliar sus fuentes de
financiamiento ya que los fondos de cooperacién de gobiernos y fundaciones extranjeras,
que han sido hasta ahora sus principales donantes, se han reducido notablemente. La

organizacién quiere buscar nuevas vias de ingreso a través del sector privado.

Para poder contar con un diagndstico sobre el cual desarrollar este plan comunicacional se
aplic6 una metodologia cualitativa basada principalmente en mini focus groups vy
entrevistas. Con estos instrumentos de investigacion se buscd conocer las percepciones

existentes sobre el feminismo en general y sobre Corporacién Humanas en particular.

A través de esta investigacion se concluyé que Humanas tiene una buena reputacién entre
sus actuales donantes —la Unién Europea, Embajadas extranjeras y la Fundacién Ford-
debido a que posee numerosas cualidades distintivas que son muy valoradas por estos,
como su seriedad, profesionalidad, multidisciplinariedad, experiencia y dominio de asuntos

de género.

Pero en su estrategia de acercamiento al mundo privado, Humanas tendrd que lidiar con las
percepciones negativas sobre el feminismo que aun persisten, como el estereotipo de que
las feministas son poco femeninas y/o lesbianas o de que el feminismo es un movimiento
radical y contrario a los hombres que ademds no ha coadyuvado a lograr mejoras en la

situacioén de las mujeres.

De esta forma, la organizaciéon se enfrenta al reto de lograr que esos atributos que
constituyen su identidad sean también conocidos y reconocidos entre potenciales donantes
del sector privado que aun no han establecido contacto directo con ellas. Humanas ya ha
tenido una primera experiencia exitosa con una contraparte del sector privado que, al
contrario de lo que las integrantes de Humanas creian, no tuvo ningun prejuicio por el

hecho de que fueran feministas.

Ahora bien, este nuevo camino que pretende abrirse en el mundo privado conlleva nuevos

riesgos: la organizacién debe preservar su buena reputacion aliandose con empresas que
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tengan buenas practicas laborales y de responsabilidad social para no dafiar su propia

imagen y evitar poner en riesgo su independencia.

Por otra parte, a pesar de las opiniones negativas que existen sobre el movimiento
feminista, la organizacién puede también convertir esta amenaza en una oportunidad para
romper estereotipos y renovar las percepciones sobre el conjunto de este movimiento en
Chile proyectando como imagen su propia identidad. A largo plazo, esa ruptura podria
ayudarle a situarse en la mentalidad colectiva como el principal referente sobre asuntos de

género en el pais.

Para apoyar la estrategia de alianzas con el mundo privado se propone aqui un plan de
acciones que tiene como ejes reforzar la identidad de Humanas, aumentar su visibilidad a
través de los medios de comunicacion y lograr ser reconocida por el sector privado como
voceras legitimas y contraparte valida en proyectos y asuntos vinculados a los derechos de

las mujeres en Chile.

El plan de acciones esta disefiado con un horizonte de tres afos y tiene en cuenta las
limitaciones que Humanas tiene tanto en el campo financiero como en el de recursos
humanos. Pese a ello, por su experiencia y profesionalidad, se estima que la organizacién
tiene los medios y las capacidades para poder lograr esos objetivos. Este camino que aqui
se plantea se ve allanado por el hecho de que, por su especificidad, no existe actualmente
ninguna otra organizacion feminista en Chile que pueda competir por el espacio que

Humanas aspira a ocupar.

Respecto a este Ultimo punto, una de las limitaciones de este plan es la falta de informacidn
cuantitativa que permita cifrar el grado de conocimiento que la sociedad chilena tiene
sobre las distintas organizaciones feministas existentes en este pais. Por falta de medios

humanos y técnicos, no fue posible realizar una encuesta para obtener esos datos.

Como propuesta futura, se sugiere que Humanas pueda medir su propio grado de
conocimiento incluyendo preguntas sobre esta materia en las proximas ediciones de la

encuesta que realizan anualmente.

Asimismo, se recomienda que en diciembre de 2017, fecha en que concluiria la
implementacion de este plan, se realice una evaluacién final sobre los logros alcanzados, las

tareas pendientes y los nuevos desafios que la organizacidén esta en condiciones de asumir
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para fijar asi nuevos objetivos y acciones que consoliden a Humanas como un referente
para la promociéon y defensa de los derechos de las mujeres no solo en Chile, sino en el

conjunto de América Latina.
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Anexos

Anexo 1: Ejes de accidn y actividades destacadas de Humanas

Corporacién Humanas, como centro de estudios y accién politica feminista, esta dedicada
tanto a la generacion de investigaciones y estudios sobre justicia e igualdad de género, que
constituyen la base de la postura que adoptan como institucion, como al lobby y a la

incidencia politica para generar los cambios que proponen.

En todos los temas que abordan, su estrategia de trabajo se estructura en cuatro fases:
levantamiento de informacion, trabajo en alianzas, incidencia y/o lobby, y visibilizacion a

través de la prensa.

Entre las principales actividades de esta organizacién se encuentran las siguientes.

Humanas:

1. Figura entre las organizaciones de la sociedad civil que estan presentes en los debates del

Consejo de Derechos Humanos de la ONU.

2. Coordina las presentaciones de los informes alternativos a los que entregan los Estados

ante todos los érganos de tratado (no solo ante la CEDAW).
3. Impulsa candidaturas de mujeres a los espacios de los érganos de tratado.

4. Ha realizado labores de capacitacion en incidencia legislativa para traspasar estas

habilidades a otras organizaciones.

5. A nivel nacional, realiza un trabajo de incidencia con distintos operadores de justicia
(Fiscalia, Defensoria, Tribunales de familia y otros) para sensibilizarlos respecto a los

asuntos de género.

6. Es requerida por distintas instancias del Poder Legislativo para entregar minutas y

presentar sus puntos de vista en diferentes materias vinculadas a igualdad de género.
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Anexo 2: Articulacion Regional Feminista por los Derechos Humanos
de las Mujeres y la Justicia de Género

La Articulacién Regional Feminista por los Derechos Humanos de las Mujeres y la Justicia de
Género se cred en el mismo afio en que se constituyd Corporacién Humanas (2004) y esta
conformada por otras siete organizaciones de distintos paises de América Latina:

-Equipo Latinoamericano de Justicia y Género (ELA), Argentina.

-Estudio para la Defensa de los Derechos de las Mujeres (DEMUS), Peru.

-Coordinadora de la Mujer, Bolivia.

-Corporacién Humanas, Ecuador.

-Corporacién Humanas, Colombia.

-EQUIS-Justicia para las Mujeres, México.

-La Cuerda, Guatemala.

A través de esta Articulacion, las organizaciones integrantes disefiaban proyectos regionales
y posteriormente una ellas presentaba el proyecto en cuestion a un determinado fondo de

cooperacion.

Cuando obtenia el financiamiento requerido, esa organizacidn repartia los recursos entre el
resto de miembros de la alianza para llevar a cabo esas iniciativas en los paises
mencionados (en ocasiones los proyectos se realizaban solo en algunos de los ocho paises y
no en todos). Esta via de financiamiento permitié a Corporacion Humanas diversificar sus

fuentes de ingresos.

Sin embargo, cuando los montos de la cooperacién internacional empezaron a disminuir no
solo en Chile, sino en toda América Latina, se hizo mas dificil obtener recursos para
desarrollar proyectos en el marco de la Articulacidn Regional y las organizaciones
integrantes comenzaron a presentar iniciativas solamente para sus propios paises, porque

el dinero escaseaba y necesitaban subsistir.

Mas informacion en: [http://www.articulacionfeminista.org/]
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Anexo 3: Mini focus groups

Mini focus group 1. Resumen de las intervenciones.

Martes 2 de septiembre de 2014

Datos de los participantes

N¢ identificacion | Sexo Profesién Edad
P1 Hombre Informatico 33
P2 Mujer Secretaria 38
P3 Hombre Socidlogo 47
P4 Mujer Enfermera 53

1. {Qué organizaciones feministas conocen?
P3: Yo conozco la Corporacidn La Morada.
2. ¢Qué opiniones e ideas tienen acerca del feminismo o de las organizaciones feministas?

P1: No sé si vincularlo a los grupos homosexuales, el lesbianismo. No sé, se me vino a la

mente. Respeto a minorias, no sé.

P3: Hay mucha caricatura de que la mujer feminista tiene caracteristicas de macho.
P2: Si, yo creo que se imaginan a una mujer casi guerrillera.

P4: A los hombres les da susto, dicen “feminista” y se asustan.

3. En esa linea, en ocasiones se ha acusado al feminismo de ser un movimiento combativo

y contrario a los hombres. ¢ Comparten esa percepcion o creen que es un estereotipo?

P3: Yo entiendo que en algunos momentos hubo que levantar banderas de manera muy
confrontacional y muy violenta porque tenias que hacerte notar, pero creo que hoy hay una
mayor adhesidn frente a estos temas y a veces se sigue utilizando, por las mismas mujeres
0 estos grupos, una cuestidon confrontacional, cuando la verdad es que podrian hacer

cambios mucho mas fuertes si tuvieran mayor adhesion.
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Yo no creo que todas tengan un discurso confrontacional, pero conceptualmente,
“feminismo”, uno tiende a pesar en los 60, entonces tiene una connotaciéon que es como si

fuera en contra de los hombres.

En las organizaciones de mujeres, es divertido, no hay ningin hombre. Yo entiendo, porque
son pequefios espacios de poder relativo, pero creo que aporta menos que no esté
integrado por hombres y mujeres defendiendo la misma labor. Si hubiera hombres seria

mas verdadera.

Que mujeres lleguen al poder, muchas veces pueden ser de la elite econdmica y politica
qgue no necesariamente tienen que ser progresistas, muchas veces proceden de sectores

conservadores.

P1: Si, y también se juega mucho con la palabra y hay mucha broma con que el feminismo

ahuyenta o tiene que estar en contra de los hombres.

4. En el tema de feminismo y derechos de las mujeres, équé temas creen que son los mas

importantes o los mas urgentes a abordar?

P1: Lo primero que se me vino a la mente son las agresiones contra las mujeres. En si la

mujer, al ser el sexo mas débil, es como la opresién contra ellas.

P3: Aparte del tema de la agresion, hay también un tema de discriminacion en el trabajo
por el tema de los sueldos. Hay muchos estudios que indican que hombres y mujeres que

tienen el mismo cargo, el mismo trabajo... las mujeres siempre gana menos.

5. éCreen que las organizaciones feministas ayudan a que estas situaciones cambien vy, si

no es asi, como creen que podrian ayudar mas a provocar un cambio social?

P1: A mi me da impotencia todo eso. Porque se habla todo el rato de estos problemas y no

se hace nada, o se hace muy poco, porque cada vez aparecen mas cosas.

P4: Mucha organizacidn, pero al final en la practica, en las leyes, todavia no se ve nada.

P2: Yo creo que como en todos los temas uno ve mas porque es un tema que tiene mas
importancia. No creo que en la década de los 80 haya habido menos violencia contra las
mujeres, lo que pasa es que estaba mas silenciada. Ahora se ve mas violencia porque se

muestra mds. Se avanza, y en la medida que se avanza aparecen mds cosas.
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P3: Yo si creo que todos estos grupos han provocado cambios culturales, pero siento que
hoy da para saltos mayores. Creo que el conjunto de avances no se han traducido en un
discurso que comunique a la gran poblacién. Mi impresion es que efectivamente tu dices
feminismo en un grupo de hombres y la imagen de esos hombres vaairalos 60y novaair
a lo que existe hoy. Esta bien, la lucha de los 60 fue necesaria, pero siento que lo que han
ganado estos grupos no se ha traducido en un discurso que genere mayor hegemonia, que

provoque mayor adhesion.

Mini focus group 2. Resumen de las intervenciones.

Viernes 12 de septiembre de 2014.

Datos de los participantes

N¢ identificacion | Sexo Profesion Edad
P1 Hombre Socidlogo 27
P2 Mujer Abogada 32
P3 Mujer Periodista 36
P4 Hombre Ingeniero comercial 38
P5 Mujer Traductora 54

1. {Qué organizaciones feministas conocen?

P3: Feminista, no. Yo conozco una asociacion que se llama Macleta, que la misidén es
difundir el uso de la bicicleta como medio de transporte en mujeres. No sé si eso es

feminista o no.

2. ¢Qué opiniones e ideas tienen acerca del feminismo o de las organizaciones feministas?

P1: Yo creo que es el derecho de las mujeres, pero el feminismo se asocia un poco al acto
mas extremista... Una posicién tan exacerbada que no puedes ser tan femenina como por
ejemplo para depilarte, y en su posicion de ser feministas tratan de igualarse a los hombres

o de llevar muy al extremo su parecer.

P3: De hecho, dentro del feminismo hubo una opcién sexual de abandono del hombre

como pareja.
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P2: Yo creo que entendemos mal, porque ser feminista no significa primero ser lesbiana y

no significa odiar a los hombres.

3. En esa linea, en ocasiones se ha acusado al feminismo de ser un movimiento combativo
y contrario a los hombres. ¢Comparten todos esa percepcion o algunos creen que es un

estereotipo?

P4: Yo creo que en el feminismo en si hay un tema mads intrinseco, de ser tan frontales, que
no descansan consigo mismos. Tu lo aceptas en la sociedad, como grupo feminista, pero
aun asi van a seguir luchando siempre, por un tema de desahogo interno, de no descansar

en paz, no estar tranquilo.

P2: Si estamos buscando una igualdad ambos tienen que caminar juntos. ¢A quién
queremos cambiar? Queremos cambiar la mentalidad que domina, que son los hombres.
Entonces tenemos que partir por incluirlos a ellos dentro de este movimiento para que se

vaya homogeneizando todo.

P1: No posiciona el tema como un tema de sociedad y no de mujeres solamente. Creo que
este tema involucra a hombres y mujeres, y a veces un hombre, aunque no lo parezca,

puede quiza llevar la causa feminista con mayor fuerza que una mujer.

P3: Si bien hay grupos conservadores, hay muchos temas que ya estan instalados y que el

apoyo debiera ser mas fuerte.

4. En el tema de feminismo y derechos de las mujeres, ¢ qué temas creen que son los mas

importantes o los mas urgentes a abordar?

P4: Yo he visto marchas, pero identificarlos con una agenda, qué es lo que quieren
realmente, no tengo idea. Me lo imagino por las noticias, cuando de repente sale una actriz

gue es conocida, pero como movimiento no.

P2: Creo que el derecho a la vida. Estamos en un pais donde los femicidios van aumentando
todos los afios a una velocidad super radpida y yo creo que de repente por este
empoderamiento que ganamos las mujeres en determinados casos no somos capaces de

pedir ayuda a tiempo y terminamos en femicidios.
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P1: Yo creo que son dos temas los que estdn dando vuelta a la agenda: el tema de la
desigualdad en sueldos, y el otro son los derechos reproductivos, que son como las grandes

banderas del feminismo hoy en dia, creo yo.

P2: Yo como mama puedo decir que a lo largo de los veintitantos afios que soy madre, hay
mucha desventaja o demasiada vulnerabilidad en la mujer cuando esta sola, separada o
viuda. Y eso se nota en el mundo laboral, en el derecho a tener un sueldo equivalente al de

un hombre. Siempre hay una merma.

P1: Los temas van cambiando. La insercién de la mujer a la sociedad, a cargos politicos,
econdmicos y empresariales se dio en la segunda mitad del siglo XX recién. O sea, es un
tema que esta empezando. Y ya no son los mismos derechos de antes. No es que la mujer
vaya a la universidad: eso ya esta legitimado. Se han ido logrando cosas y en la medida en

que se van logrando cosas se van exigiendo otras.

P3: Por ejemplo, el derecho de la mujer sobre la reproduccién es un tema del que se
empezd a hablar y que la palabra aborto ya se quedd en los medios de comunicacién, hay
una discusién y quizad en unos aflos mas sea legalizado. Pero por otro lado igual se les sigue
cobrando mas a las mujeres por su plan de salud en Isapres. Entonces también hay ciertos
aspectos practicos en los que hasta ahora no han tenido la potencia para que ciertos grupos

econdmicos se vean siquiera tocados.

5. éCreen que las organizaciones feministas ayudan a que estas situaciones cambien vy, si

no es asi, como creen que podrian ayudar mas a provocar un cambio social?

P2: Yo creo que sirven en el momento en que ponen temas especificos en la agenda. No sé
si para promover cambios profundos, pero si para introducir tdpicos determinados en la
conversacion cotidiana. De no ser por estos grupos transgresores, habria muchas cosas de

las que no hablariamos.

P1: Yo no sé si son grupos... Yo no ubico una fundacién o una organizacién que haya puesto
un tema en la agenda, porque al final los temas no los instalan las organizaciones feministas
en Chile. No es como los grupos homosexuales que son reconocidos, Rolando Jiménez es

reconocido... En temas feministas no hay un referente.
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Anexo 4: Entrevistas

Las entrevistas seran identificadas con la siguiente numeracion:

1. Carolina Carrera, presidenta de Corporacion Humanas. Entrevistada el 11 de
septiembre de 2014 en la sede de Corporacion Humanas. Duracion de la entrevista: 45

minutos.

2. Daniela Quintanilla, abogada de Corporacién Humanas. Entrevistada el 6 de
octubre de 2014 en la sede de Corporacién Humanas. Duracion de la entrevista: 40

minutos.

3. Soledad Suarez, oficial de proyectos de cooperacion de la Delegacion de la Unién
Europea en Chile. Entrevistada el 3 de noviembre de 2014 via telefdnica. Duracion de la

entrevista: 30 minutos.

4. Andrea Céceres, coordinadora de Proyectos de la Embajada de Finlandia en Chile.
Entrevistada el 4 de noviembre de 2014 via telefénica. Duracidon de la entrevista: 30

minutos.

5. Felipe Aglero, coordinador de Programa en la oficina de la Fundacién Ford en
Santiago. Entrevistado el 6 de noviembre de 2014 via telefénica. Duracidn de la entrevista:

15 minutos.

6. Juan Antonio Seleme, Coordinador de emprendimiento de la fundacién de una
minera. Entrevista por correo electrénico. Respuestas recibidas el 10 de noviembre de

2014.

7. Gerente de Responsabilidad Social Corporativa de un grupo bancario.

Entrevistado el 30 de octubre de 2014 via telefénica. Duracion de la entrevista: 35 minutos.
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Entrevista 1: Carolina Carrera, presidenta de Humanas

1. ¢Por qué decidieron abandonar La Morada para crear Humanas y cual es su

caracteristica distintiva respecto a otras organizaciones feministas?

Fuimos bien visionarias, y ahi Lorena Fries jugd un rol muy importante, porque fue la
impulsora de la creacidon de Humanas. Fue visionaria en el sentido de pensar un tipo de
ONG de tercera generacién cuyo publico objetivo no es directamente las mujeres, sino que
es indirecto, porque el publico objetivo son los tomadores y tomadoras de decisién, no solo
a nivel nacional, sino también regional. Ahi hacemos incidencia y lobby, y al hacer eso los

cambios legislativos y en politicas publicas inciden en la vida de las mujeres.
2. ¢Cudles son las principales fortalezas del trabajo que realiza Humanas?

El plus de Corporacidn Humanas es que tiene capacidad de anticipar escenarios. Esta en su
ADN como institucidn. Cuando planificamos el afio préximo imaginamos todos los
escenarios politicos que pueden venir. Tenemos varios escenarios y proyectamos. Tenemos
todo un trabajo de reflexién y andlisis que ha sido muy importante para no llegar tarde a los
temas. Excepto este afio, en que se ha producido el cambio de sede y la reduccién de

personal. No tuvimos tiempo de planificar en serio y se ha notado mucho.

Ademas, afio a afo la organizacién se ha ido posicionando, centrandose en un stakeholder
en particular: Poder Legislativo, Poder Ejecutivo, Poder Judicial, medios de comunicacién,
universidades. Las investigaciones también tenian que ver con esa estrategia de

posicionamiento.
3. éCudles son las principales debilidades de Corporacién Humanas?

Este afio ha sido el afio del caos. Somos pocas y seguimos haciendo lo mismo. Hay un
equipo que estd muy cansado, con poco tiempo para la reflexion y el analisis. Antes
haciamos semanalmente una reunidén de equipo y jornadas de reflexién tematicas para

buscar una postura comun e informada. Ahora apenas tenemos tiempo para esto.

El capital politico de Humanas, en términos de cdmo nos ven los otros, no se ha perdido,
pero si siento que hemos perdido capacidad de anticipar escenarios,  posibilidad de

realizar mas investigaciones, densidad intelectual y visibilidad publica.
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4. ¢En qué temas se ha posicionado con fuerza Corporacion Humanas?

Humanas es muy reconocida por los asuntos juridicos relacionados con los estandares

internacionales y por el tema de participacion politica y el seguimiento legislativo.

Ahora, la naturaleza de Humanas es asi porque la presidenta de entonces (Lorena Fries) era

una abogada experta en derecho internacional de los derechos humanos.

Cuando yo (que soy psicéloga) asumi la presidencia lo que hice fue abrirnos un poco, no
qguedarnos solo en lo juridico y darle mas fuerza a participacion politica, por ejemplo, o
abrirnos al debate desde otras vertientes. Aunque lo juridico tampoco podiamos sacarlo,
porque era el sello y la fuerza de Humanas. Se trataba de intentar darle una vuelta, no mas

que eso.

5. En muchas ocasiones se ha criticado al movimiento feminista por considerar que es
muy radical, a veces confrontacional. ¢{Ustedes consideran que sigue siendo tan asi o que

es un estereotipo?

Yo creo que hay una parte del feminismo que sigue siendo confrontacional y radical, pero

no todo el feminismo, y hay un estereotipo de ponernos a todas en el mismo lugar.
Y usted no se identifica con eso.

No, no.

&Y siente que en Chile hay grupos que alimentan ese estereotipo?

Si, claro, obvio. Hay grupos de mujeres jovenes —que creo que tienen que existir, no las
critico- en las universidades que son las anarcofeministas y que son mucho mas
radicalizadas, no estdn dispuestas al didlogo con el Gobierno, no les interesan los cambios
legislativos, no creen en el sistema. Esos grupos incluso no creen en nosotras y nos critican
permanentemente porque encuentran que somos instituciones que nos hemos vendido al

sistema en tanto tenemos didlogo con otros y otras.
éLa postura de Humanas es negociadora?

Obvio.
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6. ¢Han logrado posicionarse ante su principal publico objetivo, que son los tomadores de

decision, seglin se define en su mision?

Si, hemos conseguido posicionarnos y ser un referente para los tomadores de decision a
nivel nacional e internacional. Por ejemplo, en el caso del Congreso, antes siempre

pediamos participar en los debates y ahora son ellos los que nos solicitan ir.

7. éUsted cree que Corporacion Humanas es conocida por la mayoria de la sociedad?

No nos conocen. Yo creo que si nos midiéramos, no nos conocen.

¢Y a ustedes les interesaria?

Claro que nos interesaria medirnos y ser conocidas. Estamos en una comunidad de los
mismos o los iguales aun. El Hogar de Cristo es conocido de Arica a Punta Arenas. Eso lo
pueden hacer las organizaciones que tienen un trabajo en los territorios, porque
Greenpeace puede ser mas conocida, pero no sé si en las poblaciones conozcan a

Greenpeace.

8. éComo valora la presencia de Humanas en los medios de comunicacion?

En el caso de los medios, hicimos un trabajo bien fuerte hasta que nos logramos posicionar
y los medios nos llamaban. Somos un referente para la prensa, por nuestro trabajo y
porque teniamos una pagina web muy buena, con bases de datos. Ahora la estamos

remodelando.

Pero las noticias que tenemos acd siempre los periodistas nos han dicho que son muy
dificiles de vender, y tienen toda la razén. Por ejemplo, vender que Humanas llevo el

informe alternativo al Examen Periddico Universal.

No son temas faciles de vender, pero este afio si era mucho mas facil, cuando estamos con
Ley de Cuotas, de aborto, con la pelea de las reformas, con una presidenta mujer, con la

presidenta del Senado. Era un afio para sacarle mucha fuerza.

Con la coyuntura de los temas que hay hoy dia, nosotras, en este mismo escenario el afio
pasado, habriamos tenido una visibilidad tremenda. Los medios nos llamaban para
programas de televisién, las columnas de opinidn salian todas las semanas. Hemos cuidado

de que la crisis en la que estamos se vea menos de lo que es.
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9. {Cree que Humanas esta bien posicionada hoy en dia para establecer contactos con

empresas con el fin de que éstas se conviertan en posibles donantes?

El afio pasado tuvimos una buena experiencia. Desarrollamos un programa de capacitacion
de la fundacidn de una empresa minera orientado a capacitar a mujeres en la elaboracion
de proyectos de microemprendimiento y acompafiamiento en el proceso, ya que la
empresa tenia un fondo al cual estas mujeres podian postular. También tuvimos contactos

con una empresa del sector energético.

Ahora bien, creo que nosotras tenemos un problema para ellos. Tenemos claro que lo que
buscan en organizaciones como la nuestra son limpieza de imagen, pero somos feministas,

y eso les complica. Somos muy marcadas.
10. ¢Como definiria el discurso de Humanas?

Es un discurso muy de derechos, latero, que a mi me aburre. Me aburro de mi propio
discurso. Siento que me quedé chica, que estoy repitiendo siempre lo mismo, que es un
discurso poco atractivo. Es un discurso que visibiliza, pero es poco atractivo. Te quedas en
el problema, no es un discurso que encanta, no hay una promesa detras. Es mas mostrar los

déficits siempre. Bueno, si hay una promesa, la busqueda de la igualdad.

Entrevista 2: Daniela Quintanilla, abogada de Humanas

1. éCuales son las principales caracteristicas que diferencian a Corporacion Humanas de

otras organizaciones feministas?

Creo que lo que diferencia a Humanas hoy dia es que después de diez afios de trabajo
hemos alcanzado como institucién un lugar muy valorado tanto dentro de las
organizaciones de la sociedad civil que se dedican no solo a la proteccion y defensa de los
derechos humanos de las mujeres, sino que a los derechos humanos en general, y también
frente a los tomadores de decisién, tanto a nivel legislativo como ejecutivo. Tenemos una

plusvalia respecto a la credibilidad y seriedad de nuestro trabajo.
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Otra de las caracteristicas que nos diferencia es que hemos optado por el camino de la
articulacién en general, realizando coordinacién con la mayor cantidad de instituciones,
tanto dentro del feminismo como dentro del movimiento amplio de derechos humanos,

para poder fortalecer nuestra estrategia de incidencia.

2. éCudles son las principales fortalezas del trabajo que realiza Corporacién Humanas?

Ademas de las que nombré antes, una de las fortalezas grandes que tenemos es el trabajo
interdisciplinario. Hay profesionales de distintas dreas y eso permite que el didlogo vy el
proceso constructivo de opiniones institucionales no sea tan sesgado, sino que incorpora

muchas disciplinas distintas.

3. éCudles son las principales debilidades de Corporacién Humanas?

Creo que el exceso de trabajo. Querer seguir haciendo lo mismo que haciamos antes
implica necesariamente una sobrecarga a nivel personal que se siente. Y creo que la
busqueda de financiamiento es una debilidad en tanto que quita mucho tiempo de
produccién de contenido: tener que presentar proyectos y tener que pensar y reevaluar

nuestros caminos para efectos de lograr obtener los financiamientos que existen hoy.

Yo creo que la falta de tiempo nos impide desarrollar otro tipo de estrategias a nivel
comunicacional. A nosotras nos gustaria estar mucho mas en los medios de comunicacién.
Antes lo estdbamos mucho mas. Esa es una debilidad hoy en dia, pero no creo que pase por

una debilidad de marca sino de disponibilidad de tiempo.

4. ¢En qué temas se ha posicionado con fuerza Corporacién Humanas?

Creo que en todos los temas relativos a derechos humanos de las mujeres. Creo que hemos
logrado instalar, a través del litigio emblematico particularmente, casos que son de alta
connotacion publica, y que a través de eso hemos podido posicionarnos como institucidn
que se dedica a la promocién y proteccién de derechos humanos de la mujer. Y eso te abre

muchas aristas distintas de trabajo, no solo a nivel nacional sino internacional.

Nosotras tenemos estatus consultivo en el Consejo Econdmico y Social de la ONU (Ecosoc),
y eso nos permite poder hacer incidencia en Ginebra en los distintos érganos de tratado.
Participamos también en informes alternativos coordinados con muchas otras instituciones.

En general nuestros informes nunca van firmados solamente por Corporacién Humanas,
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sino por Corporacidn Humanas como institucidn coordinadora y otras veinte instituciones

gue sustentan el trabajo.

La coordinacion con otras instituciones de diversidad sexual o de pueblos indigenas nos

permite incluir una perspectiva de género en muchas otras materias.

5. En muchas ocasiones se ha criticado al movimiento feminista por considerar que es
muy radical, a veces confrontacional. ¢{Ustedes consideran que sigue siendo tan asi o que

es un estereotipo?

Creo que hay un poco de ambos. Es un estereotipo pero que se funda también en una
reaccion estructural frente a las demandas de los movimientos de las mujeres. Estos
movimientos buscan romper las estructuras patriarcales existentes. Inevitablemente, los
movimientos de mujeres van a participar en una lucha de desestabilizacidn del sistema.

Entonces hay algo de mito y hay algo de verdad.

Desde ahi, una de las fortalezas de Humanas ha sido también aprender a participar dentro
del operativo politico sin aliarse a las lineas de ningun partido ni de ningin movimiento
politico. Como no pertenecemos a un movimiento politico en especifico ni obedecemos a
ese tipo de intereses, logramos tener una imparcialidad tal con el fin de mantener lineas de

trabajo y de incidencia y colaboracidon con muchos espacios, sin cerrarnos ninguna puerta.

6. ¢Han logrado posicionarse ante su principal publico objetivo, que son los tomadores de

decisidn, seglin se define en su mision?

El trabajo que hemos hecho de seguimiento legislativo con el Observatorio Parlamentario
ha permitido dar a conocer el trabajo de incidencia de Humanas a nivel organico. Todos los
anos, con el lanzamiento del Observatorio Parlamentario, se da cuenta de que nuestro
trabajo presencial se puede materializar en un documento final que tiene un valor
especifico y agregado en el sentido de que la evaluacidn de la tramitacidn de los proyectos
de ley y de los proyectos como tales, se realiza desde una perspectiva de género, pero

bastante transversal.

7. éUsted cree que Corporacion Humanas es conocida por la mayoria de la sociedad?

Depende del sector al cual te dirijas. Creo que como centro de investigacion y centro de

estudios somos bastante conocidas y dentro del movimiento amplio de derechos humanos,
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también. Ahora, no sé qué tanto en el comun de la gente que no se dedica a estas materias.

Ahi es mas dificil.

8. ¢Como valora la presencia de Humanas en los medios de comunicacién?

La presencia en los medios te permite participar en las discusiones a nivel de debate social,
y no solo dentro del debate especifico que se lleva en ambas Cdmaras sino en los espacios
de debate publico donde esto se discute. En general, en los programas de corte mas

politico y contingencia.

9. éiCree que Humanas esta bien posicionada hoy en dia para establecer contactos con

empresas con el fin de que éstas se conviertan en posibles donantes?

Creo que dentro del mundo privado no hemos invertido mucho tiempo ni mucho trabajo.
Creo que es una linea que vamos a tener que empezar a desarrollar dada la situacidn
general de cooperacidn internacional, no solo en Chile sino que a nivel regional también.
Vamos a tener que elaborar estrategias para poder insertarnos dentro del campo de la
participacion de las mujeres no solamente en la vida politica sino también en la vida

econdmica a través de la empresa privada.

Creo que es posible hacerlo a través de la capacitacién en emprendimiento y en liderazgo
femenino, que son materias que hemos trabajado a lo largo del tiempo, pero nunca en un
terreno especifico. Y tal vez intentando -para no dejar de lado nuestro llamamiento
principal de defensa de derechos humanos- enmarcar nuestro trabajo dentro de la
incidencia que a nivel universal han tenido los organismos de Naciones Unidas en

posicionar los derechos humanos y las empresas dentro de un nivel de corresponsabilidad.

10. ¢Como definiria el discurso de Humanas?

Creo que es un discurso progresista, inclusivo y que apunta a aumentar la participacién de
las mujeres en todos los espacios y derribar esos mitos y estereotipos de género que
indican que las mujeres tenemos mdas cualidades para dedicarnos a la vida privada y que
ese es el lugar que nos pertenece. Y desde ahi transversalizar la importancia de tener una
perspectiva de género no solamente para temas que especificamente involucran a las

mujeres sino que para todos los temas.
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Las mujeres no somos minoria, y esa es una bandera de lucha que se ha posicionado con
mucha fuerza desde aqui, de posicionar la necesidad de inclusién no como una proteccion a

un segmento minoritario sino alcanzar la paridad como algo natural y deseable.

El discurso apunta a cédmo cambiar la estructura de la sociedad, y desde ahi es dificil
instalarlo, porque hay mucha reticencia a cambiar el statu quo en general. Siento que
dentro de las generaciones mas jovenes tiene mucha llegada. Las jovenes hoy dia se

cuestionan mucho mas temas que hasta hace unos afos no eran cuestionables.

Entrevista 3: Soledad Suarez, oficial de proyectos de cooperacion de la
Delegacion de la Union Europea en Chile

1. ¢Qué cualidades de Humanas ha valorado la Delegacion de la UE a la hora de otorgarle

financiamiento en estos ultimos afos?

Yo estoy en la UE desde 2004 y ya en ese tiempo ellas estaban trabajando, desde la
sociedad civil, el tema de la ratificacion por parte de Chile de la Corte Penal Internacional.
Eso coincidié con la avanzada de la UE para abogar por esa ratificacion. Entonces
complementamos una estrategia junto al Gobierno para hacer una accidn de
convencimiento hacia la derecha. Ese trabajo lo hicimos de mano de Humanas. Ellas nos
iban asesorando sobre el contexto en general. Nosotros no teniamos la especialidad ni la

capacidad juridica que ellas tenian.

Tenian todo un disefio para hacer lobby en general. Ellas tenian un muy buen disefio
politico y estratégico, ademds de técnico. Ellas tienen esa capacidad para interlocutar,
actuar y llevar casos a nivel regional e internacional. Son en ese sentido una organizacion

bien excepcional.

Desde entonces mantenemos la imagen de un grupo de profesionales muy serio, con un

foco de trabajo y con una apuesta en términos de justicia de género bien claros.

Ellas se presentaron por concurso publico. Ellas aparecian como buenas candidatas, con

buenas propuestas, y asi hemos llegado a una relacidn de diez afios. Tenemos un concepto
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muy alto del trabajo que hacen y por tanto siempre que se presentan a un concurso, tienen

un capital bastante alto acumulado con nosotros.

2. ¢Y el hecho de que sean feministas puede generar cierto rechazo en algunos sectores?

Depende, porque justamente su trabajo son los temas de género, y que sean feministas
garantiza una mirada, en términos del derecho internacional y de los derechos humanos,

muy especifica que es la que no garantizan las otras organizaciones en Chile.

Si yo trabajo con el Observatorio Ciudadano, no tengo garantia de que la mirada de género
esté completamente bien puesta. Si trabajo con la Red de Violencia sé que trabajo con

activistas, pero no tengo la mirada juridica y de derechos humanos.

Entonces, el hecho de que sean feministas, pero con una formacién muy pura en derecho,

es una gran mezcla. No hay otra organizacién que lo tenga en Chile.

Ellas son las Unicas que se pueden sentar en el Consejo de Derechos Humanos y establecer

lo que estd pasando en Chile con una mirada amplia desde un punto de vista juridico.

3. éldentifica algun punto débil en su trabajo?

Creo que ellas tienen el problema que a estas alturas tienen todas las organizaciones en
Chile. Creo que les falta una estrategia para subsistir, para sostenerse mas alla del ambiente
tan poco favorable que hay en Chile para financiar a la sociedad civil. Creo que es necesario

que lo hagan.

Hay organizaciones que han avanzado por ejemplo en generar prestaciéon de servicios
particulares que les permitan financiar su quehacer regular. Ellas, siendo abogadas
feministas, tendrian un publico garantizado, por ejemplo, de mujeres que buscan ser
representadas o asesoradas en sus casos particulares. Ellas podrian hacer eso, como un
lado A, con prestacién de servicios, para garantizar al menos parte del salario del equipo.

No creo que haya algun bufete de abogados en Chile especializado en temas de género.

4. {Qué tipo de cooperacion mantiene la UE en Chile?

La férmula para Chile ya no es ayuda al desarrollo. Si puede ser cooperacién técnica o

cooperacion horizontal.
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Ahora bien, nosotros mantenemos la cooperacién tematica (con sociedad civil, distinta a la
cooperacion bilateral, que es con el Gobierno), pero igual es un monto pequefio en relacidn
a lo que se necesita en Chile. Nuestra lectura es que Chile se tiene que hacer cargo de su

sociedad civil.

Humanas puede seguir optando a fondos de la UE. Probablemente en préximas ediciones

sevana implementar POr concursos.

5. éQué estrategias cree que podria adoptar Corporacion Humanas para obtener mas

recursos?

En la medida en que Humanas se posicione como un actor regional, no solo pais, es una

apuesta para entrar a pelear recursos.

Otra via también es la cooperacién horizontal, aunque creo que estd menos desarrollada
entre la sociedad civil. Pero los paises que estan haciendo cooperacidn triangular estan
pensando cémo involucrar a la sociedad civil. En cualquier caso, la cooperacion esta

saliendo de América Latina porque es una regién emergente.

6. ¢La responsabilidad social corporativa es una buena alternativa?

Es una alternativa que recién se esta abriendo, pero que dista todavia harto de estandares
de derechos humanos. Es una alternativa que va despacio. Al menos en Chile me parece
gue todavia tiene que madurar. No creo que sea facil para una organizacién que trabaja en
estandares de derechos humanos colaborar con empresas que puedan estar cuestionadas
por algunas practicas. Por mientras creo que todavia genera mucha distancia desde el
mundo de los derechos humanos. Por eso mi apuesta es mas bien por que los Estados se
hagan cargo de su sociedad civil, generando politicas y fondos. En Chile no existe una
politica de alto nivel dedicada al tema del fortalecimiento de la sociedad civil. El Estado
transfiere muchos recursos, pero de forma dispersa, sin una sistematicidad. Eso

corresponderia a la Segegob.
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Entrevista 4: Andrea Caceres, coordinadora de proyectos de la
Embajada de Finlandia en Chile

1. ¢Qué cualidades de Corporacion Humanas ha valorado la Embajada de Finlandia a la

hora de otorgarle financiamiento en estos ultimos afnos?

Su trayectoria, su experiencia en el manejo de proyectos y en el tema de género, y su

seriedad.
2. ¢En qué tipo de proyectos han colaborado con ustedes?

Hemos colaborado en dos proyectos. El primero fue se enmarcd en la campafia de Mas
mujeres al Parlamento. Fue a través de una reunidn directa, no de un concurso. El de ahora
es una campana sobre la despenalizacion del aborto en las tres causales que propone el
Gobierno. Este segundo proyecto todavia esta vigente. Como ya las conociamos y era un
proyecto muy en linea con las politicas de desarrollo de Finlandia, se decidié apoyarlas,

basandonos en la buena experiencia que tuvieron la primera vez con ellas.
3. éQué tipo de fondos son estos?

Son fondos de cooperacion, pero para pequefios proyectos. No es que Finlandia tenga
cooperacion bilateral con Chile. Eso ya no existe. Es un fondo que tenemos como Embajada
para financiar pequefios proyectos, de entre 15.000 y 20.000 euros. No es algo que sea
obligado tener. Se evalua si vale la pena, porque nuestras tareas principales son otras.
Evaluamos afio a afio si va a haber fondos o no. Casi ninguna embajada tiene estos fondos.

Son para pequefios proyectos con la sociedad civil.
3. ¢ldentificaria algun punto débil?

No. El proyecto que termind fue todo super bien, en el manejo, la gestién. Eran super
responsables con los plazos. Si tenian algln atraso siempre avisaban y daban explicaciones.
Se notaba la preocupacion por explicar el por qué. Los informes y la contabilidad fueron

super ordenados.
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No hemos tenido ninglin problema, y lo digo porque hemos trabajado con otras
organizaciones con las que si hemos tenido problemas, pero con ellas no. Se nota que

tienen experiencia en el manejo de proyectos.

De organizaciones feministas, solo hemos trabajado con Anamuri, que estan enfocadas en

mujeres indigenas y campesinas.
4. {Cree que pueden causar recelos por ser feministas?

Yo sé que hay algunas mucho mas radicales. Pero con ellas, en particular, por todo lo que
trabajan y los temas que abarcan, va en linea con la politica finlandesa. Entonces no es nada

radical lo que ellas estan trabajando. No es algo que provoque un recelo para Finlandia.
5. éAntes de entrar en contacto con Humanas las conocia?

Habia escuchado su nombre, pero no estaba familiarizada con el trabajo que hacen. Creo
qgue en general ninguna organizaciéon feminista en Chile es conocida, pero creo que es
porque Chile no se interesa por eso. Ahora que estoy mas familiarizada, si las veo en los
medios, pero quiza la mayoria de la gente no las conoce. Para que la gente conozca a este
tipo de organizaciones tiene que haber también un cambio cultural por querer saber del
tema de género, y como piensan que es feminista, no les interesa. Como el tema de género

no estd de moda, sus organizaciones tampoco.

Entrevista 5: Felipe Agiiero, [coordinador de Programa en la oficina de
la Fundacion Ford en Santiago

1. é{Cudles son los principales proyectos que han desarrollado con Corporacién Humanas?

Son proyectos de incidencia para aumentar la visibilidad de los derechos de las mujeres,
gue apoyan la litigacion estratégica y en algunos casos la promocién de liderazgos. Ha ido
cambiando, pero en general es un apoyo general para que la organizacién tenga libertad de
promover de la mejor manera, con su particular estilo de incidencia, los derechos de las

mujeres.
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2. ¢Qué cualidades de Corporacion Humanas ha valorado la Fundacion Ford a la hora de

otorgarle financiamiento en estos tltimos afios?

En primer lugar, su accion en pro de los derechos de la mujer desde una perspectiva
feminista que ha recibid, en el pasado, una atencién preferente de la Fundacién en
Santiago. En esta oficina hubo una reestructuracion y luego nos enfocamos mas en el
trabajo con mujeres indigenas, y Corporacién Humanas tuvo la flexibilidad para abordar
también ese tema intentando hacer puente con sus preocupaciones sobre los derechos de
las mujeres en general. El resultado de estos proyectos siempre fue satisfactorio para

nosotros.

Creo que la Corporacidn es atractiva porque tiene una accion relevante de investigacion, de
incidencia y de comunicaciones que son en general actividades que no siempre estan
presentes en una sola organizacién, y ademas es parte de una red internacional que le
permite tener una ventaja comparativa en términos de analisis, de incidencia y de

diseminacion.

3. é¢ldentificaria algun punto débil del trabajo de Corporacion Humanas?

Quiza un punto débil es su propia dificultad de ampliar su fuente de financiamiento de tal
manera que tenga una solidez mas clara, con mas certidumbre hacia el futuro y que le
permita participar activamente en las redes de accion internacional, no solo a través de la
Articulacidon Regionalista sino a través de la red que tiene para la accion en Naciones

Unidas, en Ginebra.

4. Desde su punto de vista, como miembro de una organizacion donante, écomo ve la
situacion de la cooperacién internacional en Chile: a qué asuntos y a qué tipos de

proyectos se les esta dando prioridad, dada la reduccién de recursos disponibles?

Creo que las organizaciones donantes no son las mejores para hablar del campo de la
cooperacion porque la verdad es que no tienen entre ellas una relacién horizontal muy
sistematica y por tanto no tienen el conocimiento de la situacién de la cooperacién, por lo
menos no mejor de la que tienen los propios donatarios, que son quienes estan buscando

los fondos y logran formarse un mejor cuadro.
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Dicho esto, creo que hay una situacidn declinante de la cooperacion en Chile, como es
también el caso de otros paises de la regidn. Latinoamérica es vista como una zona en
general de ingreso medio y la cooperacion tiende a irse a otras regiones con necesidades

mas urgentes.

5. éQué estrategias cree que podria adoptar Corporacion Humanas para obtener mas

recursos de sus donantes (no solo de la Fundacion Ford)?

No lo sé bien. Creo que por una parte estd el esfuerzo de conseguir fondos de toda la
cooperacion, que son fundaciones, entes multisectoriales, gobiernos y embajadas. Creo que
Humanas ha intentado tocar las puertas de todas estas y no sé bien ahi cuéles son los

factores de éxito o no.

También estd la opcidn a la que otras organizaciones a veces recurren que es conseguir
proyectos con el Gobierno. Eso tiene el problema que quita libertad, son contratos muy de
servicio y no son los mejores para quienes quieren influir desde posiciones de

independencia.

Hay casos de otras organizaciones que han intentado involucrar al publico en su

financiamiento y generar ingresos por la via de contribuciones de la membresia.

Finalmente, otras intentan conseguir apoyo de entidades privadas—empresas—a cambio
de la prestacidn de algunos servicios. Las empresas a veces se involucran en el nombre de la
responsabilidad social, y pueden interesarse en explorar formas de mejorar las relaciones
de género al interior suyo en el contexto de una sociedad donde las relaciones de género
en general estdn cambiando, y para eso estas organizaciones pueden prestar un servicio.
No conozco mucho de esto y no puedo decir mds, s6lo menciono algunos ejemplos de

algunas organizaciones que conozco.

6. ¢El hecho de ser una organizacion feminista puede representar algin problema por
ciertos estereotipos que persisten sobre el feminismo o en el caso de Corporacion

Humanas esto no es relevante?

No podria decirle con certeza. Yo tiendo a imaginar que no directamente, porque hay quiza

un ambiente algo mas receptivo sobre la promocién de derechos de la mujer. Quizas puede
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haber en este contexto, en Chile en particular, algunas resistencias mayores cuando estos

derechos estan vinculados también a derechos sexuales y reproductivos.

Otros temas (como la participacién politica o la igualdad salarial) han logrado adquirir

legitimidad y ya no son motivo de una reaccién adversa.
7. éUsted cree que Corporacion Humanas es conocida en general en Chile?

Si es conocida porque esta en la prensa, esta en los medios, y en esa medida es conocida.

Ahora, si usted me dice, si hace una encuesta, si aparece con visibilidad, no estoy seguro.

Entrevista 6: Juan Antonio Seleme, [i:oordinador de Emprendimiento
en la Fundacion Minera Los Pelambres

1. ¢Como entraron en contacto con Corporacion Humanas para este proyecto?

Porque a través de algunos contactos conociamos trabajos anteriores que habia

desarrollado Corporacién Humanas.
2. ¢Por qué eligieron a Corporacién Humanas para hacer este proyecto?

Porque conociamos los anteriores trabajos con enfoque de género que habian realizado.
Teniamos varias opciones y nos decantamos por ellas. Las otras organizaciones no eran

feministas.

3. éQué caracteristicas positivas resaltaria del trabajo y del equipo de Corporacion

Humanas?

Integralidad en la intervencién, manejo técnico, equipo multidisciplinario, buenas
relaciones interpersonales y lenguaje adecuado al campo de experiencia del usuario. Fue
muy buena su capacidad de dialogar y comunicarse con las mujeres que participaron en el
proyecto de capacitacion. Ellas saben cdmo hablarles y con qué lenguaje hacerlo. Ademas,
actuaron con prudencia y manejaron con destreza ciertas situaciones de tensidn generadas

a raiz de las demandas de los vecinos de la zona.
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4. ¢{Qué puntos débiles identifica (del equipo de Corporacion Humanas y del trabajo que

realizan?
Nada relevante en funcidn al trabajo realizado con nosotros.

5. éTuvo algun problema o inquietud por ser Corporacion Humanas una organizacion

feminista?

No.

6. éCree que Corporacion Humanas es conocida en Chile?

Si.

7. éRecomendaria trabajar con Corporacién Humanas? ¢Volveria a trabajar con ellas?

Si.

Entrevista 7: Roberto Ordéiiez, [gerente de Comunicaciones Externas y
Responsabilidad Social en Grupo BBVA

1. {Qué temas son prioridad en el mundo de la RSE?
Para el sistema financiero son los temas de transparencia y educacién financiera.
2. ¢Cémo funciona la RSC? ¢{Quién propone los temas?

No es que alguien venga a plantearnos un proyecto y nosotros se lo financiamos. Los
proyectos deben responder a las expectativas e intereses de nuestros principales grupos de
interés (clientes, empleados, accionistas y la sociedad en general) y la propia visién y
estrategia de la compaiiia. Para ello mantenemos una relacidn permanente con nuestros
grupos de interés, la que complementamos con una metodologia que consiste en levantar
informacidn a través de diversas herramientas como focus group, andlisis de tendencias,

etc.

A partir de esto elaboramos proyectos, que pueden ser propios o en alianza con un tercero.
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3. éQué cualidades de las organizaciones de la sociedad civil valoran mas a la hora de

establecer esas alianzas?

Lo que valoramos al establecer alianzas con organizaciones de la sociedad civil es Ia
experiencia, reputacion, resultados, sus redes, capacidad técnica y logistica, ademas de su
cobertura, si es regional o nacional. También su capacidad de innovacién. Eso obviamente

influye a la hora de decidir entre una organizacidn y otra.

4. ¢(Cudles son los mecanismos mas efectivos para que estas organizaciones puedan
establecer una relacion con el sector privado y puedan obtener financiamiento para

proyectos?

Yo creo que, mas que presentar un proyecto cerrado, es juntarse con las empresas, ver sus
necesidades y después presentarles un traje a la medida. Tener la capacidad de flexibilizar

sus proyectos y adecuarlos a las necesidades de las empresas.
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