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RESUMEN

La siguiente investigacion busca presentar las percepciones que tienen en la actualidad los y las
jovenes respecto a la campana “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” y a través de las
mismas analizar los distintos imaginarios y estereotipos aun presentes en la sociedad
ecuatoriana, después de dos afios de haber sido implementada esta campafa. A la luz de esta
investigacion, y mediante una triangulacion entre la teoria, los hechos y percepciones y el
analisis, presento las falencias y aciertos en la implementacion de politicas publicas con enfoque
de género que buscan modificar los roles y comportamientos culturales de las personas
utilizando los medios masivos de comunicacion.

Haciendo un recorrido histérico de como las mujeres lograron que se incorpore la
violencia como parte de las agendas publicas, y describiendo las obligaciones internacionales
que el pais ha firmado, se presenta la primera campafia explicita contra la violencia de género
que reciben las mujeres, el machismo.

A partir de esta investigacion se puede sefialar que con la difusion de las piezas
publicitarias, la violencia contra mujeres y hombres se ha convertido en un tema de
conversacion cotidiano entre los y las jovenes. Sin embargo, aun permanecen imaginarios
machistas y estereotipos referentes al “deber actuar” de hombres y mujeres, incluso dentro de
las mismas piezas publicitarias, como por ejemplo, considerar que las mujeres son las Unicas
responsables de la crianza de los y las nifias, o que son los hombres los Unicos responsables de
proveer economicamente a los hogares.

Otro aspecto relevante fue que la camparfia respondi6 al planteamiento de una politica
publica homogenizada, que no diferencio las caracteristicas de la poblacidn ecuatoriana como la
plurinacionalidad, la diversidad sexual y los sectores rurales, presentando imagenes solamente
de una poblacién urbana, blanca-mestiza de clase media, heterosexual.

Aunque en la dltima ectapa de la campaiia “Y Qué” estos aspectos fueron en parte
enmendados, a la luz de un breve andlisis de efectividad de la misma, se tiene como resultado
que pese al gran despliegue de difusion, la efectividad de la campafia fue relativa debido a que
no alcanz6 a cumplir uno de sus logros: demostrar la voluntad politica de mejorar la calidad de
vida de las mujeres por parte del Gobierno. ;Cémo lograr esto si al parecer el género y la

igualdad no son prioridades practicadas, sino netamente difundidas en el discurso?



CAPITULO |
GENERO, POLITICAS PUBLICAS Y MEDIOS DE COMUNICACION

“La incorporacion de la equidad de género como tema de debate y de politicas publicas es el
resultado de un largo proceso social y politico” (Guzman, 1998)

La intervencion del Estado a través de politicas publicas que tenian el propésito de
garantizar a la poblacion una vida libre de violencia, llevo a crear en Ecuador campafas
contra la violencia de género y el machismo, este Ultimo comprendido como “la
violencia de género en la que el hombre pretende ejercer dominio, ya sea fisico,
emocional y psicologico sobre la mujer.” (Campana RE-MV, 2009).

A la par de incluir estos temas en las agendas publicas, se vinculd la
comunicacion a la difusion de politicas estatales con la finalidad de masificar la
transformacion cultural; asi las imagenes — nivel simbdlico de la politica publica- pasan
a constituirse en las herramientas principales en la aplicacion de las estrategias
gubernamentales. De aqui la importancia de analizar si la utilizacion de las piezas
publicitarias de la “Campafia Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” provoco
transformaciones o simplemente fue un bombardeo mediatico de politica publica

poniéndola en vigencia unicamente en el corto plazo.

Problematica y pregunta de investigacion
Frente a los altos indicadores de violencia intrafamiliar, que revelaban que una de las
principales causas de muerte en las mujeres era el abuso fisico, que el 46% de mujeres
en el pais sufria violencia fisica, psicologica y sexual en algin momento de su vida
(Edemain, 2004) y que de esta violencia el 45,2% ocurre en la casa’; la sociedad civil y
grupos de mujeres sintieron la necesidad de plantear soluciones y propuestas que se
materializaron posteriormente en acciones gubernamentales para garantizar la seguridad
ciudadana y la erradicacion de la violencia de género contra los nifios, nifias,

adolescentes y mujeres.

'Bajo estas cifras se promovio el desarrollo de la campafia “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”; sin
embargo, contamos con nuevos datos para el 2011. Estos sefialan que el 60,60% de mujeres ha vivido algdn tipo de
violencia de género, de este grupo el 38% responde a violencia fisica que en su mayoria (el 87,3%) la han sufrido de
sus relaciones de pareja.
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Al parecer, con la campana “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, el
Estado fortalecio la lucha contra la eliminacion de la violencia de género como politica
publica, lo cual refleja un cambio de voluntad politica, debido a que historicamente “el
género ha sido considerado antitético para los asuntos reales de la politica” (Scott,
1997:28); y por tal motivo no ha habido suficiente vinculacién del género con los
asuntos politicos, ya que en si mismo el espacio politico ha sido dificilmente
conquistado por las mujeres, debido a la vinculacién normativa y cultural entre las
mujeres y la esfera privada. Durante el periodo presidencial del Eco. Rafael Correa
Delgado, y por la constante lucha de los movimientos de mujeres, y la Comision de
Transicién (antes Consejo Nacional de la Mujer), se credé el Plan de Seguridad
Ciudadana, con la finalidad de “garantizar los derechos humanos, en especial el derecho
a una vida libre de violencia” (Plan Seguridad Ciudadana, 2007).

Para efectivizar este plan, mediante Decreto Ejecutivo N°620 del 10 de
septiembre del 2007, se aprobd el Plan Nacional para la Erradicacion de la Violencia de
Género en nifias, nifios, adolescentes y mujeres y como parte de su implementacion se
disefid la campafa de comunicacion “Reacciona Ecuador — EI machismo es violencia”,
misma que se ejecutd desde diciembre del 2009. En su vinculacion con el Plan de
Erradicacion, el objetivo de la campafa fue transformar los estereotipos socioculturales
que generan las desigualdades e injusticias entre los miembros de la sociedad, a traves
de la sensibilizacion, ridiculizacion, y “desnaturalizacion de la violencia a partir de la
reconstruccion social de lo que es ser hombre y mujer y de las relaciones que a partir de
esto se construyen.” (CONAMU, 2007).

Los responsables fueron instituciones estatales, entre las principales tenemos:
Ministerio de Gobierno y Policia (donde reside la coordinacion del Plan), Ministerios de
Justicia y Derechos Humanos, de Salud, de Educacién, y de Inclusiones Econdmica y
Social, Consejo de la Nifiez y Adolescencia y Comisidn de Transicidn hacia el Consejo
Nacional de las Mujeres y la lgualdad de Género. Este Gltimo como responsable y
principal ejecutor, por el conocimiento y la experiencia que tenia respecto al tema; por
otra parte, la articulacion de otras carteras permite comprender la complejidad vy el
caracter de un programa integral para la transformacion de la sociedad ecuatoriana,

especialmente a partir de la educacién y la seguridad.



La campafa estuvo orientada a concientizar y romper los patrones repetitivos de
violencia. Su poblacién objetivo fue la masculina® de 15 a 35 afios de edad y estuvo
conformada por 3 fases; (1) sensibilizar sobre causas y consecuencias de este tipo de
violencia, aclarando a la poblacion que esta no es normal, ni debe ser permitida, (2)
ridiculizar al machismo y proponer nuevas formas de relacionarse entre personas, y (3)
explicar las consecuencias de este tipo de violencia en nifios, nifias y adolescentes.

El motivo personal para estudiar esta campafia se dio por el debate que surgié a
raiz de la declaratoria de efectividad de la misma, y la vinculacion entre politicas
publicas, medios y género; aspectos que convierten a la campafia en una iniciativa
innovadora, que elevé el tema de violencia familiar y de género a agenda estatal y
presentd el machismo como una actitud social que interviene en la construccion
generacional de la personas.

De este vinculo entre politica publica, medios y género, nace la importancia de
analizar los efectos de utilizar la publicidad como herramienta principal de politica, la
reproduccion de estereotipos creando imaginarios normativos respecto a la construccion
de las masculinidades y feminidades en el contexto ecuatoriano, la efectividad de la
campafa y sustento teorico tras las piezas publicitarias.

De un breve andlisis realizado de las piezas, se las puede ubicar en 3 categorias:
las que contienen cifras estadisticas, las de ridiculizacion y las de cambio de roles. Los
resultados indican que las propagandas reproducen actitudes estereotipadas tales como
la afirmacion de la fuerza fisica como Unica de los hombres, la presencia de la violencia
en estratos medios y bajos de la sociedad, la construccion de la masculinidad
hegemonica a través del consumo de alcohol y en todas las piezas publicitarias
unicamente se representa a una poblacidén blanco-mestiza de clase media/ alta ubicada
en lugares netamente urbanos, invisibilizando a la poblacion indigena y afro
ecuatoriana, asumiendo, ademas, que toda la poblacion blanco mestiza solo se ubica en
las urbes. Bajo estas situaciones que presentan las piezas publicitarias es necesario para
la poblacion y los hacedores de politicas analizar cuales son los efectos de la campafia,

los términos de construccion, elaboracién y difusion, y la obtencién de los fines

2 particular relevante debido a que siempre se ha enfocado el problema de la violencia de género desde el silencio y la
victimizacion de la mujer, mientras que al ser la poblacion objetivo los hombres, contribuimos a corregir el problema
asumiendo que son los hombres los principales generadores de violencia.
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planeados en el disefio de esta parte de politica publica; especialmente después del
impacto mediatico que tuvo el slogan utilizado en las campanas: “;Y Qué?”.

La utilizacién a corto plazo de esta frase representa per se un impacto entre
los/las jovenes, quiénes la utilizaban presumiblemente por dos motivos: (1) como
sindnimo de burla a la campafia o (2) para reafirmarla; sin embargo, de cualquiera de las
dos maneras existe conocimiento empirico de reacciones en la poblacién® sin que
conozcamos su naturaleza, reafirmando la necesidad de andlisis de la percepcion de la
campafia frente a la construccion de nuevas masculinidades y feminidades.

Dentro de esta problemética es relevante buscar respuestas a las siguientes
dudas: ¢Las piezas publicitarias de la campafia Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia, han permitido visualizar, cuestionar y/o interpelar las imagenes de hombres y
mujeres en la poblacion ecuatoriana?, o/y en su defecto ¢han representado los
estereotipos de genero, permitiendo la reafirmacion del machismo?, ;qué tan profundo
se tratd el tema del machismo como violencia de género propia de la masculinidad
ecuatoriana?; es que acaso, ¢el uso de la publicidad y el bombardeo mediatico
permitieron superar los patrones culturales existentes? Para responder estas preguntas se
analizara el alcance de la campafia, los niveles de aceptacion y se evaluara la utilizacion

de los medios en el disefio de la politica publica de erradicacién de la violencia.

Objetivos Generales y Especificos

General
Analizar la efectividad del uso de herramientas comunicativas en la
implementacion de la campafia “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”,
a través de las percepciones de la poblacion de 18 a 25 afios sobre las piezas

publicitarias, dos afios después de su implementacion.
Especificos

1. Analizar el contenido de las piezas publicitarias, para visualizar la

representacion de los hombres y las mujeres, las estructuras de poder que se

% Como lo menciona Ana Lucia Herrera, presidenta de la Comision de Transicion; “todos reaccionan ante la
campaiia... debido a que visualiza lo complejo y estructural de la violencia”
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producen y si se tomd en cuenta a sectores sociales de diversa condicion
sexual, social y étnica.

2. ldentificar las principales percepciones de los jovenes de 18 — 25 afios de
edad, respecto a las propagandas presentadas en las etapas de la campafia
“Reacciona Ecuador- EI machismo es violencia” y determinar las
concepciones bésicas que tienen respecto al machismo y la violencia de
género.

3. Determinar el alcance y los efectos logrados de la campafia “Reacciona
Ecuador- El machismo es violencia”, a través de las percepciones y

evaluaciones realizadas por los y las jévenes de 18 — 25 afios de edad.

Estado de la cuestion y debate tedrico

Las categorias usadas en la tesis, género, politicas publicas y comunicacion,
recientemente estan siendo utilizadas de manera relacional en camparias estatales que
promueven un cambio cultural, buscan la igualdad de género y la eliminacion del
machismo.

Respecto a la vinculacion de la comunicacion y el género en Ecuador se han
realizado algunos estudios referentes a programas televisivos, a estereotipos de género
presentes en guiones, novelas, el tratamiento de la violencia de género en la prensa, etc.
Entre estos tenemos el analisis realizado por Dayana Litz Leon Franco en su tesis sobre
los imaginarios de género en el programa de television Mi Recinto, esta ha permitido
comprender la importancia de analizar los estereotipo presentes en la campafia
Reacciona Ecuador- EI machismo es violencia.

Los trabajos realizados por Jenny Pontdn representan un acercamiento al analisis
de la violencia de género en los medios de comunicacién, sobre todo “Violencia
femicida en los medios: de la visibilizacion al adecuado tratamiento” y “Violencia de
género en los diarios: un tema subrepresentado”. En estos dos trabajos se analiza las
limitaciones de los medios de comunicacion en la difusion de temas de violencia contra
las mujeres. Por ejemplo Ponton sefiala que en las noticias de casos de femicidios, si
bien se visibiliza la problematica, son abordados abordado como un problema de prensa
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roja, se carece de datos exactos, y no se realiza un seguimiento judicial del caso
(Pontdn, 2009, 12). Por lo que respecta al texto referente a la violencia de género en los
diarios, el andlisis realizado por Pontdon demuestra que el tratamiento de casos de
violaciones, y atentados de parejas por celos son transcripciones de los partes policiales
donde se silencia la voz de la victima y se presenta a los agresores, mayormente, como
hombres violentos por naturaleza, entre otras esencialidades (Ponton, 2006: 12). Estos
trabajos son un aporte a esta investigacion pues describen a la denuncia como uno de
los factores principales del uso de los medios de comunicacion.

A nivel de organizaciones nacionales, la Fundacion GAMMA a través del
Observatorio Ciudadano de la Comunicacion®, realiza anualmente los Salones de la
Comunicacion, eventos en los cuales se evaltan las publicidades que se transmiten en
television o vallas publicitarias en la ciudad de Cuenca; para el 2012 se extendio a las
ciudades de Guayaquil y Quito. En estos eventos se determina si una propaganda es
sexista® 0 no sexista conforme a un estudio de los estereotipos de género y la opinién
ciudadana. Esta practica ha permitido que las empresas auto-evalien el tipo de
propagandas que presentan a la poblacion, principalmente conociendo que “la
incidencia de los medios de comunicacion en el comportamiento de las personas va mas
alla de un hecho concreto” (Lopez, 2006), ya que estos influyen en la manera de hablar,
pensar, sentir y actuar de los seres humanos.

Adicional a este evento anual, la Fundacion a través del Observatorio presenta
algunos estudios realizados respecto a la vinculacion de la violencia de género, la
comunicacion y otros topicos, entre otros: El articulo “La incidencia de los mensajes en
medios de comunicacion en el desarrollo del pais” realizado por Sandra Lopez, expone
cémo los medios de comunicacién actian como agentes que refuerzan y divulgan
determinadas creencias y valores tradicionales, como reflejo de las normas sociales
implementadas (L6pez, 2006), y su influencia en el comportamiento comercial, personal

y laboral de las personas. Otro de los trabajos realizados desde el Observatorio es el de

* EI Observatorio Ciudadano de la Comunicacién- OCC en Cuenca esta conformado por comunicadores, gestores de
politica publica (Consejo Cantonal de Cuenca y Gobierno de la Provincia de Azuay), espacios organizativos y grupos
de la sociedad civil en pro de la defensa y reivindicacion de los derechos humanos y de los derechos de la mujer en
particular (Lpez, 2006).
> El observatorio determina una propaganda sexista cuando se presenta el cuerpo humano de la mujer y/o del hombre
como mero objeto sexual para promocionar productos que nada tienen que ver con la imagen mostrada, también es
sexismo cuando existen anuncios dirigidos solo en femenino a las mujeres, aunque el producto pueda ser consumido
por hombres y mujeres (OCC, s/f).
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Nidya Pesantez, quién en su articulo: “Derechos Humanos, Violencia de Género y
Comunicacion”, evalua la practicidad de la ley de igualdad de derechos entre hombres y
mujeres que promulga la Constitucion 2008 y su practica en los medios de
comunicacion. Resalta la capacidad que tenemos los seres humanos para discernir y
discriminar, pues si bien es cierto que los medios de comunicacion son eje de la
sociedad, estos tienen que estar acorde a las nuevas exigencias de la sociedad y no
violentar el comportamiento social actual (Pesantez, s/f).

Estos trabajos permiten orientar el andlisis de la campafa hacia la importancia de
los medios de comunicacidn en la generacion y/o trasformacién de las préacticas sexistas
y machistas en la sociedad, la importancia de la criticidad del publico para la
asimilacion del mensaje y la vinculacion vigente y actual entre el género y los medios
de comunicacion, especialmente la publicidad.

A nivel internacional la Fundacion Friedrich Ebert, ha realizado dos
compilaciones importantes respecto al genero, la primera relaciondndolo con la
comunicacion y la presencia de las mujeres en los medios y en la agenda politica,
presentando un estudio en Argentina sobre la forma de produccion de los medios de
comunicacion oficiales e independientes con enfoque de género y la agenda de los
medios respecto al género. El segundo trabajo respecto a género se refiere a su relacion
con la seguridad nacional. En esta presentacion Andreina Torres presenta los discursos
y debates respecto a seguridad ciudadana en Ecuador, las politicas gubernamentales al
respecto y finaliza con una propuesta de politica publica para incorporar el enfoque de
género en las politicas de seguridad ciudadana. “Politicas de seguridad ciudadana con
enfoque de género: una dificil pero posible alianza”, describe claramente el contexto en
el que se presentan las leyes gubernamentales y nombra expicitamente a la campafa
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” como un avance en la vinculacion de la
seguridad con el género.

El documento “Estudio Cualitativo de la Campafa Reacciona Ecuador, el
machismo es violencia”, publicado en diciembre del 2011 por la Comision de
Transicion, contiene dos estudios respecto a esta campafa: el Estudio cuantitativo y
cualitativo para determinar el posicionamiento de la camparia “Reacciona Ecuador, el
machismo es violencia” 'y el Analisis de contenido de la Campafia televisiva

“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”. El primero fue un estudio realizado
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por la empresa Santiago Pérez - Investigacion y estudios, el mismo que se plante6 como
objetivo general “determinar el grado de conocimiento y recepcion del mensaje de la
campafia comunicacional, y del registro de la opinidn y percepcién de la poblacién para
establecer el impacto en la audiencia, asi como los avances hacia posiciones criticas y
transformadoras de la cultura machista que origina la violencia de género” (Pérez en
Comision de Transicion, 2011: 24), se obtuvo como resultado que la campafa
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, fue la mas recordada durante el 2010,
debido a que fue difundida en al menos el 50% de poblacion, siendo la region
Amazonica la que menos recuerda la campafia. Sin embargo, el 70% la evalia como una
accion positiva para reivindicar a las mujeres y acabar con la violencia de género. De
quienes recordaron la campafia el 12% indica que la campafia es violenta, el 28% de la
poblacion total sefiala que han cambiado su actitud mucho a raiz de la camparia, entre
otros datos importantes (Pérez en Comision de Transicion, 2011: 63, 90). Finalmente,
concluye que existieron factores que afectaron la percepcion de la campafa, por
ejemplo no se visualiza la diversidad poblacional, no hay reconocimiento por parte de
todos los grupos sociales, pues no se ven identificados en el lenguaje, escenarios,
contenidos y por ultimo se limitd la difusion a television y radio, sin promover la
comunicacion directa para las personas que carecen de estos bienes (Pérez en Comision
de Transicion, 2011: 91).

El segundo estudio fue realizado por Mayra Estévez Trujillo y Edgar Vega
Suriaga. Este documento analiza “los componentes estéticos e ideoldgicos que se hallan
activados en los relatos visuales de las doce piezas televisivas” (Vega en Comision de
Transicion, 2011: 14), tiene un analisis completo del proceso comunicacional desde los
solicitantes de la campafia hasta los espectadores, sin olvidar la produccion de las piezas
publicitarias.

A diferencia de estos estudios, de manera algo distinta, mi investigacion con la
triangulacion entre género, comunicacién y politicas puablicas, busca conocer las
percepciones de jovenes universitarios y universitarias respecto a la campafia
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, después de dos afios de su transmision.
La finalidad es conocer la efectividad del uso de los medios de comunicacion en la

campafa, analizar su contenido, y definir si este uso en la ejecucion de esta politica
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publica logro transformaciones y cuestionamientos de largo plazo o, en su defecto,
solamente tuvo vigencia durante su transmision.

En cuanto al marco teorico, la utilizacion de los medios de comunicacion en
politicas publicas con enfoque de género no es una practica habitual; sin embargo, se la
esta realizando en los Gltimos afios debido a la visualizacion de la poblacion como una
sociedad de masa (Barbero, 2003a: 27) y la importancia de los medios masivos de
comunicacion en la sociedad global. Su utilizacion responde a la necesidad de
implementar masivamente en las sociedades nuevos patrones culturales impulsando
politicas publicas a favor de la igualdad, la desnaturalizacion del machismo y la
busqueda de nuevas representaciones de ciudadania. Asi, la aproximacion tedrica que
direcciona la investigacion se basa en las definiciones de género, violencia de género y
violencia simbdlica, politicas puablicas con enfoque de género y finalmente la
implementacion de los medios de comunicacion en el desarrollo de las politicas publicas

-elementos de analisis de contenido (imégenes y texto) y percepcion-.

Género

La campafia tiene como objetivo fundamental “transformar los estereotipos socio-
culturales que generan las desigualdades e injusticias entre los miembros de la
sociedad” (Campafia RE-MV, 2009), y visualizar el machismo como la expresion de
poder de un sexo sobre el otro. En este apartado es sumamente importante comprender
al género como la categoria analitica de las relaciones sociales “basadas en diferencias
que distinguen los sexos; convirtiéndose en una forma primaria de relaciones
significantes de poder.” (Scott, 1997: 23). Esto permite reconocer las relaciones que se
presentan entre hombres y mujeres en las imagenes de las piezas publicitarias y su
relacion con las politicas dadas por el gobierno. Estas relaciones se presentan dentro de
un espacio publico constituido por un sistema de representaciones sexo/género
especifico, entendido como “el conjunto de disposiciones por el que una sociedad
transforma la sexualidad biologica en productos de la actividad humana...”, formando
roles para cada uno de los sexos, un sistema de parentescos, determinadas jerarquias de
poder, la subordinacién de las mujeres (Rubin, 1996: 3-19). Este sistema es fortalecido,

difundido e implementado en la construccion social de los individuos, y sus practicas se
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evidencian en todos los &mbitos sociales. Por eso la necesidad de implementacion de
politicas de cambio cultural integral.

Al visualizar al género como categoria relacional se da la apertura de integrar en
las politicas de género a hombres, mujeres y personas con opciones sexuales diversas,
construyendo afirmaciones y acciones gubernamentales no parcializadas, corrigiendo la
errénea idea historica que género representa unicamente a mujeres, y vinculando la
conformacion de las masculinidades y feminidades dentro de un espacio global y local
(Connell; 2002: 6). Como parte del sistema sexo/género, el imaginario social
dificilmente va a ver modificado si se continda tomando como centro de desarrollo y
construccion de la sociedad a la familia, incluso desde los discursos sociales y politicos
(Hill Collins, 1995: 63).

Por otro lado, la asociacion sexo/género no ha permitido comprender las
relaciones existentes en la actualidad debido a que esta ambigua determinacion que
impone y fortifica factores como el patriarcado, el capitalismo, la subordinacion de las
mujeres, principalmente dentro de la heterosexualidad normativa, anula las
determinaciones e identidades sexuales propias del ser humano.

Por esta razdn, pese a que la camparia esta direccionada para hombres de 15 a 35
afios de edad, el andlisis de las piezas publicitarias se orienta a partir de las relaciones
entre hombres y mujeres presentes o ausentes en la campafia, y en la influencia del uno
en la construccion del otro (Scott, 1997: 39), al igual que permite analizar las
diferencias y similitudes en la percepciones de las piezas publicitarias por parte de
jovenes hombres y mujeres. Tan importante es la conceptualizacion del género como
categoria relacional que permite comprender los nuevos desafios de la sociedad en la
construccion de masculinidades no varoniles y feminidades no femeninas (Gutmann,
1997: 4) e incluir en el analisis de las masculinidades a las feminidades y dentro de los
estudios de las feminidades las masculinidades, pues dificilmente resulta describir lo
uno sin lo otro (Gutmann, 1997: 17). Permite, de igual forma, comprender la
construccion de nuevas identidades sexuales, olvidando que “las distinciones genitales y
reproductivas entre hombres biologicos y mujeres biologicas... son una explicacion
necesaria” (Weeks a, 1998: 47) y que la sociedad actual exige promover politicas de
apertura al pluralismo moral y social, y aceptar e integrar la diversidad y la eleccion
sexual (Weeks b, 1998: 122).
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Por esto resulta sumamente importante para la implementacion de politicas y
conceptualizaciones comunicacionales, la deconstruccion de la binariedad normativa
instaurada en instituciones gubernamentales, y especialmente en el imaginario social y
politico, que lleva economicamente a la division sexual del trabajo -desde Marx y
Engels- y a la visualizacion de las relaciones binarias, heterosexuales, opuestas como lo
normal, lo ideal y/o lo correcto. Como lo menciona Scott, “Necesitamos rechazar la
calidad fija y permanente de la oposicién binaria, lograr una historicidad y una
deconstruccion genuinas de los términos de la diferencia sexual...” (Scott, 1997: 23)

De la mano con la deconstruccion es necesario implementar en el analisis de
género su relacion con otras dos categorias principales: la clase y la etnia, esto por
cuanto es necesario estudiar las “circunstancias de la gente oprimida y un anélisis del
significado y de la naturaleza de su opresion y entender que las desigualdades estan
organizadas por lo menos en tres ejes” (raza, clase social y género) (Scott, 1997: 4). En
tanto se tomen en consideracion estas categorias para ubicar a la poblacion beneficiaria
de una politica pablica, mas integral va a ser el planteamiento gubernamental y maés
efectivo el impacto y los resultados de la misma. Como se mencion6d en lineas
anteriores, la ausencia de indigenas en las piezas publicitarias invisibiliza a una parte de
poblacion, igual que se lo hace con la poblacion afroecuatoriana y con quienes viven en
el sector rural del pais.

Estas desigualdades fortifican el desequilibrio del poder, comprendiendo al
poder segun lo expone Scott, citando a Foucault, ““...como constelaciones dispersas de
relaciones desiguales, constituidas discursivamente como ‘campos de fuerza sociales’”
(Scott, 1997: 22). La campafia esta inscrita dentro del Plan de Igualdad de
Oportunidades, por tanto es de suma importancia analizar las imagenes desde las
estructuras de poder que representan, como critica o ratificacion en medio de fuerzas
sociales distintas.

Desde la concepcion de género, también es importante resaltar la construccion
historica de estereotipos y vigencia. En cuanto al estereotipo, la Real Academia de la
Lengua Espafiola lo define como iméagenes o ideas aceptadas comunmente por un grupo
0 sociedad con caracter inmutable. Los estereotipos de género, como menciona Bonder
(1993), representan ideas respecto al comportamiento de las personas que una sociedad

crea de acuerdo al sexo y a patrones culturales pre establecidos (Bonder, 1993: 28). Al
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buscar cambiar los estereotipos culturales mediante las piezas publicitarias, es necesario
indagar sobre la construccién de hombres y mujeres que se encuentran en el imaginario
de los jévenes que percibieron la campafia, y tratar de analizar si estos sufren cambios o
se reafirman mediante la presentacion de imagenes como el padre en el supermercado o
la mujer trabajando en el sector privado. De esta manera es importante conocer que se

conoce como estereotipos propios del pais y de la juventud.

Politicas publicas con enfoque de género

A raiz de que los temas de género fueron instaurandose en las agendas particulares de
movimientos feministas y de mujeres, se realizaron luchas sociales para llevarlos al
ambito publico-estatal, al punto de integrar el género y la violencia de género -reflejada
en las manifestaciones machistas- en la agenda publica y en la agenda institucional del
pais. Esta apertura y logro se produjo por cuanto en América Latina se visualizaba a “la
construccion de una institucionalidad estatal responsable de las desigualdades de género
como requisito necesario para la implementacion de la igualdad en los &mbitos publicos
y privados de la sociedad (Guzman, 1998: 59). Asi, comprendiendo que:

Las agendas publicas estan integradas por todos los asuntos que los
miembros de una comunidad politica perciben como asuntos de
legitima preocupacion, y merecedores de la atencién publica. La
agenda institucional, por su parte, estd constituida por el conjunto de
problemas, demandas y asuntos, explicitamente aceptados, ordenados y
seleccionados por parte de los encargados de tomar decisiones, como
objetos de su accion (Guzman, 2001: 11).

Pese a que el asunto se instaur6 en la agenda publica, los temas de género fueron
completamente visualizados (actitud estrechamente ligada a la voluntad politica) cuando
se legitimo la presencia de las mujeres como sujetos sociales que demandan equidad e
igualdad. Dentro de este marco, los hacedores de politicas publicas tienen la opcion de
realizar intervenciones mediante politicas de igualdad de oportunidades, accion positiva
y transversalidad; comprendiendo al género como la interseccion entre caracteristicas
biolégicas secundarias, la identidad personal y los roles, y los ambitos sociales.
(Astelarra, 2004)

Asi, es necesario diferenciar entre las estrategias antes presentadas:
e La igualdad de oportunidades es la estrategia que implica que “todos los

individuos han de tener las mismas oportunidades y que las desigualdades
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que se produzcan deberan resultar de los distintos méritos que tienen las
personas”(Astelarra, 2004: 12). El rol estatal es garantizar la igualdad de
oportunidades. Estas estrategias son utilizadas para igualar el acceso de las
mujeres al &mbito publico.

e Accion positiva, toma en cuenta la diferencia que existe entre las mujeres y
los hombres, trata de dar preferencia a determinadas personas frente a otras,
busca “transformar la dimension de género de las actividades masculinas. En
la medida en que se equilibra la presencia de mujeres en roles considerados
masculinos, estos pierden estas caracteristicas para convertirse en roles, sino
neutros del todo, por lo menos compartidos.” (Astelarra, 2004: 14)

e Transversalidad y paridad, buscan cambios estructurales en el sistema de
género, inicialmente presentes en la institucionalidad del Estado.
Actualmente va més alla del aspecto institucional y trata de que la dimension
de la igualdad y la dimension del género deben tenerse en cuenta en todas las

acciones y actividades, desde la fase de planificacion.

De acuerdo a Herrera “es a partir de 1995 con la Conferencia de Beijing, que las
politicas publicas de geénero empiezan a tomar importancia en las discusiones del
movimiento de mujeres y se alcanzan distintos grados de insercion en 1los Estados”
(Herrera, 2001:82). El Estado ecuatoriano, enmarcado en los acuerdos, tuvo el
compromiso de crear las Oficinas de la Mujer®, mismas que estaban encargadas de
asumir la elaboracion de politicas pablicas con enfoque de transversalidad (Guzman,
2001: 19), proceso que junto a la voluntad politica y después de algunos logros, por
ejemplo la Ley 103, la Ley de Maternidad Gratuita entre otros, se cre6 en el 2009 la
campafia Reacciona Ecuador — ElI Machismo es Violencia. Por esta razon resulta
importante analizar la percepcion de los responsables de impulsar y difundir la campafa
debido a que la institucionalizacion del problema del machismo en las agendas, al igual
que otros asuntos, “depende de la manera en que son interpretados, del poder, los

recursos y las estrategias de los actores que los movilizan” (Guzman, 2001: 12), factor

® En Ecuador en la segunda década de los 90, se cre6 el DINAMU (Direccién Nacional de la Mujer), pasando en
1997 a ser CONAMU (Consejo Nacional de la Mujer), adicionalmente se cred la Comisidn de la Mujer, la Juventud,
el Nifio y la Familia del Congreso Nacional, que tenia que legislar los asuntos nacionales e internacionales. En 1999
se crearon adicionalmente la Defensoria del Pueblo, la Defensoria de la Mujer, el Nino, la juventud y los
Discapacitados.(Herrera; 2001)
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fundamental para comprender el contexto de la politica publica y la necesidad de

interactuar con los productores.

La violencia de género en las agendas publicas

El acceso de temas a las agendas publicas es restringido, y solo pasan determinados
asuntos “por ejemplo, la violencia doméstica ha sido un problema aceptado en las
agendas publicas, parlamentarias y de gobierno, no ocurre lo mismo con los temas
relacionados con los derechos sexuales y reproductivos” (Guzman, 2001: 12). Y pese a
esto, y a que los movimientos de mujeres han luchado fuertemente y durante mucho
tiempo para lograr visibilizar la violencia domestica y han promovido el respeto a los
derechos sexuales, no ha sido facil asumir un problema dentro de la politica de gobierno
ya que esto demanda, ademas de voluntad y decision politica, desvinculacion respecto
otros poderes, por ejemplo el poder eclesiastico o el de las élites.

Aparte de estos dos requerimientos, fue necesario el auto-reconocimiento de las
mujeres “como sujetos sociales de sus organizaciones, de sus estrategias...
[permitiéndoles] ...movilizar el tema (de la violencia) en distintos contextos
politicos..., difundir nuevos discursos y propuestas sobre las relaciones de género”
(Araujo et al, 2000: 133), y plantear politicas publicas. Junto al requerimiento de
ciudadania, fue vital comprender a la violencia contra las mujeres como reflejo de su
subordinacion en las relaciones de género. De tal manera, la visualizacion del machismo
como violencia de género significo comprender que algunas caracteristicas vistas como
normales y aceptadas en la sociedad son resultado de la dominacién masculina, ya que
como lo dice Bourdieu, el dominio masculino esta asegurado e institucionalizado en el
accionar del lenguaje, las iméagenes, la sociedad (Bourdieu, 2007). Cuando
desnaturalizamos la violencia y evitamos la victimizacion femenina es posible
comprender al machismo como violencia de género.

La violencia de género segiin la descripcion de la ONU es “Todo acto de
violencia sexista que tiene como resultado posible o real un dafio fisico sexual, o
psiquico, incluidas las amenazas, la coercion o la privacién arbitraria de libertad, ya sea
en el mundo publico o privado” Estas practicas han sido asumidas como actitudes
naturales en los seres humanos, pese a promover desde las leyes su prohibicién y

erradicacion.
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Una vez naturalizada y aceptada la violencia de género se reafirma la existencia
de la violencia simbdlica, concepto que nos permite entender como se va generando la
aceptacion de actitudes violentas por parte del dominado (Bourdieu, 2007: 49). Al ser
“la violencia simbolica... la adhesion que el dominado se siente obligado a conceder al
dominador (por consiguiente a la dominacion)” (Bourdieu, 2007: 49), se da la
desigualdad normativa y la aceptacion de la subordinacién. Esta violencia simbdlica es
reproducida por las propias mujeres en varios &mbitos de sus vidas’, especialmente en el
ejercicio de las relaciones de poder, pues asimilan al hombre y sus actitudes como
superiores a las propias (Bourdieu, 2007: 49). En este marco, la aceptacion del
machismo es la demostracion de violencia simbélica, especialmente cuando no hay una
denuncia en instancias gubernamentales, pues refleja la impunidad de la violencia de
género, el silencio en cuanto a las luchas de reivindicacion de la sociedad civil, y la
instauracion del dominio y subordinacion de las mujeres, por el hecho de ser mujeres
(Bourdieu, 2007: 53).

Por tanto, en la generacion de politicas publicas que incorporen la violencia de
género y el machismo, es necesario orientarlas hacia el cambio en las estructuras de

dominacion y no solamente en el cambio de conciencias (Bourdieu, 2007: 58).

Medios como herramientas de politicas publicas
La utilizacion de los medios de comunicacion en la aplicacion de politicas publicas,
como se menciono lineas anteriores, se da principalmente por dos razones: la
visualizacion de los medios como generadores de cultura y el intento de manejar a la
poblacién como una “sociedad masa.” (Barbero, 2003a: 27). Como lo expone este autor,
“la comunicacion se ha tornado como cuestion de mediaciones mas que de medios,
cuestion de cultura, y por tanto, no solo de conocimiento sino de re-conocimiento”
(Barbero, 2003b: xxviii) al igual que constituye actualmente un espacio clave de
condensacion e interseccién de multiples redes de poder y de produccién cultural, en
donde interactlian agentes sociales en busqueda de reivindicaciones.

Es asi que, a través de las piezas publicitarias se da a conocer a la poblacion

representaciones de hombres y mujeres, que representan al conjunto hegemaonico de la

" Debido a la existencia de varias violencias simbélicas, entre las que tenemos violencia de etnia, de clase, de cultura
de lengua, etc. (Bourdieu, 2007: 53)
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poblacién. También en Colombia, como parte de una campafia a favor de la igualdad de
género, se representaron vallas publicitarias con slogans como "Se buscan esposos,
hermanos e hijos que sepan barrer, lavar, planchar... y amar” (Semana, 2011). Esta
practica demuestra la influencia actual de las imagenes en la transformacion cultural.

Sin embargo, los miembros de los Estados y los medios de comunicacion
presentan a la poblacion como una sociedad masa (Barbero,2003a:27), homogenizada,
carente de caracteristicas particulares, representando de esta manera unicamente a la
mayoria, sin tomar en cuenta que en sociedades multiculturales donde coexisten
distintos sistemas de género, propios de cada cultura, la igualdad y la equidad de género
pueden parecer una propuesta ajena a las preocupaciones de la sociedad y a la dinamica
multicultural (Guzman, 2001: 21). Este factor de sociedad masa sera fundamental para
comprender el reconocimiento de las personas a través de la representacion simbdlica de
las imagenes en los spots. Sin embargo, existen mecanismos que utiliza la poblacién
para demostrar su diversidad y exponer su resistencia a la dominacién o, en
determinados casos, aceptar la sumision dependiendo de los asuntos culturales a
tratarse. De esta union entre los aspectos politicos, culturales y comunicacionales, se
comprende como en las politicas publicas se ha naturalizado la relacion entre los medios
y la politica para promover los cambios culturales como estrategia poblacional y estatal
de agencia en la busqueda de bienestar y desarrollo cultural. Al utilizar la publicidad, se
pretende crear en la audiencia el principio de que “la credibilidad del discurso es lo que
primero hace andar a los creyentes, produce practicantes”. Como dice De Certeau
“Hacer creer es hacer hacer” (De Certeau, 2000: 161). Bajo ésta premisa, como se
menciono en la problematica, pregunto si ¢la campafia busca instaurar nuevas acciones
y actividades de los seres humanos respecto a la violencia de género?, ;se pudo
representar en las piezas publicitarias, es decir, a través de las imagenes, nuevas
construcciones de ser hombres y de ser mujeres?, y principalmente, si el mensaje pudo
alcanzar el interés de la campafia, para de esta forma crear en el/la espectador/a la
credibilidad de nuevas oportunidades sociales para nuevas identidades. Este ultimo
problema se debe a que en la comunicacion participan 3 niveles: emisor, mensaje y
receptor; existe una interrupcion entre el objetivo final de la campafia y la recepcion

propia de las imagenes y mensajes dejando latente el riesgo de que las politicas publicas
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no cumplan su objetivo planteado, lo que demanda el andlisis de la percepcion y
recepcion de la poblacion.

Comprender el concepto tedrico de recepcion nos permite conocer como el
publico interpreta y capta las imagenes desde su punto de vista, reconociendo que este
no lo conforman “‘drogados culturales’ sino utilizadores criticos de la cultura de masas”
(Ang, 2008: 87). Esto refuerza la idea de que el pablico no capta siempre lo que la
producciéon o los comunicadores quieren transmitir, debido a “la manera activa y
creativa en que los espectadores establecen sus propias significaciones y construyen su
propia cultura en vez de absorber pasivamente las significaciones pre digeridas que se
les impone” (Ang, 2008: 87). Su formacion de cultura aparte de la critica que ellos
exponen y de las reacciones y forma de interpretar las imagenes, también “se inscribe en
relaciones estructurales e historicas de poder que los receptores no controlan” (Ang,
2008: 89).

En ese contexto, el analisis de los productos comunicativos se debe realizar de una
manera sistematica y estructural abordando el tema en su totalidad, “desde la estructura
de la produccion del mensaje, en un extremo, a la percepcion de la audiencia y su ‘uso’
en el otro”, debido a la existencia de “la asimetria en los procesos de codificacion y
decodificacion en las posiciones de emisores y receptores en la comunicacion de masas”
(Hall, 1973: 217); esto por cuanto, “los ptblicos pueden ser activos de muchas maneras
en la utilizacion e interpretacion de los medios...” (Ang, 2008: 91).

Los grados de asimetria permiten conocer que tan entendido o mal entendido se
encuentra el tema en el intercambio comunicativo, comprendiendo que las campafias
publicitarias se elaboran desde las percepciones que se quieren crear en una poblacién
objetivo, teniendo un circulo pero con distintas aristas que permiten asimilaciones
distintas de un mismo proceso, debido a que los publicos son distintos y los productores
también. Por tanto como explica Hall, la posicion en la que se ubica el codificador-

(13

productor y la del decodificador-receptor no es la misma “...también los grados de
identidad /falta de identidad entre los codigos que se transmiten perfecta o
imperfectamente, dificultan o distorsionan sistematicamente” la informacion o mensaje
transmitido (Hall; 1973: 220).

En el caso de la campafa es necesario analizar las percepciones tomando en

cuenta que las piezas publicitarias lejos de ser el centro de la politica publica se han
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. . ’ 8
convertido en un “signo-vehiculo”

, que permite el intercambio en la comunicacion de
la politica por medios masivos como son la television y la radio.

De la mano con la idea de andlisis de la percepcion del mensaje, Hall recalca el
analisis de la elaboracion de los medios de la produccién debido a que el significado de
un mensaje no es Unico y se ve afectado e influido directamente por los codigos a través
de los cuales fue elaborado y los significados que pueden tener en las diferentes
poblaciones, debido a que “no existe ninguna ley que asegure que el receptor va a tomar
el significado preferente o dominante de un episodio”(Hall, 1973: 225) aunque éste sea
claramente realizado bajo las percepciones del auditorio.

La nueva incursién de la comunicacién en la transmisién de politicas publicas se
ve justificada también por el uso de las imagenes y el gran impacto que causa un signo
visual sobre el auditivo — visual, debido a que un signo icénico, tomando las palabras de
Pierce, reproduce las significaciones y “posee ciertas propiedades de la cosa u objeto
representado (Pierce en Hall, 1973: 231). La transmision de imagenes permite que el
observante capture de una manera mas subjetiva los codigos, da paso a mayores rangos
de “percepciones aprendidas con las que el espectador decodifica el signo” (Hall; 1973:
228).

Metodologia

La investigacion fue de tipo cualitativa, mediante el analisis de informacion primaria y
secundaria (andlisis documental), entrevistas semiestructuradas y grupos focales, a la
luz de los conceptos presentados con anterioridad y otros. Se considerd necesario
analizar como se estructur6 la campania desde la conceptualizacidn hasta la produccion.
Asi, el proceso de investigacion contiene entrevistas, analisis de los documentos
oficiales y de la camparia, y finalmente el analisis de la percepcion de la audiencia.

En la realizacion de las entrevistas semi estructuradas se encontr¢ dificultad en
contactar a las personas tanto de la Comision de Transicidn, con quienes nunca se
obtuvo la apertura para tratar el tema, como con la Agencia de publicidad UMA
Creativa; sin embargo, se han realizado 2 entrevistas a una persona perteneciente a la
empresa publicitaria y a un disefiador grafico del departamento comunicativo de una

institucion publica del pais. Mediante estas entrevistas hemos tenido la posibilidad de

® Hall lo explica en el objeto a través del cual se aplican los cédigos de forma simbélica, para ser transmitidos (Hall;
1973: 218)
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conocer la dindmica durante el proceso de construccion de las piezas publicitarias, el
porqué del uso de estereotipos y la vinculacién actual entre la comunicacion y las
politicas publicas; al igual que una breve evaluacion técnica del conjunto de las piezas
publicitarias.

Las entrevistas se realizaron mediante 3 mddulos; después de una breve
presentacién e indagar respecto al contexto social de la persona entrevistada, se
procedidé a preguntar respecto al machismo y su naturalizacién social. En esta parte las
preguntas guia fueron: (Qué es el machismo?, ¢Cudles son las consecuencias del
machismo en la Sociedad Ecuatoriana?, ;De qué manera perjudica el machismo al
desarrollo de una persona?, Determinar un juicio de valor respecto a la existencia del
machismo en la sociedad Ecuatoriana, entre otras. En el segundo médulo se indago
sobre la concepcion de estereotipos de género y el fomento del machismo gracias a la
determinacion de roles y el manejo de los mismos en la campafia; se inicio el tema con
preguntas como ¢Qué te parecen las imagenes presentadas?, ;Como evaltas la unién de
imagenes y sonido?, ¢Contiene la campafia estereotipos?, etc. Y finalmente, el modulo
tres es el que vincula los medios con la politica publica y la representacion de nuevos
estereotipos. Entre otras preguntas indaga sobre el porcentaje que representa la campafia
en toda la politica publica, a través de preguntas como ¢cuél fue el motivo para
implementar las piezas publicitarias como herramienta de politica?, ¢se ha trabajado
anteriormente en campanas parecidas?, ¢Cudles creen que fueron las percepciones de la
audiencia? entre otras. Como parte de la metodologia en estas entrevistas se realiz6 el
registro de voz con la finalidad de no modificar lo que la gente dice, como menciona
Taylor y Bogdan (Taylor et al; 2002:130);

Con la finalidad de contrarrestar las opiniones de los realizadores y hacedores de
politica, se tomd en cuenta la opinion de grupos de estudiantes de la Facultad de
Ciencias Psicologia de la Universidad Central del Ecuador y de la Universidad
Politécnica Salesiana del Ecuador. La seleccion de este grupo etario se dio por tres
razones: la campafa estuvo orienta a la jovenes de entre 15 — 35 afios, urbanos, de clase
media. Sin embargo, el grupo de 15-18 (edad durante la transmision) adicionalmente a
la visualizaciéon de las piezas publicitarias accedio al componente “Canta contra el
machismo”. Otro factor fue que al ser la violencia de género un problema estructural y

de cultura, los cambios culturales deben buscarse en las personas mas jovenes, para que
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el efecto dure méas tiempo. Y finalmente, al ser la violencia un problema que afecta a las
personas de manera psicoldgica y fisica, se decidi6 contactar con estudiantes de
psicologia, que tengan conocimientos mas profundos del comportamiento humano a fin
de obtener percepciones y criticas fundamentadas que analicen las causas y
consecuencias de la violencia.

Se realizaron tres grupos focales, todos estos en la ciudad de Quito®, 2 formados por
mujeres y por hombres entre 21 y 25 afios de edad pertenecientes al ultimo afio de la
carrera de psicologia de la Universidad Central del Ecuador y el otro, se realiz6 con
jovenes mujeres y hombres entre 18 — 20 afios de edad, estudiantes de primer afio de
psicologia de la Universidad Politécnica Salesiana. Durante las sesiones se cuestiond
respecto al recuerdo de la campafia y las percepciones de los componentes de la misma,
guiones, imagenes, etc. Debido a que la campafa fue orientada para hombres de 15 a 35
afios, la division de los grupos se realizo de acuerdo a la categoria de edad, y condicién
social-econdmica, bajo el supuesto de que la Universidad Central, al ser publica, agrupa
a personas de menor condicion econdmica respecto a la Universidad Politécnica
Salesiana; los grupos estuvieron conformado por 10 personas.

Se realizaron sesiones de entrevistas grupales de aproximadamente 60 min con los
grupos por separado, los cuales participaron en una conversacion abierta respecto al
tema del machismo, la difusion de las piezas publicitarias, entre otras. De esta manera,
la conversacion fluyé adecuadamente (Taylor et al; 2002: 139); el tratamiento del tema
fue complementado por preguntas de percepcion, después de 2 afios de implementada la
campania.

Finalmente, para reforzar los datos encontrados y realizar una triangulacion de
informacion se realizd el analisis de la declaratoria de exitosa de la campafia mediante
los documentos de formulacion del proyecto o politica pablica — seccion campafia,
estudio cuali-cuantitativo realizado en el 2010 por la Comision de Transicion. Con la
finalidad de cubrir el silencio por parte de la Comision de Transicion se procedio a
indagar los documentos y declaraciones de Ana Lucia Herrera, quién fue presidenta de

tal organismo cuando se ejecuto la campafia.

® La seleccién de esta ciudad se dio debido a que los paisajes presentados en las piezas publicitarias respondian a la
sierra urbana.
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Andlisis de Contenido
Para analizar las piezas publicitarias es necesario comprender algunos elementos
referentes al analisis de contenido.

Las piezas publicitarias como parte de la politica pablica fueron estudiadas
mediante un analisis critico, el cual permite “tomar una posicion explicita a favor de los
grupos dominados y brinda instrumentos analiticos para denunciar, exponer, criticar el
discurso de la élite y su poder persuasivo...” (Vasilachis, 1997: 16).

Para poder realizar el analisis discursivo y de contenido se utilizé el analisis de la
estrategia argumentativa de los discursos e imagenes presentadas por los medios,
mediante la concatenacién de los recursos empleados y los paradigmas argumentativos
predominantes, utilizados como marcos que delimitan las formas de representacion de la
realidad (Vasilachis, 1997: 145). El analisis inicié con la verificacion de la fecha en la
que se presentaron las piezas publicitarias, debido a que esto permitio conocer “el
contexto’® de situacion y la ubicacién en el tiempo y espacio que permiten su
interpretacion de acuerdo al conjunto de formas... y significados propios de una
sociedad en un momento determinado” (Vasilachis, 1997: 147).

Una vez que se establecio el contexto, fue necesario visualizar los/las actores
sociales representados en las piezas publicitarias, debido a que tienen el poder de ser
representativos y que influyen en los procesos argumentativos, analizando la ausencia o
presencia de cada una de las nacionalidades del pais, de los géneros, de los sexos y de la
forma de vestir, la clase y etnia a la que representan.

Finalmente, se analiz6 cada una de las frases mencionadas por los actores y la
concatenacion que existe entre los tres tipos de propagandas realizadas.

Considerando los aspectos anteriormente expuestos, esta investigacion esta
conformada por 5 capitulos incluyendo el capitulo I, en el que se detalla la introduccion,
marco teorico y metodologia utilizada. El capitulo Il trata del contexto de violencia,
logros y politicas publicas relacionadas con la vinculacién de la erradicacion de la
violencia contra la mujer, la sociedad civil y el Estado; el capitulo IlI, caracteriza la
Camparfia “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” y realiza un andlisis de

contenido de las piezas publicitarias; el capitulo 1V, contiene el andlisis de las piezas

10 Se debe analizar contexto social, contexto comunicativo y contexto social textual, este Gltimo estd presente “en el
texto, que se dibuja en el proceso de produccidn y recepcidn, que se liga a las formas de representacion discursiva de
la realidad seleccionadas por el hablante (Vasilachis, 1997:147).
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publicitarias a la luz de las percepciones de los jovenes universitarios y en el capitulo V

se presentan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
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CAPITULO Il

UN CONTEXTO DE VIOLENCIA, LOGROS Y POLITICAS PUBLICAS

Este capitulo presenta informacion respecto las luchas de mujeres contra la violencia de
género y la institucionalidad creada para garantizar la igualdad entre hombres y
mujeres. Sefiala la importancia de los movimientos de mujeres del pais, quienes
vinculandose a sectores gubernamentales y desde su lucha organizacional presentaron
las demandas a instancias estatales; al punto de lograr que el tema de la violencia sea
tratado como politicas publicas. Finalmente, detalla el marco normativo legal (resultado
de las luchas de mujeres) para la creacion de la campafia Reacciona Ecuador el
Machismo es violencia”, en respuesta a la situacion de riesgo que viven las mujeres en
el pais.

El objetivo del mismo es reconocer los avances de la lucha en contra de la
violencia y el papel que han jugado los movimientos sociales y la voluntad politica

estatal en el planteamiento de politicas publicas.

Los movimientos de mujeres en América Latina y Ecuador
La lucha contra la violencia de genero no es una tendencia nueva, menos aun
establecida unicamente desde el Estado. Esta lucha inicia cuando aparecen fuertemente
los movimientos de mujeres en América Latina, alrededor de los afios setenta.

Durante estos afios en la region se establecieron movimientos feministas y de
mujeres, completamente orientados a la institucionalidad del género, que buscaban la
obtencién de los derechos de las mujeres y el acceso a la educacion. Las mujeres se
vincularon a partidos de izquierda para tratar temas de expansion de la educacion,
ampliacion del mercado de trabajo, cambios en la estructura familiar y respecto al
control de su fertilidad. (Guzman, 2001: 14). En esta época actuaban completamente
desvinculadas de los gobiernos, y el discurso feminista llego a cuestionar “la manera en
que la sociedad concibe lo femenino y masculino, las normas de convivencia entre los
sexos y los mecanismos de construccion de subjetividades diferentes, y abre el mundo
de lo privado al escrutinio publico.” (Guzman, 2001:14)

En esta década se inicid la celebracion de las conferencias internacionales de
Naciones Unidas. La primera se realizd en México en 1975, en esta se afirma la
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necesidad de grupos interdisciplinarios dentro del gobierno, demandando la creacién de
Comisiones Nacionales. Su enfoque era Mujeres en el Desarrollo (MED), donde se
establece la inmersion de las mujeres en la economia y vida publica del pais sin valorar
las estructuras y relaciones de género a las que se somete. (Guzman, 2001:18) Estas
conferencias surgen en el marco del Convenio sobre la Eliminacion de Todas las
Formas de Discriminacién contra las Mujeres (CEDAW). Sobre este aspecto, Ecuador
ratificé el Convenio el 09 de noviembre de 1981 (Comisidn de Transicion, 2012).

Los movimientos sufrieron una transicion hacia los 80’s. Algunos paises de la
region sufrieron dictaduras, lo cual permitié el aglutinamiento y fortalecimiento de los
movimientos de mujeres, donde no hubo distincion de clase ni diferenciacion urbano-
rural (Guzmén, 2001: 15). La vinculacion de las Naciones Unidas y otras
organizaciones en la dotacion de recursos fortalece los movimientos, que en muchos de
los casos se transforman en ONG’s. Este proceso modifico la agenda de participacion,
volcandola hacia los derechos humanos, la lucha contra la discriminacién de género, “la
democratizacion de la vida cotidiana y por el posicionamiento del espacio privado como
locus politico” (Herrera, 2001:8), visualizando al Estado “como reproductor de las
desigualdades de género” (Herrera, 2001:8).

Durante este proceso de democratizacion de la vida cotidiana se puede ver
fuertemente la lucha contra la violencia de género que emprendieron los movimientos
sociales, especialmente con las conferencias internacionales. En esta década tuvo lugar
la Tercera Conferencia Internacional de Naciones Unidas realizada en Nairobi, en la
cual se buscdé un cambio de enfoque, pasando de MED a GAD (Geénero en el
Desarrollo). En esta se demanda la necesidad de una mayor intervencion de las mujeres
en la rectoria mediante la realizacidn de estudios del impacto de las decisiones
gubernamentales en las mujeres (Guzman, 2001:18)

Durante los 90 el giro a nivel regional es extremadamente fuerte debido a que
los movimientos sociales de mujeres se articulan y dialogan con el Estado, el cual es
visto como “potencial productor de espacios de igualdad, a través de leyes, politicas
publicas y medidas de accion afirmativa” (Ledn 1993, Vargas 2000, Bareiro 2000, En
Herrera, 2001: 81). Los agentes y trabajadores del Estado se convierten en aliados para
lograr la reivindicacién de las mujeres a través de la promulgacion de leyes e incluso la

institucionalizacién del género. Como resultado de la Plataforma de Accion Mundial
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aprobada en la Cuarta Conferencia Mundial sobre las Mujeres- Beijing 1995, los
Estados se ven en el compromiso de fortalecer la institucionalidad de género, dando
como responsabilidad elaborar las politicas publicas de género y liderar procesos de
transversalizacion del género (Guzmén, 2001:19).

En Ecuador, la dindmica se modifica levemente debido al contexto social y
politico que vivié (dictaduras débiles, crisis econdmica). Sin embargo, las luchas y
demandas mantenian la tendencia de la region. Durante la década de los 80, el pais tenia
la mayor cantidad de organizaciones de mujeres en relacion a su poblacién (Muller,
1994: 12. En Troya, 2007: 8). Y como logro de reconocimiento se incluye “el tema
mujer en el Plan Nacional de Desarrollo para el quinquenio 1981-1985” (Troya; 2007:
7). Durante esta época se fortalecio la institucionalidad hacia las mujeres. En respuesta a
la fuerza de los movimientos y a los compromisos internacionales se articularon los
movimientos en el pais, realizaron reuniones de trabajo, y pese a que en los 30’s se
realizé la Primera Asamblea de Mujeres Ecuatorianas (Goetschel, 2006: 181), los
siguientes encuentros nacionales oficiales y registrados fueron en 1983 y 1985
(Hurtado, 1991:2. En Troya, 2007: 7).

Se institucionalizo a nivel estatal la Direccion Nacional de la Mujer (DINAMU)
como el organismo encargado de la politica publica en beneficio de las mujeres hasta
1997, afio en que se convierte en el Consejo Nacional de las Mujeres (CONAMU).
Adicionalmente en el Congreso Nacional se establecio la necesidad de una comision
permanente para legislar a favor de las mujeres (en respuesta al compromiso realizado
en la CEDAW). A pesar de que constituy0o un avance importante, este enfoque de las
oficinas de la mujer en Ecuador y en la region fue un problema, debido a que se
orientaron mediante el discurso de vulnerabilidad, ubicando a las mujeres como
menores de edad, y dentro de los grupos prioritarios, situacion que ain permanece en la
Constitucién de 2008. Esta manera de proteger a las mujeres explica porque se han
centrado muchas acciones unicamente en aprobar leyes en contra la violencia y la
maternidad (Guzman, 2001:27).

Género y politicas publicas en Ecuador
En el marco de los convenios internacionales y la intervencion de los movimientos de

mujeres, los temas que llegaron a imponerse debido a la voluntad politica y a las
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agendas gubernamentales, demandados por afios por mujeres del pais, han sido la
maternidad, los derechos de las mujeres al acceso al trabajo, la educacion y la violencia
principalmente; como se sefialo lineas anteriores, por la vision de vulnerabilidad de las
mujeres desde el Estado.

Durante la década de los 80, en Ecuador se incorpord temas referentes a las
mujeres en la planificacion; en el Plan Nacional de Desarrollo 1980 — 1984, se
establecen temas referentes a cerrar la brecha en la educacion entre las mujeres y los
hombres, el acceso a la salud, y su vinculacion con la maternidad. En el siguiente Plan
Nacional 1984-1988, se establece por primera vez la discriminacion contra las mujeres
y el fortalecimiento de la institucionalidad (Herrera, 2001:83). Avanzando en el proceso
y relacionando a las politicas dirigidas a las mujeres, en el Plan Nacional 1988-1992 se
presenta una seccion especial que indica el fenomeno de la feminizacion de la pobreza y
la doble jornada laboral. En otras secciones, por ejemplo, se nombra la necesidad de
salud en mujeres embarazadas y la desigualdad entre hombres y mujeres respecto a los
beneficios del seguro social (CONADE, 1988: 31). Esta critica que se presenta en el
Plan, permite comprender como iba cambiando la imagen de proteccionismo respecto a
las mujeres y se comprendia en la préctica el concepto de género que nos lleva a
analizar las relaciones existentes entre hombres y mujeres.

Finalmente, respecto a la planificacion en la Agenda de Desarrollo 1992-1996,
se establece la transversalizacion del género en todas las carteras de Estado, en planes y
programas de desarrollo, e inversion impulsados por el Estado (Herrera, 2001: 83).

En 1995 se cred el primer Plan de Igualdad de Oportunidades de las Mujeres
Ecuatorianas. Tiempo después, mediante Decreto Ejecutivo N° 1207-A, publicado en el
Registro Oficial No. 234 de 22 de marzo del 2006, se establece como politica de Estado
el Plan de Igualdad de Oportunidades 2005-2009.

Uno de los principales ejes del Plan es la “Promocion y proteccion de los
derechos a una vida libre de violencia, a la paz, a la salud, a los derechos sexuales y
reproductivos y el acceso a la justicia” (CONAMU; 2005: 8). En este eje se establecio el
cambio de las comisarias de la mujer a ser denominadas Juzgados Convencionales de la
Familia, la creacion del reglamento a la Ley 103: Ley contra la violencia de la Mujer y
la Familia, la cual tenia como objetivo la “erradicacion de mensajes que fomenten la

violencia en contra de las mujeres, las nifias, nifios y adolescentes desde cualquier
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medio 0 mecanismo de comunicacion y en cualquier formato” (CONAMU; 2005: 46) y
a asumir como prioritario el tema de “la prevencion y erradicacion del abuso, acoso y
explotacién sexual de nifias y adolescentes ya sea comercial o en condiciones de
servilismo” (CONAMU; 2005: 50), entre otras

El principal objetivo en el Plan de Igualdad exhorta al Estado ecuatoriano

“...a realizar todos los esfuerzos necesarios para vincular el marco
juridico y la normativa internacional con la formulacion y disefio de politicas
publicas, programas, planes y proyectos para prevenir y erradicar la violencia
de género frenando las iniciativas tendientes a conculcar estos derechos u
obstaculizar las decisiones a favor de la vigencia de los derechos humanos de
las mujeres. Es necesario visualizar la relacion que existe entre la
profundizacion de la violencia de género y variables como la edad, etnia,
clase, procedencia, opcion sexual.”(CONAMU; 2005)

Con esta declaratoria de politica de Estado, el Plan de Igualdad se incorporaba a las
demandas puntuales del grupo de mujeres y sociedad civil como hoja de ruta para el
accionar gubernamental. Sin embargo, la realizacion de estos planes debilita a las
organizaciones y movimientos de mujeres, pues el Estado y la poblacion olvidan que las
decisiones de politicas y la ejecucion de las mismas estan sujetas a las necesidades
propias de la poblacion, y deben ser consensuadas entre los/las distintos/as
representantes de la sociedad. Por esta razon, es importante el grado de organizacion y
el modelo de negociacion que mantienen los movimientos, ya que, de esto depende que
la planificacion se ejecute de acuerdo a lo demandado, pues la existencia de planes o
politicas a favor de las mujeres no garantiza su ejecucion. (Guzman, 2001:28)

Como algunos logros a nivel legislativo y judicial aparte de la Ley 103 tenemos:
la Ley de Amparo Laboral (1997), en el 2000 las modificaciones a la Ley de Elecciones
introduciendo una cuota minima de 30% de candidatas mujeres en las elecciones
pluripersonales, la Ley de Maternidad Gratuita, la despenalizacion de la
homosexualidad, el reconocimiento del acoso sexual como delito, entre otras (Herrera,
2001:84).

La violencia contra las mujeres. Cifras y politicas publicas
La constante lucha de los grupos de mujeres y activistas en Ecuador toma importancia
en su busqueda de eliminar la violencia de género, y establece que este problema afecta

en varias dimensiones al desarrollo del pais. Como lo resume la Comisién de
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Transicion, la violencia es un problema de irrespeto a los derechos humanos pues afecta
a la integridad de las personas, pasando a convertirse facilmente en un problema de
salud publica por los problemas fisicos y emocionales que se presentan en las mujeres
victimas. Se lo comprende como un problema de seguridad ciudadana, pues los espacios
privados (hogares) se han convertido en los lugares menos seguros para un alto
porcentaje de la poblacion femenina — ciudadanas que sufren violencia y abusos en
detrimento de su seguridad. Finalmente, afecta a la produccion del pais, pues limita la
actuacion de las mujeres, se provoca ausentismo, baja productividad, entre otras
(CONAMU; 2010:4).

Esta lucha, como pudimos ver, viene dandose con mayor importancia desde la
Cuarta Conferencia Mundial de las Mujeres — Plataforma de Beijing, en 1995, con la
declaracion de los Estados a condenar la violencia de género y elaborar el marco legal
para su sancion.

En materia de violencia, el tema se posiciond debido a los compromisos
establecidos en las conferencias y “gracias a la confluencia de las organizaciones del
movimiento de mujeres vinculadas al tema de violencia desde fines de la década de los
ochenta y posteriormente, en 1995, en el proceso de formulacion del primer Plan de
Igualdad de Oportunidades 1996-2000, en el capitulo sobre violencia contra la mujer”
(CONAMU, 2004a: 19). Los avances después de 10 afios de los compromisos
internacionales planteados™ en la Conferencia Internacional sobre Poblacion y
Desarrollo — El Cairo 1994, son las politicas y logros sefialados lineas anteriores (Ley
103, Comisarias de la mujer, entre otros). Sin embargo, la mayoria de estos se ubica
unicamente en el marco de la normatividad; es por eso que las recomendaciones
realizadas en la rendicion de cuentas establecen que se deberia dar difusion de las
normas legales para que la poblacidn exija sus derechos, generar conocimiento respecto
a otros tipos de violencia de género aparte de la violencia domestica, y se vincule los/las
trabajadores/as de la salud en capacitaciones de equidad de género.

Pese a que una de las principales recomendaciones fue difundir y sensibilizar a

la poblacion respecto a la salud reproductiva de las mujeres y la violencia sufrida por

" En la Conferencia se planteé dotar de mayor poder a las mujeres en la toma de decisiones, avanzar en la equidad de
género, eliminar violencia contra las mujeres y asegurar la habilidad de las mujeres de controlar su propia fertilidad,
proveer educacion universal y cuidado a la salud reproductiva (planeacion familiar, reduccion de la mortalidad
materna e infantil) (CONAMU, 2004a).
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nifias, adolescentes y mujeres, las camparias no fueron efectivas debido a las “débiles
estrategias de informacion y comunicacion desarrolladas. Se reconoce que el Gobierno
Nacional ha impulsado algunas campafias en radio y televisién sobre algunos aspectos
(violencia contra las mujeres, ley de maternidad gratuita), pero no son sostenidas”
(CONAMU, 2004b: 81).

A la luz de las demandas sociales y compromisos obtenidos, el Estado ve la
necesidad de recolectar informacion respecto a las condiciones de las mujeres. En el
2004 se realiz6 la Encuesta Demogréfica y de Salud Materna e Infantil (ENDEMAIN),
revelando los indices de violencia comprendiendo a la misma, segtn lo planteado en el
Informe de la Cuarta Conferencia Mundial de las Mujeres de Beijing en 1995, como
“todo acto de violencia basado en el género que tiene como resultado posible o real un
dafio fisico, sexual o psicolégico, incluidas las amenazas, la coercion o la privacion
arbitraria de la libertad, ya sea que ocurra en la vida publica o en la privada” (ONU,
1996; 51). Pese a ser una encuesta no especifica para el tema, revela que en Ecuador la
violencia de género es un problema estructural, debido a que se genera desde la nifiez y
permuta en los roles de género socialmente construidos, que determinan las actuaciones
de lo masculino y lo femenino. Consecuentemente, la violencia afecta en su mayoria a
las mujeres y esta puede ser fisica, psicoldgica y sexual.

En el Ecuador durante el 2004, se reveld que el 27,7% de las mujeres han sufrido
violencia fisica, mayor porcentaje de mujeres en el campo que en sectores urbanos,
como podemos visualizar en el Grafico N°1. Esto revela que la violencia familiar se
ejerce en todos los niveles econdmicos y grupos sociales del pais, la diferencia
encontrada entre los sectores se debe incluso a patrones culturales. Sin embargo, en la
presentacion de datos respecto a violencia 2010, Byron Villacis, Director del INEC
puntualizd que la violencia estadisticamente no presenta correlacion con niveles de
escolaridad de padres o de mujeres, ni caracteristicas socioeconémicas. Esta afirmacion
se sustenta teoricamente en varios estudios que “han mostrado que se trata de un
fendmeno que afecta a toda la sociedad, mas alla de la clase social, pertenencia étnica,
edad, creencia religiosa o filiacion politica de sus actores” (Camacho, 2003: 92). A

continuacion se presentan las cifras, en el Grafico N°1.
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Grafico N°1. Mujeres maltratadas fisica o psicologicamente
(Antes de cumplir 15 afios — 2004)
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Respecto a la violencia psicolégica, ponemos visualizar que el 24,4% de las mujeres se
sienten violentadas en el nivel urbano y 25,7% en el sector rural. De manera algo
diferente, el indice de abuso sexual o sexo forzado es ligeramente mayor en el area
urbana (1,4%) respecto a la rural (1,3%). Este Gltimo representa el nivel de mayor
violencia fisica para las mujeres, pues va en contra de la capacidad de las personas para
decidir y coarta su libertad. Este tipo de abuso esta estrechamente ligado con la historica
concepcion de pertenencia y supremacia de los hombres respecto a las mujeres, muchas
veces incluso las mujeres son violentadas justificadamente por sus esposos por el
incumplimiento de las tareas en el hogar que determina la sociedad en la designacién de
roles; por otro lado se encuentran los celos, el alcoholismo e infidelidad por parte de los
hombres. (Pequefio, 2009: 154)

En la caracterizacion de la violencia es relevante conocer quién es el agresor con
la finalidad de visualizar la poblacién objetivo que necesita sensibilizarse para evitar
que las futuras generaciones reproduzcan lo visto. El grafico siguiente presenta las

personas responsables de la agresion.
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Gréfico N°2. Personas responsables de violencia sexual

(Porcentaje de mujeres de 15-49 afios)
30

25 +
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Sexo forzado con penetracién Abuso sexual sin penetracion
Violencia sexual
M Esposo/compafiero 26,9 7,1
M Ex-esposo/ex-compafiero 20,1 8,2
m Novio/ex-novio 16,2 17,3
W Vecino/Amigo/Conocido 13,8 25
M Primo/Tio/Hermano 6,2 13,8
m Otro 4 2,3
Padre/Padrastro 2,7 49
Patrén/Hijo del patrén 2,2 1,8
Maestro 0 0,7
m Otros familiares 5,3
Médico 0,8

Fuente: SIISE 2010 — ENDEMAIN 2004
Elaborado: Autora

A la luz de los datos, podemos verificar que los agresores mayormente son conocidos,
tanto en violaciones con penetracion (86,1%), como en abuso sexual (80,5%). Mayor
namero de mujeres declaran que fueron forzadas a tener relaciones sexuales por esposos
0 compaferos quienes hacen uso de su fuerza y derecho marital sobre las mujeres, el
26,9% de mujeres sufren este tipo de violencia, misma que se explica por la necesidad
de los hombres por controlar el cuerpo de sus parejas (Pequefio, 2009: 155). El 25% de

las mujeres han sufrido abuso sexual*?

por vecinos/amigos o conocidos.
Estos datos permitieron conocer el alto grado de tolerancia a la violencia y a los

abusos entre parejas, revelando que el problema adn sigue siendo visualizado como

12« Forzamiento u obligacién a desvestirse, tocar las partes intimas, y/o hacer otros actos sexuales sin llegar a la
penetracion, con cualquier persona y en cualquier momento en la vida”(Cepar, 2004)
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problema netamente privado (Camacho, 2003: 93); incluso esta violencia es tolerada por
el Estado y por la sociedad al efectuarse por esposos o convivientes (ONU, 1996: 52).
El visualizarlo como problema privado se debe también a la violencia simbolica que se
ejerce sobre las mujeres, a la sumision a la que se han acostumbrado éstas cuando se
encuentran en una relacién de pareja y a los niveles permisivos que deben presentar
frente a sus comparieros afectivos. La violencia se asume como natural, y la persona
violentada consiente la violencia, una reaccién evidente de la violencia simbdlica, que
demuestra cuan efectiva es la dominacion masculina.

Otro factor relevante, en cuanto a la violencia, que es posible visualizar en el
grafico es el abuso sexual realizado por familiares; existen casos en los que las mujeres
callan la violacion sufrida por sus hijos o hijas efectuada por padrastros, tios, hermanos
o primos®3, debido al dominio masculino que se ha instaurado en el imaginario de las
mujeres; y que impiden frenar la violencia incluso contra los nifios y nifias.

El problema de la violencia se intensifica debido al silencio de las victimas, la

tabla siguiente presenta las razones para el silencio.

Tabla N°1. Razones para la no denuncia de violencia

Raz6n més importante
Edad actual Tenia Tenia No sabe a Crzzg:e Cree que no
miedo a . donde pue era Otro
i verglienza . solucionar .
represalia acudir necesario
sola
Violencia fisica
Total 18,3 22,6 10,6 32,7 6,4 9,5
14,6 16,2 15,9 38,1 9,9 53
15-24
25-34 24,4 27,8 10 20,8 5,8 11,2
35-49 16,4 23,3 7 37,5 4,3 11,5
Violencia sexual
13,8 40,8 16,9 11,1 5,4 12
15-24
25-34 25,5 42.6 7 55 13,8 5,6
35-49 23,6 37,2 10,5 17,7 2 8,9

Fuente: SIISE 2010 — ENDEMAIN 2004

3 Vivencias recolectadas de una institucién educativa primaria ptblica en la parroguia Quito Sur, en la que en varias
ocasiones las mujeres han decidido sacar de dicha escuela a sus hijos e hijas y evitar denunciar a los agresores.

39



El silencio se presenta especialmente en “las mujeres indigenas, las de mayor edad, y las
ubicadas en el quintil economico mas bajo” (CEPAR, 2004: 11). Las razones
principales que las mujeres exponen para no denunciar, es por vergienza al
cuestionamiento de la sociedad cuando son victimas de violencia sexual, mientras que
aquellas mujeres victimas de violencia fisica sefialan que creen que ellas pueden
solucionar solas este problema, ratificando que la violencia es un asunto privado, de
pareja. Un poco diferente opinaron las mujeres de 25 a 34 afios de edad, quienes
mencionan que no denuncian frente a actos de violencia fisica por verglienza (27,8%);
un alto porcentaje de mujeres también declaran no hacerlo por miedo a represarias, una
de las causas principales para que el acto no sea sancionado y se repita inclusive con
mayor grado de agresion.

Muchas veces, como menciona Camacho (2003), el silencio se debe a un
problema psicoldgico llamado la desmentida, proceso por el cual la victima no reconoce
ni acepta “"la realidad de una percepcion traumatizante" porque no se quiere 0 no se
puede enfrentar” (Monzon 1998:373 citado en Camacho, 2003, 144). El no denunciar
por verguenza, lleva implicitamente la culpa que sienten las mujeres por ser victimas de
violencia, la discriminacion y el rechazo social que sufren una vez declarado el abuso,
debido a que aln se tiende a creer erroneamente que las mujeres provocan la violencia,
0 porque usan esa ropa?.

Una vez presentados los datos del ENDEMAIN, y con la finalidad de cumplir
con los convenios internacionales adquiridos y principalmente por la intervencion de los
movimientos de mujeres, en la época ya institucionalizados, se plante6 en el 2007 el
Plan de Erradicacion de la Violencia de Género, el cual forma parte del Plan de
Seguridad Ciudadana.

Segun decreto ejecutivo N°620 del 2007, debido al “grave impacto social que la
violencia de género tiene en la sociedad ecuatoriana... se establece la obligacion del
Estado de... prohibir todo procedimiento inhumano, degradante, o que implique
violencia fisica, psicoldgica, sexual o coaccion moral...” (Decreto 620; 2007: 1), se
declara en el Ecuador la lucha contra la eliminacion de la violencia de género como
politica de Estado. Al respecto, el Art 1 dice:

“Declarar como politica de Estado con enfoque de Derechos Humanos para la
erradicacion de la violencia de género hacia la nifiez, adolescencia y mujeres, para
lo cual se elaborard un plan que permita generar e implementar acciones y
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medidas, que incluyan mecanismos de coordinacion y articulacion
interinstitucional en todos los niveles del Estado”(Decreto 620; 2007: 1)

Asi, en 2007 se elaboro el Plan para La Erradicacion de la Violencia de Género hacia la
Nifiez, Adolescencia y Mujeres, el cual tiene 5 ejes estratégicos: Transformacion de
Patrones Socioculturales, Sistema de Proteccion Integral, Sistema de Registro, Acceso a
la Justicia e Institucionalidad (CONAMU; 2007). Algunas acciones se han realizado
para poder dar cumplimiento y ejecutar el Plan; dentro del primer eje estratégico se
ubica la campafia “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, cuyo objetivo es
“aportar en la transformacion del imaginario social y las précticas que naturalizan la
violencia de género, a través de procesos de sensibilizacion e informacion que muestren
la discriminacion como sustento de relaciones desiguales y violentas entre hombres y
mujeres en todo su ciclo de vida” (CONAMU;, 2010: 9). Para tratar los 3 ejes siguientes
se remodeld y equipd 18 comisarias, se crearon areas de atencion integral para tratar la
violencia de género en los centros de Atencion Ciudadana, se elaboro el Plan Nacional
de erradicacion de delitos sexuales en el sistema Educativo, entre otras actividades.

El avance en el cumplimiento de los ejes ha permitido en los ultimos afios contar
con datos respecto a las denuncias realizadas en las Comisarias de la Mujer y la Familia
y, tomando en cuenta que la violencia es un problema que afecta tanto a hombres como
mujeres, tenemos que, durante el 2008 hubieron 7.840 denuncias de violencia realizada
por hombres, lo que representa el 12% (DINAGE a, 2008). Para el 2009 se mantiene
porcentualmente el mismo valor, aumentado nominalmente a 9.011 denuncias de un
total de 72.848 (DINAGE b, 2009); mientras que para el 2010 se tienen 10.487
denuncias, el 13% del total (DINAGE c, 2010); para el 2011 las denuncias aumentaron
al 11.679 (DINAGE d, 2011), que representa el 14% del total de denuncias realizadas.
Este aumento de denuncias realizado tanto por hombres como por mujeres no significa
tajantemente un aumento de la violencia intrafamiliar, sino la decision de éstos de
buscar apoyo frente a los abusos sufridos, hay que tomar en cuenta por las razones
mencionadas en el Grafico N°2, que existe una subvaloracion de las cifras de violencia
y el machismo; sin duda es una de las principales causas para la subestimacion.

Sin embargo, la sociedad e institucionalidad ecuatoriana permanece dentro de
los parametros del binarismo, y se continla visualizando la violencia de género como

tema de hombres y de mujeres heterosexuales, tal es el caso que en Ecuador se
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evidencia una gran debilidad de informacion estadistica respecto a la violencia de
género especialmente contra hombres y contra personas con orientacién homosexual. Al
respecto de este Gltimo, no se cuenta con una institucion encargada de velar por los
derechos de estas personas, pese a que en la Constitucion del 2008, se explicite que
nadie podra ser discriminado por su orientacion sexual (Constitucién, 2008: 21). Este
vacio institucional trata de ser solventado por las Organizaciones No Gubernamentales,
quienes indican que se ha registrado violencia contra homosexuales y lesbianas en “al
menos... dos casos por mes” (El Comercio, 2012).

Otro avance reciente es la primera Encuesta de Violencia de Género Contra las
Mujeres. Esta se realizé durante el mes de noviembre y diciembre del 2011, a las
mujeres que habitaban 18.800 viviendas tomadas al azar, es decir, aproximadamente
16.140 mujeres distribuidas en todo el Ecuador (INEC, s/f). De esta manera y tal cual lo
declar6 Diego Falconi, Subsecretario de Garantias Democraticas, el Gobierno ha
asumido “...la responsabilidad sobre hechos concretos para que la politica publica que
se inici6 en el afio 2007 sobre la erradicacion de la violencia de género, hoy se
profundice y concrete, en funcion de las estadisticas presentadas y a la vez tomar
medidas efectivas para erradicar la violencia de género en el pais” (Ministerio del
Interior, 2012)

Los resultados de esta encuesta, la primera realizada especificamente para
determinar los niveles de violencia contra las mujeres fueron que 6 de cada 10 mujeres
han vivido algln tipo de violencia de género, de este porcentaje de mujeres, el 61,4%
pertenecen al sector urbano y el 58,7% al sector rural.

Respecto al tipo de violencia, la encuesta 2011 incorpora la violencia patrimonial,
conceptualizada en el convenio Belém do Pard como “la transformacion, sustraccion,
destruccion, retencion o distraccion de objetos, documentos personales y valores,
derechos patrimoniales o recursos economicos destinados a satisfacer las necesidades de
las victimas” (INEC, 2011, 3). Los resultados de esta nueva desagregacion de violencia,
como se puede ver en el Grafico N°3, tenemos que la violencia psicologica es la mas
recurrente con un porcentaje del 53,9%, seguida por la violencia fisica que alcanza el

38,0% de victimas.
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Gréfico N°3. Mujeres que han sufrido algan tipo de violencia de género
(Porcentaje de mujeres de 15 y mas)
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Una vez visualizadas historicamente las luchas de los movimientos de mujeres, y
el rol estatal comprometido desde el 2007, los logros alcanzados y el contexto
normativo legal, es necesario indagar respecto a las piezas publicitarias de la campafia
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” y conocer mas respecto al mecanismo
comunicacional para tratar el eje de transformacion de los patrones culturales que se
llevé a cabo en el 2009 y 2010 y que hasta la actualidad es recalcada en los foros y

conversatorios estatales frente a la violencia de género.
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CAPITULO Il

REACCIONA ECUADOR, EL MACHISMO ES VIOLENCIA

El presente capitulo describe los objetivos, metas y logros alcanzados por la campafia
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”. Posteriormente Se realiza el analisis de
contenido de las piezas de publicidad, a través de un analisis argumentativo, contextual
y visual.
Conceptualizacion de la campafia
Como he mencionado, la Campafia “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”,
formo parte del primer eje estratégico del Plan Nacional para la Erradicacion de la
Violencia de Genero en Nifas, Nifios, Adolescentes y Mujeres. Con la difusion de la
campafia se cubrié los procesos de comunicacion que implicaron estrategias de
informacion diferenciada y orientada a la poblacion en general, planteados como lineas
de trabajo dentro del Plan. La poblacion objetivo de la campafia fue el publico
masculino de 15 a 35 afios de edad.
La elaboracion y difusion de la campafia se dio enmarcada en 3 objetivos
principales:
1. Sensibilizar sobre la necesidad de transformar los patrones socioculturales
relacionados a la violencia de género y en particular hacia las mujeres;
2. Concientizar a la poblacién respecto a la vision de la violencia de género como
problema de seguridad; y

3. Difundir la decision politica del gobierno de erradicar la violencia de género.

En la ejecucion de estos objetivos, la campafa se realizé en tres fases de ejecucion
desde diciembre de 2009 hasta el 2010. En la primera etapa denominada de
sensibilizacion, se realizaron 5 piezas publicitarias enfocadas en presentar informacion
estadistica de la situacion de violencia que sufren las mujeres, datos recaudados de
registros administrativos y de la encuesta ENDEMAIN 2004. Estos son:

e Cartera: El 64% de las muertes de mujeres publicadas en los periodicos en el

2009 fueron por violencia machista
e Flor: “8 de cada 10 mujeres ecuatorianas han sufrido violencia fisica,

psicoldgica o sexual.
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e Mufieca de trapo: El 21% de nifios, nifias y adolescentes en el Ecuador han
sufrido abuso sexual.

e Sabana: En el 2008 se presentaron 10.672 denuncias por delitos sexuales en la
fiscalia, solo 300 casos tuvieron sentencia

e Rodapié: Més de 250.000 denuncia de violencia intrafamiliar se presentaron en

los Gltimos 3 afios

Durante la segunda etapa, el objetivo fue ridiculizar al machismo y proponer nuevas
formas de relacionarse entre personas, comprendiendo 7 piezas publicitarias adicionales
y otras actividades educomunicacionales. Estas piezas publicitarias tratan de exponer las
actividades machistas comunmente aceptadas, las afecciones que han sufrido las
mujeres por la violencia; también se presenta a la sociedad ecuatoriana superando los
problemas de machismo. Las piezas que forman parte de esta fase son:

e Guantes de boxeo: El aprendizaje del machismo

e Cavernicola: El clasico machista ecuatoriano

e Museo: El Ecuador del futuro

e Mujer violentada: Los tipos de violencia

e Y qué!, hombre: Ruptura de roles en los hombres

e Y qué!, mujer: Ruptura de roles en las mujeres

e Y qué!: Una mezcla de las dos anteriores, hombre y mujeres

Finalmente, la etapa 3 se realizd con el objetivo de explicar las consecuencias de
este tipo de violencia en nifios, nifias y adolescentes, y se elaboraron 2 piezas
publicitarias como respuesta a las recomendaciones de los estudios realizados, éstas
referentes a la violencia sexual y a la diversidad étnica del pais™®.

La elaboracién de las piezas publicitarias fue un trabajo conjunto entre las técnicas
de la Comision de Transicion (equipo de direccion politica, tematica) y los creativos de
UMA Creativa — agencia de publicidad. Ana Lucia Herrera (2011), respecto al proceso
de elaboracién menciona que:

La experiencia ha sido siempre positiva porque en si misma, mas alla
de los resultados, ha demandado construir una experiencia

14 Estas dos no forman parte de la investigacion actual, debido a que no fueron transmitidas durante el
tiempo de difusion de las otras piezas, y tanto la duracién de su transmision como el nivel de masificacion
fueron minimos.
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pedagdgica, hasta lograr que los y las responsables creativos desaten
su creatividad luego de atravesar a veces complejos procesos
subjetivos que desenmascararon o dieron nombre y, algo de
explicacion, a la violencia de género que vivieron o de la que fueron
victimas o testigos. (Herrera, en Comision de Transicion, 2011: 10)

Esta situacion refleja una adecuada cooperacion y manejo de las herramientas de
politicas publicas, por cuanto se selecciond una agencia de publicidad con experiencia
en productos gubernamentales, no existid una desvinculacion entre el ente rector y la
empresa creativa, que permiti6 manera manejar adecuadamente los conceptos técnicos
detras de la campafia. Usualmente, se selecciona la empresa publicista y se revisa
unicamente los productos, sin embargo, esta decision de trabajo conjunto permitié los
resultados visuales deseados.

De acuerdo a la vision del personal de la Comision de Transicidn, este proceso
de constante comunicacion fue necesario, debido a que, se buscO proponer nuevas
acciones publicas, desestabilizar el modelo actual y transformar los patrones, intentar
que se visibilice el problema (Alcibar, en Vega et al, 2011: 104), demostrar que “no
basta solo hablar con las victimas, porque si la sociedad no cambia esto no tiene salida”
(Alcivar, en Vega et al, 2011: 106). Se queria que la campafia no gire en torno a la
victimizacion, como menciona Amelia Rivadeneira, comunicadora de disefio de la
campania:

...queriamos hacer una campafia distinta que no generara resistencia,
que involucrara a la mayor cantidad de gente posible, que fuera una
campafia dignificante. De otro modo, no queriamos crear el tipico
estereotipo de una mujer que no puede defenderse por si misma...
(Rivadeneira, en Vega et al; 2011: 109)

De tal manera que el trabajo conjunto fue relevante para la adecuada consecucion de las
imagenes Yy la representacion de las constantes pugnas que desde el Estado se hacen al

mismo Estado.

Algunas particularidades de la transmision

La campafia fue una herramienta mediatica de politica, que denuncié los roles
convencionales de las mujeres y la naturalizacion de la violencia como resultado de las
relaciones de subordinacién de las mujeres frente a los hombres, y fue transmitida

masivamente desde el 2010.
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El Centro de Monitoreo de la Corporacién Participacion Ciudadana reporta en
sus informes los medios nacionales que difundieron la campafia: Ecuavisa,
Teleamazonas, Ecuador TV, GamaTV, RTS, RTU, Canal Uno, ETV Telerama y TC
Television desde marzo del 2010, no hay registros de meses anteriores por cuanto la
campafa se masifico para el 2010.

Tabla N° 2. Detalle de transmision de la campafia

. 0
tr';/lrfssrisis?gn Monto™ _;Iiirﬂfoz_ de pl)\ilezas

Marzo 181712,5 149 251
Abril 507025,0 292 484
Mayo 496079,0 309 438
Junio 619225,0 288 511
Julio 110691,0 70 125
Agosto 273492,9 123 433
Septiembre 243780,0 117 433
Octubre 122827,1 57 89
Noviembre 353697,6 150 219
Diciembre 377325 13 17

Fuente: Corporacién Participacion Ciudadana — Informe Monitoreo
de Medio de marzo a diciembre 2010

Elaborado: Autora

*Corresponde a tarifas comerciales ordinarias que aplican los medios
de comunicacién, por lo tanto no incluyen descuentos o recargos

De este monitoreo de medios, es posible rescatar que mayor numero de piezas
publicitarias (511) fueron transmitidas es el mes de junio, mes en el que se transmitié el
mundial de futbol, orientando la transmision hacia el grupo objetivo: la poblacion
masculina. En este caso, esta decision esta vinculada directamente a una percepcion de
masculinidad hegemdnica ecuatoriana, en la que los hombres se construyen a través de
diversas actividades propias de su sexo entre las que se encuentra el futbol. De las 511,
162 veces se transmitieron dentro de las transmisiones del mundial en los canales
GAMA TV y TC Television, el resto fue transmitido en horario normal en los otros
canales (CPC, 2010).

Por otra parte, podemos observar que en el mes de mayo se transmitio la mayor
cantidad de minutos, el 20% de un total de 26,13 horas contratadas (1568 minutos) y ya
para finales del 2010, la transmision disminuy6 al 1% (13) del total de minutos, tal es

asi que en el 2011 la campafia dejo de transmitirse. Este suceso se dio principalmente
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por la no disponibilidad de recursos a consecuencia del poco apoyo politico por parte
del gobierno. Pese a evidenciarse la llegada del mensaje a los jovenes, no se destind
recursos para la ejecucién del proyecto por parte de las instituciones encargadas de la
planificacion y las finanzas publicas. Tal decision fue analizada por Ana Lucia Herrera
(2011), quien la califica como “la miopia de género y machismo (que) atn estan
presentes en los y las actoras del poder politico del gobierno nacional” (Herrera, en
Comision de Transicion, 2011:10), atando de mano el proceso de transformacion que se
estuvo generando desde la institucion responsable.

Estimacion de costos invertidos en las piezas publicitarias

La Comision de Transicion invirtio en la produccion de la campafia 60 mil ddlares, que
represento el 23,09% del total de presupuesto para la institucion (Herrera en Comision
de Transicidn, 2011: 10). Sin embargo, la ejecucion de la primera fase la inversion total
fue de USD. 2°600.000 (Campafa RE-MV, 2009). Este gasto sefialado en la pagina web
de la camparfia, se asemeja al estimado a partir de los reportes de prensa de la
Corporacion de Participacion Ciudadana, de los que se puede inferir un gasto de
transmision de 2°946.262,55; hay que tomar en cuenta que este monto no contempla
descuentos o recargas, es decir, es calculado en base a las tarifas comerciales comunes.
De igual forma, es relevante recalcar que la campafia fue co-ejecutada por otras

instituciones publicas que también aportaron recursos para la difusion.

Al referirnos a la teoria que estuvo detrds de las imagenes se puede decir que esta
campafa fue concebida por la Comision de Transicion para realizar un cambio de las
estructuras de la sociedad machista ecuatoriana enfocandonos en la transformacion de
los roles. De acuerdo a los/las actores del proceso, la consecucion de la Camparfia
Nacional “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, ha sido un asunto constante
de sensibilizacién entre técnicos/as y comunicadores/as, “desde los términos de
referencia, procesos contractuales, cronogramas, procesos Yy productos, sesiones
terapéuticas incluidas” (Herrera en Comision de Transicion; 2011; 11). A continuacion

realizaremos un andlisis de estas piezas publicitarias.
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Analisis de las piezas publicitarias de la campafa “Reacciona Ecuador, el
machismo es violencia”

Realizando el anélisis de la campafia como herramienta de politica pablica, podemos
decir que, esta responde a una politica pablica de accion positiva (o afirmativa) a juzgar
por la manera de representacion de hombres y mujeres en las piezas publicitarias, la
misma que favorece las actividades femeninas frente a las realizadas por los hombres y
una vez generalizadas las actividades, se presenta a los hombres violentos y machistas
como retrégrados; de igual forma busca cambiar los roles sociales adquiridos por las
mujeres y por los hombres para brindar el libre acceso de cada uno de ellos al &mbito
deseado. Sin embargo, las piezas no equilibran la imagen y la construccion de la
masculinidad ecuatoriana con la feminidad, sino que se desvaloriza la construccion
actual de la masculinidad hegemonica, de aqui que muchas personas visualizaron la
campafia como violenta®. Comprendiendo la conceptualizacion y el proceso de accion
positiva que planted la campafia, es necesario realizar un analisis del contenido de las
piezas publicitarias. Para esto se ha dividido las mismas en tres grupos: las de cifras, las

de ridiculizacién y las de cambios de roles.

Piezas de cifras
Con la finalidad de revelar y sensibilizar sobre la realidad, estas piezas exponen cifras
alarmantes de violencia contra las mujeres, las nifias, nifios y adolescentes, mediante el
uso de metaforas: mujer — flor/cartera/sabana/rodapié maltratado, nifias — mufieca. Estas
piezas publicitarias, como lo menciona Vega y Martinez en su estudio, también
presentan la idea de no relativizar las esferas de lo publico y lo privado, debido a que en
las imagenes se presenta la cifras estadisticas del ENDEMAIN 2004 y algunos registros
administrativos de denuncias en escenarios publicos, como los medios de transporte, la
calle, el patio de la casa. En las imagenes y los escenarios se puede inferir la idea de
exponer las realidades privadas, frente a una sociedad callada y ausente.

De igual forma, las piezas exponen el silencio de las personas cuando se trata de
temas que han sido normativizados; el pisoteo y maltrato de las cifras o de los

elementos presentados en cada una de las piezas publicitarias simboliza el sometimiento

15 12% seglin el Estudio Cuantitativo y cualitativo de posicionamiento de la campafia; al igual que se infiere de
algunas intervenciones de los grupos focales, por ejemplo el Hombre 3.1. sefiald que el presentar al hombre con una
imagen machista es una conjetura feminista que desvaloriza.
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de la sociedad a estructuras machistas, en conjunto con los niveles de conformismo y
despreocupacion que por afios se ha vivido. El sistema sexo/género es el principal
elemento de diferenciacion y dominacién masculina que perjudica los roles de las
mujeres y las subordina desde su nacimiento, situacién que normaliza la invisibilizacion

de la violencia o la aceptacion de la misma (Rubin, 1996: 3 -19).

1. Cartera: El 64% de las muertes de mujeres publicadas en los periddicos en el 2009

fueron por violencia machista

Gréfico N°4 — Pieza Cartera

Fuente: Campafia Reaéiona Ecuador, el machsmo es violencia ‘
Tiempo de duracion: 19 s.
Elementos: cartera, recorte del periddico, 3 personas, cepillo de cabello, pisada.
Textos: “No lo ignores mas”

Reacciona Ecuador, el machismo es violencia

Organizadores, se presenta los iconos de los responsables de la campafia.

La Revolucion ciudadana esta en marcha
Musica: Se presenta una musica leve durante los cinco cuadros generales de la imagen;
esto permite captar de mejor manera la frase “No lo ignores mas” puesto que irrumpe a
la musica regular.
Analisis: Se presenta la cartera como una representacion de la feminidad, en ésta se
visualiza un recorte con la denuncia explicita respecto a la muerte de mujeres victimas
de maltrato. La presencia del recorte dentro de la cartera de mujer muestra
simbolicamente la preocupacion de las mujeres por su condicion vulnerable, y el papel
de los medios de comunicacion en la presentacion de informacion clave para
contextualizar la sociedad en la que vivimos.

En este punto es necesario recalcar que por lo general los medios de

comunicacion presentan imagenes atroces respecto a mujeres violentadas, esto se da

principalmente por la existencia de “la prensa sensacionalista; la sangre, el sexo, el
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drama y el crimen siempre se han vendido bien” (Bourdieu, 2001: 22). En el caso de
nuestro estudio esto no ocurre. Sin embargo, la imagen del reporte pese a ser inocente,
puede ser catalogada como un llamado a la prensa escrita a informar seriamente los
actos de violencia, cifras y prejuicios de la mismas, como practica de la responsabilidad
social de los medios.

Otra escena relevante es el pisoteo y el maltrato a la cartera dentro del bus,
accion realizada en dos ocasiones por hombres, representando a la mayoria de agresores
de las mujeres, ya que, segin datos que recoge la Gltima encuesta de violencia de
género, el 87,3% de mujeres ha sufrido violencia en sus relaciones de parejas (INEC,
2011).

Finalmente, es relevante ver que las imagenes se presentan dentro de un bus,
sefialando la vulnerabilidad que tienen las mujeres en las acciones diarias, lo que, sin

embargo, es invisibilizado por la cotidianeidad y la aceptacion del machismo.

2. Flor: “8 de cada 10 mujeres ecuatorianas han sufrido violencia fisica, psicologica o

sexual.

Grafico N°5 — Pieza Flor
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Fuente: Campafia Reacciona Ecuador, el machismo es violencia

Tiempo de duracion: 18,6 s.
Elementos: flor sembrada, 3 a 4 personas, bicicleta, trozo de papel (tarjeta en la planta)
Textos: “No lo ignores mas”
Reacciona Ecuador el machismo es violencia
Organizadores, se presenta los iconos de los responsables de la campafia.
La Revolucion ciudadana estd en marcha
Musica: Hay mdsica durante toda la transmision de la pieza, se hace mas intensa

cuando la flor cae. En la presentacion de las frases, los sonidos son cortos y fuertes
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dentro del mismo ritmo de la melodia inicial pero con cortes més notorios, lo que
permite enfatizar los textos expuestos.

Andlisis: La imagen inicia en la calle, con la presencia de una maceta con una flor lila,
de igual manera que la cartera, en este caso la flor simboliza la femineidad de las
mujeres, la delicadeza y el cuidado con que se le debe tratar a una mujer. Una planta
sin cuidado simboliza la vulnerabilidad a la que se cree que las mujeres estan expuestas
en el espacio publico, esta visualizacion de las mujeres como flor objeto, presenta los
estereotipos de debilidad y objeto al que han estado expuestas las mujeres.

Junto a la maceta pasan hombres, detras se visualizan mujeres con tacones; la flor
sufre de dos actos de agresion un empujén y un pisoteo, esta vez ejecutado por la
bicicleta. El uso de la bicicleta para realizar el acto de maltrato, llega a representar el
uso de instrumentos y medios que utilizan los agresores para violentar fisicamente a las
victimas.

Presentando estas cifras en estos espacios se busca hacer publico lo que siempre se
mantuvo dentro del espacio privado: la violencia contra las mujeres. También pretende
presentar el problema a la sociedad sin distincion, a hombres, a mujeres y adolescentes;
y pasar por encima de la flor significa la despreocupacion que da una sociedad machista
a la violencia fisica que sufren las mujeres.

Por otro lado, la flor es el simbolo comdn que se entrega como detalle por algun
motivo en especial; presentar la flor con la informacion de violencia fisica como
presente, es un llamado a reaccionar, a demandar transformaciones estructurales, a no
permitir el maltrato y a buscar el reconocimiento del problema de la violencia por parte
de la sociedad. Sin embargo, como he sefialado, al usar los simbolos de la flor

maltratada se esta estereotipando a las mujeres como objetos y victimas.

3. Muiieca de trapo: El 21% de nifios, nifias y adolescentes en el Ecuador han sufrido

abuso sexual.

Tiempo de duracion: 19,8 s.
Elementos: mufieca, etiquetas, varias personas (3 pisoteadas).
Textos: “No lo ignores mas”

Reacciona Ecuador el machismo es violencia
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Organizadores, se presenta los iconos de los responsables de la campafia.

La Revolucién ciudadana estd en marcha

Grafico N°6 — Mufieca de Trapo

N

Fuente: Campafia Reacciona Ecuador, el machismo es violencia

Musica: Hay musica suave durante toda la transmision de la pieza, con énfasis en la
presentacion de la leyenda y cuando la mufieca cae, en estas dos escenas la musica se
vuelve mas fuerte, sin irrumpir la lectura del texto, da notoriedad a las cifras
presentadas.

Analisis: En esta pieza publicitaria se presenta la denuncia de violencia contra nifios,
nifias y adolescentes, el escenario utilizado es el espacio publico. La mufieca representa
la nifiez y la vulnerabilidad, sin embargo, al ser un elemento mayormente utilizado por
nifias, este simbolismo puede ser percibido de manera esencialista por la audiencia y
considerar que la violencia sexual afecta inica 0 mayormente a las mujeres; al igual que
enmarca la femineidad de las mujeres en el uso regular de este tipo de juguetes
encasillando a las mujeres en el rol futuro de madres.

Las pisadas que sufre la mufieca en la cabeza, en las extremidades y en el tronco son
agresiones que en muchas ocasiones son recibidas por nifios y nifias, previo el abuso
sexual; también representan los tipos de violencia a las que pueden ser expuestas las
personas en general: violencia sexual, psicologica y fisica.

La indiferencia de las personas que estan circulando por las gradas, muestra la
despreocupacion colectiva frente a la violencia contra nifios y nifias, muchas veces
ejecutada por sus propios padres en espacios publicos. Estas imagenes refuerzan la idea
recurrente de que la crianza de los nifios y nifias, el maltrato y las violaciones a las que
son expuestos, siguen asumiéndose como propias del hogar, de la familia, del espacio
privado, aunque los actos se los realice en el espacio publico.
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Finalmente, presentar las cifras dentro de la etiqueta de la mufieca, implica la
permanencia del dolor y agresion que sufren los nifios y nifias durante toda su vida; esta

etiqueta representa una marca permanente en la vida, cuerpo y alma de las victimas.

4. Sébana: En el 2008 se presentaron 10.672 denuncias por delitos sexuales en la

fiscalia, solo 300 casos tuvieron sentencia

Gréfico N°7 — Pieza Sabana
A

[

Fuente: Campafia Reacciona Ecuador, el machismo es violencia

Tiempo de duracion: 18,4 s.
Elementos: mujer lavando, sabanas.
Textos: “No lo ignores mas”

Reacciona Ecuador el machismo es violencia

Organizadores, se presenta los iconos de los responsables de la campafia.

La Revolucion ciudadana esta en marcha
Musica: Durante toda la transmision de la publicidad suena la misma pieza musical,
esta se atenuda al momento de leer las cifras y mas adn al mencionar la frase “No lo
ignores mas”.
Analisis: La presentacion de estas cifras de denuncias y la ineficiencia de la justicia del
pais son presentadas con un campo visual blanco, lo que permite que el lector capte el
mensaje de mejor manera. La mujer lavando la ropa simboliza una realidad
completamente intima y privada con matices de violencia, que segin el mensaje, el
Estado ha sido incapaz de solucionar.

En esta pieza publicitaria se vé el matiz que tienen ambas esferas en el momento

de tratar el tema del género, accion que conllevan a reacciones y afecciones que se

ejecutan tanto en lugares privados como publicos.
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La denuncia en esta pieza publicitaria se expone durante la ejecucién de una
actividad designada a las mujeres dentro del cuidado del hogar, que ha sido instaurada
en las estructuras sociales del pais dentro del rol de las madres. El lavado de la ropa,
encasilla la denuncia solamente al conglomerado de las mujeres, y al usar
explicitamente imagenes con estereotipos, sin presentar cuestionamientos, da apertura a
la libre interpretacion de la pieza, al punto de que se comprendan a tales imagenes como
una representacion oportuna y adecuada de la realidad. Al iniciar la pieza con estas
escenas se rompe drasticamente la idea de género, se limita la problematica a las
mujeres y se fortalecen los estereotipos en la sociedad.

Por otra parte, la accion de lavado de las sabanas implica que la violencia sexual
es un asunto, que si bien puede ser privado, es al Estado al que le compete evitarlo.
Accion que permite visualizar la necesidad de limpiar las injusticias y las violaciones de
la memoria fisica de los seres humanos; a pesar de su permanencia en las mujeres
gracias a la injusticia de nuestros sistemas de penas y delitos, y al deébil
acompafiamiento que se realizan a las victimas de maltrato.

La accion de colgar la sabana y exponer la realidad a toda la comunidad, nos
lleva a comprender que la masculinidad y la feminidad se producen dentro de un
espacio local, que trasciende a lo global (Connell; 2002: 6), y exponerlo implica hacerlo

publico.

5. Rodapié: Mas de 250.000 denuncias de violencia intrafamiliar se presentaron en los
ultimos 3 afos

Gréfico N°8 — Pieza Rodapié

Fuente: Campafia Reacciona Ecuador, el machismo es violencia

Tiempo de duracion: 18,6 s.

Elementos: mujer preocupada, hombres, puerta, rodapié
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Textos: “No lo ignores mas”
Reacciona Ecuador el machismo es violencia
Organizadores, se presenta los iconos de los responsables de la campafia.
La Revolucién ciudadana esta en marcha
Musica: La musica es mas fuerte al inicio de la pieza publicitaria, gradualmente va
atenuandose, especialmente cuando inicia la voz que lee el mensaje respecto a las
denuncias realizadas por las mujeres durante los Gltimos 3 afios.
Analisis: Esta pieza publicitaria exhibe la violencia intrafamiliar; la angustia de la
mujer en el momento de ver llegar a su pareja con amigos indica el trauma, miedo y
desesperacién de la que son victimas muchas mujeres.

El miedo que demuestra la victima, al ver cerca a su agresor, es el resultado de
una afectacion psicolégica por el maltrato recibido; en esta pieza se evidencia la
relacion de las esferas privadas y puablicas, se pone en evidencia que, la violencia
intrafamiliar es ejecutada en el hogar mayormente por la pareja, y se ejecutan frente a
otras personas ajenas a la familia, personas sin reaccion al presenciar actos de violencia.
Es asi que bajo los contextos ecuatorianos, el machismo se reconoce como valentia y
hombria.

La llegada de los amigos ejemplifica la sociabilidad que viven los hombres, y el
desarrollo de su masculinidad a partir del reconocimiento y el consumo de alcohol;
actividades incrustadas en la sociedad gracias a la practica de la masculinidad
hegemonica ecuatoriana. El alcohol y la aceptacidn social son elemento determinantes
en las actitudes de los hombres, la violencia es uno de los resultados mas comunes
cuando se estd en presencia de los amigos, “pues no se tiene que ser mandarina”
(Hombre 3.3, entrevista, 2012).

Algunos hallazgos generales

Pese a que para Ana Lucia Herrera, ex presidenta de la Comision de Transicién, las
piezas publicitarias y la campafa globalmente es una campafia “TODO SI”, pues
presenta un mensaje positivo, una propuesta positiva y permite cuestionar los roles
actuales (CIESPAL, 2011), la produccion de estas piezas publicitarias se basa en

estereotipos y simbolismos especializados de lo que significa ser hombres y mujeres.
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Este grupo de piezas refuerzan de manera implicita la visualizacion de las
mujeres como agentes pasivos, carentes de decision y fuerza, unicamente participes del
ambito privado, delicadas y victimas del maltrato, frente a la imagen de un hombre
abusador que forma parte del ambito pGblico e ingresa al privado de manera abusiva'®
olvidando la presencia de las mujeres en el mismo. De esta manera, Fernando Urea,
profesor invitado de FLACSO e investigador social, mencion6 que estas propagandas
son totalmente estereotipadas pues, basandose en imagenes de articulos relacionados
con las mujeres, presentan solamente cifras.

Edgar Vega, explicando el uso de estereotipos de las piezas indica en su Estudio
Introductorio, que la técnica que utiliza los estereotipos y prejuicios tales como el
cavernicola, la flor, las mufiecas para representar a los hombres o a las mujeres es una
estrategia que se la denominé como “Rol y Contra Rol” (Vega en Comision de
Transicion, 2011: 13-22). Dicha estrategia trata de demostrar los prejuicios con otros
prejuicios, tal cual se ve en este grupo de piezas publicitarias. De esta forma se puede
“afirmar que esta camparia es pensada como un proceso en el cual la composicion
estructural del machismo debe ser enfrentada desde una politica publica estructural.”
(Vega en Comision de Transicidn, 2011: 20)

El alcance de estas piezas publicitarias fue presentar la realidad de la violencia
intrafamiliar mediante cifras. Como he mencionado, si bien es cierto que utilizan
simbolos propios de los roles de género normativos y dan a relucir algunos patrones y
estereotipos, cumplen su objetivo y presentan sutilmente la violencia simbolizada en
acciones de indiferencia, maltrato y agresion. No cuestionan la problematica de la
normatividad pero, al ser el primer conjunto de piezas, sensibilizan respecto a las
vivencias.

Sin embargo, el riesgo que se corre al plantear escenas estereotipadas es que en
la interpretacion se enfaticen las acciones y se las valide como actividades correctas y
de repeticion continua. EIl uso de estereotipos y normatividades en cuanto a roles y
determinaciones sexuales, impide que la des-estructuracion y re-estructuracion del ser
humano sea factible, limitando el impacto de estas piezas a la simple denuncia.

La utilizacion del “rol y contra rol”, no se percibe directamente, al ser propuestas

nuevas es necesario que las imagenes sean lo mas claras posibles, eviten el uso de

16 Actividad realizada en la propaganda donde se presenta la estadistica de la violencia intrafamiliar- Rodapié.
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estereotipos, presenten la igualdad entre hombres y mujeres, y promuevan el buen
relacionamiento de las personas. Este grupo de piezas saturé la pantalla de estereotipos.

Pese a la critica realizada, las piezas publicitarias presentan la violencia como un
problema privado que se ejecuta y se demanda en lugares publicos, demostrando que la
violencia sucede en todo tipo de lugares: el bus, la calle, el trabajo, y que debe ser
denunciado y visibilizado también en estos sectores (Vega et al, en Comision de
Transicion, 2011: 114). Esta visibilizacion involucra a todos las personas de la
sociedad; al presentar datos estadisticos en recortes de periddicos publicos se promueve
que todas estas personas no reproduzcan estas acciones y que, especialmente el Estado,
planteé acciones preventivas y restrictivas respecto a este problema. Presentar actos de
violencia en estos espacios publicos ha sido un acierto de la campafa, debido a que las
acciones en cada esfera (privada o publica) son resultado de un ir y venir de personas,
actividades y planteamientos entre las dos.

Otro factor relevante en este grupo de piezas es el slogan: “NO LO IGNORES
MAS”. El impacto que se desea con esta frase es alto, es una interpelacion directa que
primero ensefia al espectador la situacion y después le propone que actle respecto a esta
realidad. La presentacion de este lema, nos hace suponer que los realizadores de las
piezas publicitarias conocen que el publico que las visualiza tiene agencia y puede
reaccionar ante los llamados, realidades, imagenes y piezas presentadas. De igual forma,
tras esta frase se evidencia que ha habido pasividad e indiferencia ante la situacion de
abuso y violencia que sufren las mujeres, y en muchas ocasiones desconocimiento de
procedimientos en las distintas dependencias estatales. No lo ignores mas, es el lema

inicial para despertar el interés de hombres, mujeres y adolescentes en torno al tema.

Piezas de ridiculizacion del machismo

Este grupo esta formado por 4 piezas publicitarias; dos de éstas presentan el machismo
como una actividad retrégrada y denuncian la inhabilidad de los hombres frente a las
actividades femeninas’, calificando la actitud del hombre hegeménico (machista) como
inaceptadas y propias de un cavernicola (simbolo de la brutalidad y poco desarrollo

cognitivo). Las otras dos representan lo cultural y generacional del machismo en nuestro

1 Debido a la divisién sexual del trabajo, se ha formado sectores dominados por determinado sexo; nos referimos a
actividades femeninas cuando se trata de cocinar, lavar, planchar; actividades del hogar.
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pais y como, a través de las actitudes y ensefianzas, se encausa a nifios y nifias a
desarrollar determinadas actividades enmarcadas en los roles convencionales.

En estas imagenes se hace una critica al mundo simbolicamente estructurado en
el que nos desenvolvemos, en el cual, la determinacion de roles: el hembrismo en las
mujeres y el machismo en los hombres, ha permitido determinar las actividades para
cada uno de los sexos. El binarismo ha estado instaurado en los sistemas econdmico,
politico, social, cultural ecuatoriano durante su historia; sin embargo esta caracteristica
debe abandonarse, los discursos, las leyes, las instituciones y las politicas necesitan
dejar las caracteristicas fijas (Scott, 1997: 23).

1. Guantes de boxeo: El aprendizaje del machismo

Gréfico N°9 — Pieza Guantes

Fuente: Campafia Reacciona Ecuador, el machismo es violencia
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Letra de la cancion:

Mufiecas, princesas
un kit de maquillar
rosa siempre el color
eso es lo que
quieres de mi.

Y sentir seguridad
por todos los regalos,
fueron tus mensajes,
los tengo anotados.
Me dijeron
que encuentre el amooor
es tal como lleg6 a ser

Tiempo de duracion: 47,50 s.
Elementos: nifio, nifia, adolescentes, padres, mujer, hombre, esposas, guantes de box,
maquillaje, pistolas
Textos: “El machismo es un mal que se aprende, esta en ti poder eliminarlo”
Reacciona Ecuador el machismo es violencia con los iconos de los
responsables de la campafia.
Gobierno Nacional de la Republica del Ecuador
Musica: La masica en esta pieza publicitaria es fundamental debido a que se trata de la
representacion de un video clip; presenta una cancién cantada por una mujer en la que
se mencionan las actividades y roles designados desde pequefias a las mujeres.
Analisis: Este videoclip cuenta con una potente y compleja estructura que hace énfasis
en el aprendizaje cultural, familiar y social del machismo a traves de los roles de género
pre-asignados para hombres y mujeres. Tras las imagenes de esta pieza se puede
encontrar que la determinacion de roles ha creado un sistema estructurado de acciones y
reacciones predeterminadas para los seres humanos, un mundo social en el que se ejerce
sobre cada sujeto, una fuerza orientadora que consiste en un verdadero programa de
percepcion, apreciacion y accion que hace aparecer la diferencia bioldgica, la diferencia
anatomica y la diferencia social de los sexos, desde la nifiez (Bourdieu et al, 1998: 28 -
29).
Esta estructuracion de papeles determinados para cada uno de los sexos son
actividades que realiza el ser humano desde la crianza de los nifios y nifias, en la pieza
por ejemplo, el color rosado, las mufiecas, los cosméticos, los peluches, las esposas, los

corazones, Yy la expresividad y ternura para las mujeres. Mientras que para los hombres
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se presentan elementos como el color azul, juguetes de accién, pelotas de futbol,
aviones, carros y guantes de box, acompafiados de la caracterizacion hostil de los
hombres. Estos elementos permiten visualizar los roles que desde la nifiez se inculca, la
deformacion de la afectividad masculina, la dependencia de las mujeres, la necesidad de
seguridad y el nivel de libertad permitida de acuerdo a los sexos.

Los elementos simbolicos mas representativos son los guantes de box y las esposas,
que simbolizan la violencia caracteristica en los hombres machistas y la coartacion de la
libertad de las esposas en las relaciones de pareja, respectivamente. Estos simbolos
particulares son relevante debido a que, tanto en el ENDEMAIN 2004 como en la
ultima encuesta sobre Violencia de Género, se revela que la violencia contra las mujeres
se da especialmente dentro de relaciones de pareja y los agresores principales son
novios 0 esposos. Finalmente, estos mismos elementos son entregados a su hijo e hija
para reproducir la misma situacion en un futuro.

La potencia de la pieza también estd dada por la letra de la cancion, que es cantada
por una mujer, esta sefiala algunos de los consejos que las mujeres reciben en el
desarrollo de su vida, por ejemplo: el matrimonio como la Gnica meta de las mujeres, el
estar maquillada, la delicadeza e incluso la sumision en una relacion de pareja. El
hembrismo, es decir, la constante necesidad de las mujeres por subordinarse, de trabajar
en las actividades del hogar, de ser una madre a tiempo completo, es una mas de las
criticas que presenta este comercial. Evaluando la dominacién masculina y la trasmision
cultural de la misma, se puede comprender la necesidad de presentar esta problematica a
los padres y madres, con la finalidad de persuadir al cambio de su comportamiento y la
manera de educar a sus hijos e hijas.

Adicionalmente, con esta pieza se demanda romper el circulo del machismo e idear
una nueva masculinidad un poco mas femenina en términos de afectividad, debido a que
en la masculinidad hegemdnica los sentimientos y la afectuosidad de los hombres esta
negada, es la violencia y el dominio del poder el que construye la identidad masculina.
El mensaje es practicar la igualdad y permitir el desarrollo del ser humano en su libre
albedrio y asi promover cambios estructurales en el relacionamiento entre hombres y
mujeres. No permitir el desarrollo del hegemonismo, o en su defecto utilizarlo como

aliado para proponer nuevas identidades, criticar a los “grupos e instituciones
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dominantes que mantienen la desigualdad social por medio de la comunicacién, de los

medios, de la lengua y las imagenes” (Van Dijk, 2004, 4)

2. Mujer violentada: Los tipos de violencia

Grafico N°10 — Pieza Mujer Violentada

Fuente: Campafia Reacciona Ecuador, el machismo es violencia

Tiempo de duracion: 45,9 s.
Elementos: mujer golpeada, nifio, esposo, teléfono, taza, tetera, gafas, reloj, cuadro,
fotos de matrimonio rotas, espejo.
Textos: “Las mujeres tienen derecho a una vida libre de violencia”
“Si le sucede a una, nos sucede a todas”
Reacciona Ecuador el machismo es violencia, con los iconos de los
responsables de la campafia.
Gobierno Nacional de la Republica del Ecuador
Musica: Una pieza musical suena durante las escenas de la publicidad. La musica en
esta pieza es fundamental, debido a que se trata de la representacion de un video clip, en
medio de la musica hay ruidos marcados como los tic-tac del reloj, el timbre del

teléfono y el pitar de la tetera.
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Andlisis: Esta pieza publicitaria es la Unica que presenta explicitamente la violencia
intrafamiliar machista de la que son victimas las mujeres y los nifios, a juzgar por las
imégenes la mujer agredida es una ama de casa de nivel econémico medio; siendo estas
imégenes las que refuerzan la absurda idea de que la violencia no se produce en los
sectores sociales altos.

Adicionalmente, las escenas presentan a las dependencias del hogar como el
espacio privado donde se vive cotidianamente la violencia de género. En esta pieza es
posible visualizar que el ejercicio del poder depositado en los hombres ha generado
desigualdad en las relaciones entre hombres y mujeres, los constantes discursos y actos
rituales estan orientados a la reproduccion del orden social en el cual prima la
masculinidad (Bourdieu et al, 1998: 13). La subordinacion de las mujeres en niveles de
autoridad, espacio publico, decisiones, participacion politica, derechos sociales,
derechos econdmicos, han hecho que las representaciones sobre la violencia y la
dominacion masculina, tanto en imagenes como en el lenguaje, se presenten como
naturales.

Tanto las reacciones de la mujer como del hijo, presentan las afecciones
psicoldgicas que resultan de la violencia fisica. En la madre se visualiza claramente la
crisis emocional, el nerviosismo y angustia, la pérdida de la autoestima y el desgaste
fisico y emocional; en el nifio, las consecuencias que se infieren de la imagen son el
odio a su padre expresado en sus dibujos, y la constante preocupacion por el bienestar
de su madre.

A diferencia de las otras piezas, esta presenta la pasividad de las mujeres, la
victimizacion frente a la violencia, y la no denuncia del maltrato por negacion,
vergiienza o miedo a represalias, lo que conduce a considerar que unicamente las
mujeres con similares caracteristicas a la presentada en la pieza sufren de violencia y
pasividad frente a esta problematica. El uso de la victimizacién debilita las
potencialidades de las mujeres, la pieza es visualmente fuerte pero repetitiva en el
discurso, pues recure a una representacion de la mujer victima.

Visualmente, la pieza es impactante ya que presenta el maltrato fisico, los
problemas emocionales, el deseo de la mujer por rescatar la familia y el dafio que el
silencio causa como aliado de la violencia. Presumiblemente, fue presentada para que

las mujeres que sufren violencia fisica se vean identificadas, asuman su rol de mujeres
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maltratadas y denuncien las agresiones; busca despertar en las mujeres su decisién de no
mas violencia; y la posibilidad de fortalecer la solidaridad femenina, a fin de
comprender el problema privado como un asunto de todas las mujeres, y asumir como
verdad la frase que dice: “Si le sucede a una, nos sucede a todas”.

Mediante estas imagenes se debe reconocer que la carga de trabajo del hogar
especialmente hacia las mujeres, la discriminacion econémica, laboral y social han sido
el resultado del falocentrismo, el cual ha sido asumido y aceptado en silencio por las
mujeres. Es en este sentido que la sociedad actual necesita determinar nuevas imagenes
que promuevan la igualdad, terminen con la subordinacion de lo femenino y permitan
asumir que “Las mujeres tienen derecho a una vida libre de violencia”.

A pesar de que en esta pieza en primer plano esencializa la violencia contra una
mujer de determinadas caracteristicas, presentando a esta como victima; al finalizar, la
publicidad presenta rapidamente imagenes de mujeres diversas: jovenes, adultas,
mestizas, indigenas y afroecuatorianas, sugiriendo que la violencia fisica y psicologica
puede suceder a cualquier mujer sin importar su condicion econdémica, social y/o
cultural. Asi se puede visualizar como las condiciones de vida de las mujeres se ven
perjudicadas cuando a la caracteristica de ser mujer en un pais machista se le suman
categorias como la etnia, el nivel economico, la edad, orientacion sexual, nivel
educativo, entre otras. La discriminacion que las mujeres sufren se debe a que las
desigualdades estan dadas en por lo menos estos tres ejes (Scott, 1997: 4),
especialmente en Ecuador, que hemos sufrido constantes conquistas y por lo tanto
discriminacion racial, social historica hacia hombres y mujeres (Vega et al en Comision
de Transicion, 2011: 94-98). Es asi que, la discriminacion hacia las mujeres esta dada
como resultado de actitudes, actividades, refranes, proverbios, poemas, graficas
(Bourdieu et al, 1998: 16) que evidencian la dominacién masculina, visualizada dentro
de la categoria de lo normal, donde el hombre es un ser particular que se ve como ser
universal, que tiene el monopolio, de hecho y de derecho, de lo humano (Bourdieu et al,
1998, 18).

3. Cavernicola: El clasico machista ecuatoriano
Tiempo de duracion: 1 m 59,5 s.

64



Elementos: cavernicola (hombre machista y violento), otros cavernicolas, mujer
transeuinte, esposa, amigas de la esposa, oficina, calle, casa.
Textos: “Tu absurda violencia es prehistorica”
Reacciona Ecuador el machismo es violencia con los iconos de los
responsables de la campana.
Gobierno Nacional de la Republica del Ecuador

Contratara jestar buena,

| |
P
§ |

/

Fuente: Campafia Reacciona Ecuador, el machismo es violencia

Musica: La musica en esta pieza tiene dos partes primero el fondo musical y luego se
introduce la letra. Sin embargo, se sigue manteniendo como fondo una musica leve.
Analisis: La pieza publicitaria presenta un dia cotidiano de un hombre adulto con
actividades regulares en las que demuestra su machismo Yy violencia contra las mujeres,
representando la masculinidad ecuatoriana en la que se reivindica la violencia verbal
contra las mujeres en “piropos”, la discriminacioén laboral por el aspecto fisico, la
determinacion de las actividades de cocina para las mujeres, el compafierismo entre los
hombres y la hombria que sale a relucir cuando se encuentran en grupo.

En la representacion femenina, la pieza publicitaria permite captar la
independencia de las mujeres y su desarrollo profesional, la molestia por los piropos en
la calle y la determinacion de responsabilidades compartidas en el hogar, como la

posibilidad de superar el machismo en la construccién de un nuevo hogar, en el que
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existen nuevas construcciones de feminidad y masculinidad, una en relacion a la otra
(Gutmann, 1997: 17).

Mientras tanto, al exponer las actitudes de los hombres se presentan las
caracteristicas del hombre ratificando la violencia como atributo de la masculinidad
hegemdnica. Estas manifestaciones de masculinidad de los hombres y especialmente
entre sus pares, son expresiones de dominacién respecto a las mujeres, de control del

cuerpo y de agresividad, como cita Vega a Gissi (2011),

El machismo es una ideologia opresora que divide a los individuos en
superiores e inferiores, segin su sexo. La superioridad del macho, no
reconocida abiertamente, se manifiesta en todos los planos: fisico, el
hombre es mas fuerte y resistente; sexual, el hombre tiene mas energia,
de ahi que necesita varias mujeres; ademas, él no se enamora, porque
eso “no es de hombres”, €l las toma y las deja; el hombre demuestra su
fuerza y también su valentia a través de su agresividad, “no tiene miedo
a nadie” (Gissi en Vega et al, 1972: 141-142).

Gissi engloba las caracteristicas de la masculinidad hegemonica, caracteristicas que
excluyen o rechazan las otras posibles masculinidades. La fuerza, la agresividad, la
solteria son caracteristicas visualizadas por la sociedad ecuatoriana como propias de los
hombres, de tal modo que se convierten en caracteristicas de identidad que constituyen
patrones culturales, relegando nuevamente a mujeres con similares caracteristicas y a
hombres que carecen de este tipo de actitudes. De esta forma se enmarca la
construccion social como resultado de la practica fehaciente de los estereotipos,
comprendidos como los comportamientos normativos de las personas de acuerdo varios
factores entre estos el sexo, los patrones culturales, las costumbres y la normativa
popular (Bonder, 1993: 28).

El lugar donde se ejecutan estas actitudes, tal cual lo dibuja la pieza a traves de
los escenarios, son los habituales dentro de la vida diaria, por ejemplo la oficina, el
hogar y la calle, demostrando que el machismo se presenta en los distintos lugares y se
halla instaurado normativamente en toda la sociedad. En este sentido, se propone la
identificacion de un hombre machista como un hombre retrogrado y presentan a la
violencia como prehistérica, pese al esencialismo de esta afirmacién, la idea de
evolucién y de un futuro mejor que el pasado, ubica a las acciones machistas dentro de

actividades en desuso.
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A pesar del buen logro publicitario, es necesario recalcar que estas imagenes,
mas alla de demostrar las actitudes hegemdnicas y normativas de la construccién de los
hombres, presenta al hombre como Unico ser promotor de violencia de género. De esta
manera se esencializa, no solo las caracteristicas de los hombre sino la problematica. Al
representar unicamente al hombre realizando y teniendo actitudes machistas se limita el
problema a un solo sexo, y la problematica, difusion como eliminacion del machismo es
resultado de la interrelacion entre hombres y mujeres. Por otra parte, se invisibiliza la
violencia que viven sectores con opciones sexuales diversas.

Sin embargo, es interesante analizar que con estas imagenes se presenta al
machismo como una actitud poco evolutiva y se demanda que los hombres identifiquen
sus actitudes de violencia contra las mujeres en los distintos lugares y traten de eliminar

la carga machista que se ha desarrollado en ellos desde la nifiez.

4. Museo: El Ecuador del futuro

Grafico N°12 — Pieza Museo

| BV

Fuente: Campafia Reacciona Ecuador, el machismo es violencia

Tiempo de duracion: 45 s.

Elementos: nifios, nifias, guias padres, maquetas de hombre machista (extinto)
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Textos: “Museo de la evolucion del hombre del Ecuador”
“Hombre era considerado el que mas consumia alcohol, pegaba a su
mujer, tenia una actitud irrespetuosa a las mujeres”
“Eliminando el machismo obtendremos un futuro sin violencia”
Reacciona Ecuador el machismo es violencia con los iconos de los
responsables de la campafia.
Gobierno Nacional de la Republica del Ecuador.
Musica: La musica en esta pieza publicitaria es leve y constante, no tiene mayor
inferencia en la presentacion de las imagenes. Sin embargo, permite manejar un
ambiente armonico.
Analisis: Esta pieza publicitaria, presenta el deseo por mejorar la calidad de vida de los
ecuatorianos a través de la eliminacion del machismo. La utilizacion del museo
simboliza la extincion de los hombres machistas, quienes eran considerados hombres
por su alto grado de consumo de alcohol, maltrato e irrespeto a las mujeres. Al ser un
elemento que presenta el pasado, los nifios rechazan las actitudes machistas que ellos
jamas las han vivido.

Museo es una pieza que fusiona la ficcion y la realidad, comprende que la
eliminacion del machismo es un proceso de transformacion cultural de largo plazo y
presenta soluciones para el 2045. Jugando con el imaginario de la evolucion presenta
nuevas identidades masculinas y femeninas. A juicio personal, considero que es una de
las piezas mas débiles en cuanto a imagenes presentadas, pero lleva en su constitucion

el deseo, muchas veces utopico, de la igualdad de género.

Algunos hallazgos generales
A diferencia de las propagandas anteriores, estas presentan las vivencias de las
relaciones entre hombres y mujeres, tanto en el ambito privado como en el publico.
Utilizan los prejuicios para intensificarlos y protestar contra las agresiones naturalizadas
en el pais.

El principal problema encontrado en estas imagenes es, como lo sefiala en la
entrevista realizada por CIESPAL un ciudadano ecuatoriano quitefio, “la propaganda es
buena, sin embargo, presenta al hombre como malo, universaliza el machismo y no

todos los hombres somos machistas” (CIESPAL, 2011). Esta afirmacion, confirma lo
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que menciona Maria del Pilar Troya, en su texto “No soy Machista, pero...”, en el libro
Masculinidades en Ecuador, 2001.

Hay una pérdida de legitimidad discursiva de la figura de macho y de
los comportamientos machistas. Estos varones, de clase media, han
internalizado las condenas al machismo que permean la sociedad via
medios de comunicacion y discursos oficiales y lo que es mas
revelador, han llegado al punto de analizar sus comportamientos de
acuerdo a ello (Troya, 2001).

Sin embargo, comprendiendo la estrategia del rol y el contra rol, la presentacion del
hombre como machista si interpela a los hombres y, sin querer violentarlos, los expone
ante sus propias realidades y actitudes.

Otro punto cuestionable en estas piezas es la idea evolucionista, la cual expresa
la hipotesis de que la sociedad siguiente es superior a la precedente. Asi, en la
propaganda con un alto componente de ficcion se violenta la construccion actual del
hombre en nuestra sociedad e invisibiliza otras masculinidades denominadas como
subalternas o periféricas.

Sin embargo de la utilizacion de la estrategia definida, las piezas publicitarias se
fundamentan en la familia nuclear, anulando las relaciones entre hombres y mujeres
ajenas a las normativas, fortaleciendo la victimizacion de las mujeres y la supremacia de

los hombres en la sociedad y su adecuada y permanente relacion en el ambito publico.

Cambio de roles

A diferencia de las piezas publicitarias anteriores, este grupo se compone por 3 spots
que tratan de proponer nuevas masculinidades y feminidades poco normativas. La
piezas demuestran versiones de hombres y mujeres, y una tercera que recoge lo méas

significativo de las dos piezas anteriores.

1. Y qué!, hombre: Ruptura de roles

Tiempo de duracion: 41,10 s.

Elementos: 8 hombres, en varios escenarios

Textos: Yo lavo plancho cocino... y qué
“Yo... soy fiel... y qué”

“Mi esposa gana mas que yo... y qué”
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“Yo no tomo... y qué”
“Yo soy tierno... y qué”
“Yo a veces lloro... y qué”

“Yo soy carifioso con mis hijos... y qué”

“Yo no soy machista... y qué”

Reacciona Ecuador el machismo es violencia con los iconos de los

responsables de la campana

Musica: Se maneja una leve mdsica en el mismo tono y volumen durante toda la
transmision de las piezas.

Analisis: Esta pieza es una de las que ha tenido mayor acogida entre los/las jovenes,
busca claramente la ruptura de los roles convencionales en la formacion de la
masculinidad, por ejemplo resaltan en los hombres la fidelidad, la sensibilidad, la
realizacion de actividades del hogar. Presenta al espectador la posibilidad de actuar de
distinta forma a la normal, reivindica actitudes que son catalogadas como femeninas en

la construccion de las nuevas masculinidades.

2. Y qué!, mujer: Ruptura de roles

Tiempo de duracion: 33,7 s.
Elementos: 7 mujeres, en varios escenarios
Textos: “Yo mando en la empresa... y qué”
“Yo gano mas que mi esposo... y qué”
“No me quiero casar... y qué”
“Yo soy fuerte... y qué”
“No quiero ser ama de casa... y qué”
“Yo puedo ser y hacer lo que quiera... y qué”
“Yo no soy machista... y qué”
Reacciona Ecuador el machismo es violencia con los iconos de los

responsables de la campafia

Musica: Se maneja una leve masica en el mismo tono y volumen durante toda la

transmision de las piezas.
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Andlisis: La pieza Yqué...! Mujeres presenta la version femenina de la anterior pieza
analizada, en estas dos piezas lo primordial es la entonacion de las frases que
mencionan cada una de las mujeres. En esta ocasion la propaganda revaloriza espacios
que han sido conquistados por las mujeres como cargos jerarquicos y gerenciales a nivel
laboral, la adecuada remuneracién por el trabajo, la igualdad de oportunidades entre
hombres y mujeres respecto a la libertad, y especialmente la decision de no querer
realizar actividades comunmente determinadas para las mujeres. Esta es la segunda
pieza que presenta una mujer afroecuatoriana, de las doce producidas para esta fase.
Esta pieza, da la oportunidad a mujeres y hombres para pensarse de distinta
manera a la habitual, sin miedo al encasillamiento social, pues promueve nuevas

identidades.

3. Y qué!l, mixto: Ruptura de roles

Tiempo de duracion: 34,3 s.
Textos: “Yo gano mas que mi esposo... y qué”.
“Yo a veces lloro... y qué”.
“No me quiero casar... y qué”.
“Yo lavo, plancho, cocino... y qué”.
“Yo soy fuerte... y qué”.
“Yo no tomo... y que”.
“Yo no soy machista... y qué”
Reacciona Ecuador el machismo es violencia con los iconos de los

responsables de la campafa

Musica: Se maneja una leve masica en el mismo tono y volumen durante toda la
transmision de las piezas.
Analisis: Esta pieza es la propuesta mixta de las dos anteriores, presenta la aceptacion

por parte de hombres y mujeres de las nuevas masculinidades y feminidades propuestas.

Algunos hallazgos generales
Estas propagandas son planteadas para promover la transformacién de los estereotipos

existentes hasta la actualidad; sin embargo, al ser propagandas enmarcadas dentro de

71



politica publica y estatal, no expone ideas mas profundas como el trato de los derechos
de las mujeres sobre su cuerpo y la despenalizacion del aborto, por ejemplo.

Son las piezas de mayor impacto en la comunidad juvenil, tal es el caso de la
utilizacién de la frase Y qué! en las redes sociales, no solo en asuntos referentes a la
campafia sino en varios temas como futbol, burlas politicas, reivindicaciones sexuales,
etc. Estas piezas forman parte de las campafias que se presentaron durante el Gltimo
periodo de transmisidn, factor relevante para comprender que son las mas recordadas.

Con la presentacion de estas imagenes se irrumpe el binario y se propone otras
formas de vivir, de ser, de relacionarse. Tal como lo expone Gutmann (1997), la
necesidad de representacion de otras identidades no hegemonicas y de evidenciar el
desarrollo de masculinidades no varoniles y feminidades no femeninas, es latente en la
actualidad (Gutmann, 1997: 4). Aln existe un vacio en las imagenes y falta fomentar la
libertad para la ambigliedad genérica, promover la apertura al pluralismo moral y social,
y aceptar e integrar la diversidad y la eleccion sexual (Weeks, 1998b: 122), es decir,
proponer nuevas formas de relacionamiento, no normativas, que resulten de la

interaccion entre los seres humanos.

Hallazgos generales en el analisis de las doce piezas publicitarias

Existe generalidad en cuanto a las propagandas, basicamente todas las piezas
publicitarias finalizan con la frase: “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”.
Esta frase presenta un llamado por parte del Estado a la agencia ciudadana; reaccionar
es “rechazar o defenderse de una agresion, recobrar actividad respecto a algo”
(Diccionario RAE, 2011), lo que implica la suposicion de pasividad en tiempos actuales
y la demanda de interactuar en la eliminacion del machismo desde las bases sociales.
Ecuador es un estado plurinacional, como lo menciona la Constitucion del 2008 en su
Art. 1. “El Ecuador es un Estado constitucional de derechos y justicia, social,
democratico, soberano, independiente, unitario, intercultural, plurinacional y laico™. Sin
embargo, en las propagandas unicamente se presenta una poblacién blanco-mestiza, de
nivel medio/medio-alto, perteneciente a una ciudad urbana; invisibilizando a la
poblacion indigena y afroecuatoriana; la categoria de clase esta totalmente invisibilizada
y las relaciones de género en el ambito de las poblaciones rurales no son tomadas en

cuenta en ninguna de las representaciones. Pese a que el 87,88% de personas en el pais
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se cataloguen dentro de las categorias raciales de mestizos/as o blancos/as, el dejar de
nombrar y especialmente de representar al 4,97% de la poblacion afroecuatoriana y el
6,83% de la poblacion indigena, demuestra la construccion de una idea de ciudadania
ajena a la realidad del Ecuador. Lo que lleva a cuestionar si esta omision ¢se realizd
debido a Ila institucionalidad en el sector publico de una poblacién totalitaria y
homogénea?, ¢al representar solamente a un sector poblacional los mestizos, legitima la
presencia o validez de ciudadania unicamente de este sector? O a que ¢la violencia solo
se produce en el sector representado?.

Propongo que esta omision se da porque el Estado comprende a la poblacion
como una sociedad homogénea carente de caracteristicas propias de grupos, sin tomar
en cuenta que en sociedades multiculturales donde coexisten distintos sistemas de
género, propios de cada cultura, la igualdad y la equidad de género pueden parecer una
propuesta ajena a las preocupaciones de la sociedad y a la dinamica multicultural
(Guzman, 2001:21). Este factor es fundamental para comprender el reconocimiento de
los sujetos mediante la representacion simbdlica de las imagenes de las piezas
publicitarias.

Este hecho afecta o interviene en la construccion de ciudadania, mediante el
discurso politico y acciones gubernamentales; a luz de la premisa de que el lenguaje
construye, el poder de las imagenes se constituye en un elemento fundamental para
reconocer con mayor fuerza la presencia o no de determinados sectores. Por ejemplo, en
el discurso de Dan Quayle, vicepresidente de los Estados Unidos en la época de George
W. H. Bush, se instaur0 en la sociedad norteamericana la idea de los valores familiares,
debido a que éstos fueron nombrados y evocaron a una familia prototipo ideal, como
centro de la sociedad (Hill Collins, 1998). La transmision de las piezas posiblemente
legitim6 unicamente al machismo dentro de determinado grupo racial, tal es el caso de
los blanco-mestizos, planteando politicas publicas que pierden la verdadera
comprension de la diversidad y la diferencia entre la poblacion. De esta manera, la
poblacion indigena y afroecuatoriana fueron presentadas como categorias subalternas
invisibilizadas en esta politica publica. La critica al respecto ha sido sumamente fuerte,
y actualmente la campafia al tener vigencia de 4 afios, ha realizado 2 piezas publicitarias
adicionales completamente aisladas de las iniciales y poco difundidas, evidenciando un

Ecuador diverso y plurinacional.
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La representacién de cada uno de los individuos es muy importante en la
sociedad y en la construccion de la nacién, especialmente en el sector de la politica,
debido a que como lo menciona Xavier Andrade, la representacion y los discursos en la
politica son “précticas en la construccion de agentes individuales y/o formaciones
sociales y politicas” (Andrade, 2001: 20), al punto de formar “un campo discursivo y de
produccion cultural en el cual retéricas e imagenes masculinistas son utilizadas como
ejes de movilizacién por parte de lideres politicos” (Andrade; 2001:20).

De esta forma, tanto la categoria de raza/etnia como la de region y lugar, son
fundamentales en la implementacion de politicas publicas, debido a que resulta clave
representar la totalidad poblacional, y tener el impacto deseado, provocando
inicialmente un sentido de identificacion y reconocimiento en las propagandas. Pese a
ser favorable la percepcion de la campafia, segun Ana Lucia Herrera, la misma alcanza a
impactar unicamente a la poblacion gque se ve identificada en las propagandas, dejando
de lado del accionar y la injerencia de esta politica publica al 11% de la poblacion no
mestiza y al 35% de la poblacion rural

Es imperante mencionar que la violencia de género y el machismo también
afecta a las personas de colectivos homosexuales, sin embargo, ninguna de las piezas
publicitarias de la campafa expone la problematica, omitiendo adicionalmente a un
sector mas de la poblacion ecuatoriana.

Sin embargo, la aceptacion o el impacto obtenido por las piezas publicitarias Y
qué!, nos da indicios de la preocupacion de la juventud por aceptar y promover
masculinidades no masculinas y feminidades poco femeninas; por lo que existe mayor
tolerancia a la sensibilidad en los hombres y fuerza en las mujeres, produciendo nuevas
relaciones sociales en las que es necesario la complementariedad en el analisis de la
representacion masculina y femenina y la necesidad de una en el estudio de la otra
(Gutmann, 1997: 17).

Después de analizadas las piezas publicitarias, de conocer los tintes tedricos que
las sustentan y los objetivos de cada una de las imagenes presentadas, es necesario
conocer cuales fueron las interpretaciones y percepciones de la juventud, luego de dos
afios de dejarse de transmitir las piezas, aspecto que sera analizado en el siguiente

capitulo.
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CAPITULO IV ]
PERCEPCIONES... DOS ANOS DESPUES

“En un mundo hecho a la imagen de los hombres, la mujer es s6lo

un reflejo de la voluntad y querer masculinos.” Octavio Paz

En este capitulo se exponen las percepciones de los/las jovenes respecto al machismo, la
violencia, y el grado de relacidn existente entre éstas dos dimensiones. A la luz de las
reflexiones, se presentan indicadores respecto al posicionamiento de la campafia
después de dos afios de su transmisién y evaluaciones de los resultados de la campafia
desde el impacto personal de los/las jovenes. Finalmente, se describen algunas
propuestas para tratar el tema del machismo entre la juventud, mejorar la difusion y el

impacto de la campafia.

Y qué! , después de dos afios...
Las piezas publicitarias fueron el componente principal de la Campafia “Reacciona
Ecuador, el machismo es violencia”, y son el objeto de andlisis de los conversatorios
realizados. Se trabajo con un total de 29 personas, 7 hombres y 21 mujeres.

Después de dos afios de implementada, la campafia no fue reconocida,
unicamente por el nombre, por el 28% de las personas que participaron, porcentaje que
fue acompafiado por un ambiente de indiferencia y apatia respecto al tema. Sin
embargo, cuando las personas comenzaron a hablar de la campafia indicando “que es la
del cavernicola” (Mujer 2.1, entrevista, 2012), o “la de la cancion y los guantes” (Mujer
2.2, entrevista, 2012), el nivel de recuerdo fue mayor; del 72% que recordaban paso al
93%, lo que indica la fuerza de las imagenes y los audios presentados, mas que del lema
publicitario.

De las piezas publicitarias en su conjunto, lo principalmente recordado fueron
las imagenes con un 86%, mientras que el resto, es decir el 14%, recuerdan los audios.
Hay personas que son tanto visuales como auditivas y en este caso recuerdan los dos
componentes:

“Es la que decia no quiero ser ama de casa, Y qué!” (Mujer 2.1, entrevista, 2012)

“Imagen de los guantes y las esposas” (Mujer 2.7, entrevista, 2012)

75



“La voz del sefor que dice: Reacciona Ecuador, el machismo es violencia; es
super llegadora...te queda en la memoria” (Mujer 2.2, entrevista, 2012).
“La de los nifios con una cancioncita, la mujer estaba con esposas” (Mujer 1.4,

entrevista, 2012)

A la luz de estas afirmaciones, entre recuerdos y sonidos, las piezas méas recordadas
fueron aquellas que tratan la violencia de género y el machismo como un problema
generacional, al igual que las que proponen nuevos roles, esto por cuanto como se
menciono en el capitulo anterior, reflejan la realidad de la sociedad ecuatoriana y las
vivencias de las mujeres.

Los audios sefialados durante la conversacion eran repetidos con la misma
entonacion con la que se presentaron en las piezas; respecto a las imagenes recordadas
supieron sefialar que son: la mujer esposada, los guantes, el cavernicola, el lema
publicitario en fondo blanco, la mufieca, la cartera pisoteada, entre otras. Con este
acercamiento a la camparfia el nivel de desinteres desaparecio, a excepcion de 2 personas
del tercer grupo focal que sin indagar en la razon de su apatia, se notd que estaban
pensando en el tema y tal vez analizando los comentarios de sus compafieros y
comparieras. Como es conocido, el silencio es elocuente, y sin lugar a duda la campafa
interpeld mucho a estos participantes, sin embargo, no se animaron a hablar respecto al
tema.

Posteriormente, se indag6 respecto al recuerdo de cada una de las piezas,
obteniendo que las mas recordadas por la juventud fueron: Y qué! (mixto) y Guantes de
boxeo con el 86% y Cavernicola la recuerdan el 83% de personas. Estas cifras reafirman
el resultado de la indagacion cualitativa, ya que las tres piezas antes sefialadas coinciden
con las seleccionadas como mejor logradas, en el sentido que presentan imagenes
Ilamativas, alternativas de construccién de nuevas identidades y demuestran el ciclo del
machismo en la sociedad.

Estas piezas que pertenecen al segundo Yy tercer grupo en orden de transmision,
tratan temas respecto a la ridiculizacion del machismo y la ruptura de roles; lo que
demuestra que gracias al buen logro visual y la propuesta presentada impactaron en
los/las jovenes. Por ejemplo, el tratar el tema del machismo desde lo generacional y

tomar como centro de desarrollo y construccién a la familia nuclear, ha interpelado a la
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mayoria de las personas participantes en el primer grupo focal, por cuanto tienen hijos;
esta utilizacion revaloriza la visualidad de la familia como centro de la sociedad en
ambitos politicos, econémicos y culturales (Hill Collins, 1995: 63). De igual forma el
reconocimiento de distintas masculinidades y feminidades Ilama la atencién de los/las
espectadores/as, por lo que, se justifica el reconocimiento de las piezas Y qué!, pues
presentan el relacionamiento entre hombres y mujeres, y cubre los desafios de la
sociedad de presentar, respetar y promover la construccién de masculinidades no
varoniles y feminidades no femeninas (Gutmann, 1997: 4), rompiendo con un
esencialismo de género.

Las tres versiones del Y qué!, nuevamente el Cavernicola, y Museo fueron
seleccionadas por los/las participantes como piezas élite (las mejor logradas), pese a que
un porcentaje bajo de personas eran las que recordaron la pieza Museo, apenas el 17%.
Esto puede deberse al alto grado de ficcion que presentaba esta pieza publicitaria (la
extincion de los hombres machistas), al ser las imagenes presentadas del futuro, no
representaban realidades palpables actualmente, sin dejar de mencionar la palidez de
los colores utilizados, y que el nivel de entendimiento demandado por esta pieza fue
superior a las presentadas posteriormente.

Dos piezas no fueron recordadas por ninguna de las personas participantes,
Sébana y Flor, estas dos presentan cifras de violencia de género contra las mujeres, la
una presenta la incapacidad del Estado para cubrir las demandas respecto a la violencia
de género y la pieza Flor, presenta las cifras de los tipos de violencia, en un espacio
publico. La visualizacion de estas cifras no llamo la atencion de la audiencia,
presumiblemente por que como lo menciona Ang (2008), la critica que ellos exponen y
las reacciones y forma de interpretar las imagenes, también “se inscribe en relaciones
estructurales e historicas de poder que los receptores no controlan” (Ang, 2008: 89). El
visualizar pasivamente este tipo de piezas provoca en muchas personas la indiferencia,
mas aun cuando se cree que son temas ajenos a nuestro desenvolvimiento.

Por tal motivo, es necesario recalcar que el impacto de una u otra pieza
dependié de la manera en que fueron interpretas las imagenes. Al formar parte de una
politica publica, la percepcién de las imagenes y el impacto de la violencia en los
visualizadores, no se alejan de la dindmica de instaurar algunos temas en las agendas

publicas, igualmente depende de la interpretacion, de los recursos y las estrategias de
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los actores (Guzman, 2001: 12), al igual que de los grados de persuadir al receptor del

mensaje. Algunas otras si fueron recordadas segun indica el cuadro siguiente:

Tabla N°3. Porcentaje de personas que recuerdan las piezas publicitarias

) NUmero de Porcentaje de personas
Pieza

personas respecto al total

Piezas que presentan las cifras, y enfatizan el traslado de la violencia como asunto privado a la esfera

publica
Flor 0 0%
Sébana 0 0%
Cartera 1 3%
Rodapié 1 3%
Mufieca de trapo 3 10%

Piezas que ridiculizando al hombre machista, exponen la transferencia del machismo como herencia

cultural, y promueven nuevos roles tanto en hombres como en mujeres

Mujer maltratada, violencia fisica 4 14%

Museo - el tltimo hombre machista, ridiculizacion 5 17%
Y que! Hombre, nuevos roles 20 69%

Y que! Mujeres, nuevos roles 22 76%
Cavernicola: ridiculizacion 24 83%

Y que! mixto, nuevos roles 25 86%

Guantes de boxeo, problema generacional 25 86%

Elaborado: Autora
Fuente: Grupos Focales — Trabajo de investigacion

Mensajes captados
El 93% de personas que recordaron la campafia, mencionaron que esta tiene varios
mensajes y objetivos: entre los mas representativos, (1) “busca el cambio de conciencia,
hacer un cambio de a poco” (Gabriel, entrevista, 2012), cuestiona el cambio de las
personas adultas y sefiala que la transmision de las piezas ha creado conocimiento del
problema en la poblacion.

La participacion de Gabriel es singular, debido a que, es el Unico hombre en el
conversatorio (grupo focal 2) y recuerda todas las piezas publicitarias de la campafa.
Pese a este particular, aun cree que son las mujeres las que deben cambiar y orientar a la

nifiez para la erradicacion del machismo. Con su concepcién, la apertura que las
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personas tienen hacia nuevas propuestas de relacionamiento es fundamental, debido a
que son ellas mismas las que se ponen barreras en cuanto a la posibilidad o no de
erradicar la violencia.

Analizando las percepciones, romper las estructuras predeterminadas y redefinir
los roles sociales fueron algunas de las dificultades que parece enfrentd la campafia,
debido a que pese a tomar conciencia de los problemas del machismo, este se arraiga en
el pensamiento y actitudes de las personas y se demuestran en las practicas cotidianas.
Estas practicas, llegan a influir en todas las relaciones entre hombres y mujeres, una de
ellas la relacién de los hijos y las madres; apelando el caracter cultural y generacional
Gabriel (2012) expuso que “...detras de un hombre machista hay una mama que es
machista” (Gabriel, entrevista, 2012).

Mas alld de indicar que el machismo es la “desigualdad de derechos, de
condiciones y de género” (Mujer 2.1., entrevista, 2012), en el imaginario de los/las
jovenes participantes permanece la relacion directa entre la crianza de los nifios y nifias
y el rol de las mujeres en la sociedad, ser madre; especifican claramente, que el
machismo es algo aprendido desde la nifiez y enfatizan que son las mujeres las
generadoras de este circulo vicioso®®:

“Las mujeres somos las principales culpables, decimos: tu hermano no, él es
hombrecito, al tener que realizar acciones del hogar” (Mujer 2.3., entrevista,
2012)

“Las mujeres son (culpables) porque replican en sus hijos,...es generacional,
ellas vivieron asi” (Mujer 1.4., entrevista, 2012).

“Como les criaron a ellos, ellos crian, es generacional, es una cadena que nunca
se termina” (Mujer 2.4., entrevista, 2012)

“Tu como mujer le vas a educar, como mujer. Es mejor educar a las mujeres,
porque el hombre sale, lamentablemente vamos a seguir saliendo porque somos
proveedores economicos,... la mujer es siempre la que va a educar” (Gabriel,
entrevista, 2012)

“Las mujeres tienen mas oportunidad de criar” (Mujer 2.1., entrevista, 2012)

De lo mencionado, es posible inferir que existe resistencia al cambio o indiferencia
entre la juventud, es evidente la comodidad por parte de los hombres que permanecen
aferrados a la idea de ser los Unicos proveedores, cuando a diario se ve que las mujeres

han conquistado por necesidad, deseo y derecho espacios publicos productivos. Por

18 Sefialan que es un circulo debido a que es generacional y los nifios y nifias aprenden las actitudes de sus padres, y
cuando seran padres replicaran los roles y las actividades machistas en sus hijos. Convirtiéndose en un “circulo
vicioso del machismo”.
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parte de las 3 mujeres arriba sefialadas, se ve la autodeterminacion de culpables, han
asumido perfecta y comodamente el rol, al punto de no cuestionarlo, lo viven y lo
reivindican; cuestionar sus creencias, sus deseos trucados, sus problemas nos indicaria
de manera mas profunda cuales son las razones que moverian el cambio y el deseo de
eliminacion de la subordinacién en sus vidas; por lo pronto solo podemos inferir que
cuestionar la normatividad no es una actividad que se da espontaneamente, requiere

sentir inconformidad y plantear soluciones.

Los mayores problemas son la aceptacion de la sumision, violencia simbdlica y
subordinacién de las mujeres, conjugado con la inhabilidad de los hombres para asumir
su rol paterno y sus responsabilidades dentro del hogar. La pasividad que las mujeres
tienen debido a que visualizan el machismo y la violencia como normal® hace que
siguan permitiendo las agresiones. ElI hembrismo de las mujeres, como lo llama
Bermudez (1955), “la generada sumision, dependencia y aun aguante del castigo fisico
propinado por los hombres, es un pilar fundamental del machismo” (Bermudez en
Giraldo, 1972: 305). La sumision por desconocimiento o costumbre se evidencio entre
los/las jovenes que sefialan que parte de culpa en el maltrato y desarrollo del machismo
tienen las mujeres. “(Machismo) no solo es la agresion fisica o verbal del hombre hacia
la mujer, sino también es que la mujer no se da su lugar, no deja respetar sus derechos,
se deja maltratar” (Mujer 1.5., entrevista, 2012)

A las mujeres también se les sigue atribuyendo el rol de madres y de Unicas
responsables de la crianza de los nifios y nifias. Por tanto, sefialan que el machismo
puede ser eliminado con el accionar de las mujeres ya que: “...la mujer es siempre la
que va a educar”; “como hombre mi madre me ensefio a ser machista, no hay que pegar
a las mujeres. ...ustedes son las que mandan en la casa ustedes tienen ese don... (los
hombres) llegamos y nos acostemos, las mujeres no” (Gabriel, entrevista, 2012). Esta
afirmacion indica que efectivamente como se menciona en Giraldo (1972), “El mas
importante apoyo y contribuyente del machismo es el papel de la mujer en la cultura
hispana” (Giraldo, 1972: 305). Sin embargo, esto resulta una justificacion que

culpabiliza a las mujeres para el desarrollo del machismo, por lo que es necesario

19Mujer 1.6.: “Saben que es un problema, sin embargo lo siguen permitiendo”
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comprender que la importancia de las relaciones que existe entre los hombres y las
mujeres y las responsabilidad de los dos para poder mejorar la situacion de desigualdad.

Pese a que el machismo ha sido explicado como el resultado de la falta de
seguridad tanto en los hombres como en las mujeres, debido al complejo de
inferioridad®® (Giraldo, 1972: 300), hombres y mujeres son seres humanos y merecen
iguales derechos y obligaciones, y son los Ilamados a dejar la inferioridad y promover la
igualdad. Mas aun, somos quienes debemos evitar la violencia como resultado del
machismo, comprender la relacién existente entre estos dos y fomentar la igualdad de
derechos y oportunidades.

El problema de culpabilidad de las mujeres trasciende en la conformacién de
nuevos hogares, cuando la suegra emite critica en el hogar de cada uno de sus hijos,
para evitar que estos trabajen y cooperen en el desarrollo de las actividades del hogar
aduciendo que son hombres y evocando su virilidad®!. En estas dinamicas familiares, las
jovenes casadas mencionaron la necesidad de re-educar a los esposos, el 14% de las
personas participantes consideran que en la formacion de un nuevo hogar es posible
tener una convivencia ajena al machismo que practique la corresponsabilidad en el
hogar.

“se debe educar al esposo, educar pero no llegar a la pelea, idear como” (Mujer

2.1., entrevista, 2012)

“Nuevo hogar, eliminar, volver a educar, aprender los dos juntos”; “Nadie
nace sabiendo, hay que educarse.” (Mujer 1.3, entrevista, 2012)

La idea de re-educar es una necesidad que sienten las mujeres en la
conformacion de nuevos hogares y esta relacionada con el objetivo de la pieza
Cavernicola, en la que las actitudes machistas del hombre no pueden ser ejecutadas
dentro del hogar, por la guia de la mujer y el posicionamiento de ella como par del
hombre. Lo mencionado por Mujer 2.1. sefiala la necesidad de actuacion y agencia de
las mujeres dentro los hogares, las mujeres tenemos el poder de persuadir a los hombres,
y muchas mujeres “combaten el maltrato con estrategias desde el espacio

doméstico.”(Pequefo, 2009: 160).

2 para conocer mas al respecto ver Giraldo 1972 en este se menciona que “Adler (1956) considera el esfuerzo
neurotico por una masculinidad completa y un sentimiento de hombria como el resultado de un complejo de
inferioridad” (Giraldo; 1972: 301)

2 Mujer 2.1: “Cuando estan ayudando lavando los platos y viene la mam4 y le dice: vos porqué lavas, si vos eres
hombrecito.”
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Por otro lado un entrevistado mencion6 “que le pidan de favor y asi uno hace las
cosas, (el pedido) tiene que ser asertivo” (Hombre 1., entrevista, 2012). Esta necesidad
de pedir de favor, para que los hombres asuman sus responsabilidades es la mayor
demostracién de machismo en un hogar. Los nifios, la familia, la decisién de vivir
juntos se tomd en pareja y las responsabilidades deben ser tratadas del mismo modo.

Tal como lo menciona Giraldo (1972), “las practicas de crianza y educacion en
los nifios y en el papel asignado a la mujer sirven el proposito de hacer posible el
machismo” (Giraldo; 1972: 307). Al seguir manteniendo estas ideas, la eliminacion del
machismo demanda cambios estructurales de roles, comprender que la educacion de la
prole es responsabilidad de los padres y de las madres por igual, deja sin posibilidad de
existencia al machismo. Pese a que algunos y algunas participantes responsabilizaron a
las mujeres de la educacion, el 24% de las personas sefialaron que en la actualidad tanto
hombres y mujeres son proveedores y de la misma manera se deben encargar de la
crianza de sus hijos e hijas.

Otro mensaje captado (2) por algunas mujeres participantes fue que la campafa
“revela el problema” (Mujer 1.7, entrevista, 2012), “hacer ver a las mujeres que son
violentadas, que esta pasando esto...” (Mujer 1.5, entrevista, 2012) y que tales actitudes
pueden y deben ser denunciadas. Por tanto, una vez que se identifiquen las imagenes de
agresion, reconozcan el problema de la pieza publicitaria como propio, cuestionen las
situaciones a las que se enfrentan, tenemos como resultado la denuncia de violencia y
menos niveles abuso en la sociedad. La adecuada presentacion de las imagenes es
sumamente importante para este objetivo debido a que “...si ellas (las mujeres) no ven
las metaforas de violencia, ellas definitivamente se acostumbran a lo que estan
viviendo” (Mujer 1.5, entrevista, 2012), el hecho de “ver a otra persona agredida, se
entiende, debe ser cruda la imagen para que las personas entiendan” (Mujer 2.1,
entrevista, 2012). En este sentido, esta discusion ha permitido “...tomar consciencia de
lo que ellas (mujeres violentadas) estan viviendo, (reconocer que) no esta bien y eso les
ayuda para alzar su voz y decir yo vivi esto y esto estd mal” (Mujer 2.5, entrevista,
2012).

La percepcion de este mensaje es resultado basicamente de la pieza - Mujer
violentada y aquellas piezas que presentan las cifras de violencia. En la primera pieza se

visualiza imagenes fuertes respecto a las agresiones que una mujer sufre por su marido,
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el silencio frente al maltrato. Como lo menciona Pequefio (2009), “algunas mujeres
viven en silencio y soledad el maltrato, hecho que —con frecuencia— se suma a una
realidad de dependencia econdmica” (Pequeno, 2009: 160). La independencia
patrimonial de las mujeres es un elemento vinculante para decidir romper con el circulo
vicioso del machismo. En este punto es importante sefialar que las organizaciones de
mujeres consideran que es un papel relevante mejorar la autoestima de victimas de
violencia, promoviendo cursos de capacitacion que permitan desarrollar capacidades
productivas en las mujeres y desvinculacién econémica con sus parejas.

La pieza publicitaria mencionada finaliza con imagenes de varias mujeres de
distintas condiciones sociales que dicen “Si le pasa a una nos pasa a todas”. Como se
analizé en el capitulo anterior, las imagenes quieren demostrar que la violencia no mira
condiciones étnicas. Sin embargo, socialmente aun se cree en la relacion entre la falta de
educacion, la clase social de inferior condicion econémica y el machismo; olvidando
que “el machismo es una caracteristica comin a todas las clases sociales y culturales
aunque sus manifestaciones cambien en algunas de sus caracteristicas secundarias de un
grupo a otro” (Giraldo; 1972: 296). Pero este particular, al parecer, se les olvido a los
disefiadores teoricos y graficos de la pieza, como lo mencionamos en el capitulo
anterior, a juzgar por los espacios del hogar, la ropa de la mujer, se estereotipa el
machismo unicamente en la clase media baja, mas alla de presentar a las mujeres al final
de las piezas publicitarias se deben presentar imagenes que sefialen la diversidad de
mujeres que han sido y pueden ser afectadas. Falta ser explicitos en las imagenes
respecto a la categoria de clase.

Como tercer mensaje producto de la campafia, mencionaron que (3) las piezas
enaltecen la libertad y las decisiones de las mujeres y promueve la igualdad entre sexos,
presentando actitudes que las mujeres tienen y muchas veces se callaban —nos
callabamos- por presion social. Las propagandas Y qué!, revelan actitudes masculinas y
deseos catalogados como de hombres que tienen las mujeres y que gracias a su
exposicion hoy pueden ser libremente dichas por cualquier persona sin importar su

sexo. Ahora “podemos expresar nuestras ideas libremente” (Mujer 3.3, entrevista, 2012)

“Hacerle ver en el medio de comunicacion, que digan: YO no me quiero
casar, Y qué!”, también te da para que las otras personas y mujeres que
pensaban lo mismo, (ahora) también puedan decir: Si, yo tampoco me
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quiero casar. Como ya ven, 0 sea, la comunicacion es todo. Los medios de
educacion te hacen pensar, te influyen bastante en tu forma de pensar”
(Mujer 2.1, entrevista, 2012).

Ellas sefialan que esta pieza fortifica la exigencia de las mujeres por un trato igualitario
y equitativo, “(u)na como mujer tiene que exigir los propios derechos” (Mujer 3.4,
entrevista, 2012) y la campana es el pequefio disparador para dar a conocer que todos
los seres humanos tienen derechos y obligaciones que hay que llevarlos a la practica. De
esta manera, el reconocimiento de derechos de igualdad y promover la eliminacién del
dominio de los hombres sobre las mujeres, permite que el mundo de violencia simbdlica
en el que vivimos deje de existir.

Como se puede ver, las imagenes han despertado la agencia de las mujeres, o por
lo menos las han concientizado respecto a la posibilidad de una vida libre de violencia y
con mayores libertades. De esta manera, el reconocimiento para los hombres también se
presenta, al buscar la igualdad entre hombres y mujeres es necesario reivindicar algunas
caracteristicas prohibidas para cada uno de los sexos. Asi, la construccion del hombre
hegemonico machista demanda el cumplimiento de determinadas caracteristicas y
“exigencias sociales como la heterosexualidad, agresividad, capacidad falica, sexualidad
libre, jefe de hogar, celos, beber grandes cantidades de bebidas alcohdlicas, frialdad”
(Giraldo, 1972: 296 -300), entre otros. Estas caracteristicas también son sefialadas por
los y las participantes como critica a la construccion de las actuales feminidades y
masculinidades.

Respecto a la sexualidad sefialan que socialmente “cuando una mujer tiene
muchos hombres se habla de ella como la tal y cual®®” (Mujer 2.5., entrevista, 2012),
mientras que cuando un hombre tienen varias mujeres se dice “Hay que macho” (Mujer
2.5., entrevista, 2012); se acepta la libertad sexual del hombre incluso en el matrimonio
donde afirman que la poblacion ecuatoriana cree que “(en el matrimonio) el hombre
puede engafiar, si (una mujer) engafia le quedan viendo mal” (Gabriel, entrevista, 2012).

Frente a los sentimientos y frialdad indican que para los hombres, la sexualidad
y el halago esta prohibido, durante la crianza a los hombres se les inculca no demostrar

los sentimientos con frases como “los hombres no lloran, esto ya incluye machismo”

22 «Eg yna tal y cual”, frase utilizada para hablar de la actitud sexual de una mujer y cuestionar la libertad sexual
relacionandola con la prostitucion.
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(Mujer 1.4., entrevista, 2012). En este marco, se considera la imposibilidad social para
que los hombres sean expresivos:

El machismo también es, por ejemplo: la expresion de los sentimientos en los
hombres y las mujeres, son distintos al expresar los sentimientos, el machismo
les impide a los hombres mantener el lado emocional mas abierto... y le impide
expresar sus sentimientos a otra persona (Mujer 2.6., entrevista, 2012).

A la luz de las entrevistas y el analisis, podemos concluir que las piezas publicitarias
dan la opcion a los hombres a construirse dentro de la fidelidad, a no ingerir alcohol y
ser carifiosos, sin necesidad de dejar de ser hombres. EI mensaje destacado en lineas
anteriores respecto a promover la igualdad, reivindica actuaciones nominadas como
femeninas en los hombres, porque se les ha negado historicamente la capacidad de ser
afectivos.

Entre otras caracteristicas que permanecen en el imaginario de la juventud que
siguen reforzando el machismo se puede resaltar:

e Fuerza fisica es mayor en el hombre que en la mujer. Hay algunos aspectos
fisicos, economicos, laborales, entre otros, que “tanto el hombre como la mujer
creen firmemente en la superioridad del hombre en muchos aspectos” (Stycos,
1958. Citado en Giraldo, 1972: 298).

o “Siaun hombre le pegan al otro dia se levanta, en cambio si a una mujer
le pegan al otro dia esta en la casa adolorida” (Mujer 3.1., entrevista,
2012).

e Diferenciacion en cuanto a los colores que deben usar los hombres y las mujeres,
debido a los prejuicios y juzgamientos que sufren los hombres al no usar lo
socialmente definido.

o “No nos podemos vestir de rosado” (Gabriel, entrevista, 2012)
o “Hay que ser super hombres para vestirse de rosado” (Mujer 2.1.,

entrevista, 2012)

La asignacion de colores, la determinacion de la fuerza fisica como Unica del
hombre son resultado de la asignacién de roles sociales en base al sexo. Al buscar la
igualdad de libertades, a través de las piezas publicitarias se busca presentar que las
opciones de sentimientos, colores, actividades y decisiones no es cuestion de sexos sino

de deseos y actitudes.
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Finalmente, consideran que la idea de presentar el problema y posibles
alternativas permite que a través de las politicas publicas se empiece el proceso de
transformacién cultural al educar a la poblacion. De esta manera, la utilizacion de los
medios de comunicacion permite reivindicar la lucha de las mujeres por la igualdad de
género y captar el re-conocimiento como individuas de sociedad agentes de hecho y de
derecho (Barbero, 2003: xxviii). Como se ha mencionado, la reciente utilizacion de los
medios de comunicacion en la politica y en las politicas publicas se da debido al
creciente desarrollo de los medios de comunicacion en el Ecuador, el desarrollo del
internet a partir del 2007 (Entrevistado 1, entrevista: 2012), la creacion de agencias de
publicidad y la necesidad de masificar alternativas de edificacion de los individuos ha

impulsado promover educacion a raiz de la tv y radio.

Mediante la campaifia se “esta empezando a educar, no solo a los hombres sino
también a las mujeres, esto se viene dando desde hace algun tiempo” (Mujer 2.8,
entrevista, 2012), este proceso permitid iniciar un proceso de concientizacion, que
desgraciadamente se paralizO prontamente. Sin embargo, actualmente el tema del
machismo y la violencia es un tema que se puede conversar inclusive alcanzando tintes
tedricos. Por ejemplo mientras se hablaba de las piezas publicitarias que trataban
explicitamente el machismo, las que denunciaban cifras de violencia y las de
ridiculizacion, se tuvo como resultado que el machismo se presenta en las piezas
publicitarias es un problema social, abuso de autoridad, una mala costumbre, exclusion
a la mujer, que “se da en cualquier lugar, se da en todas partes, hasta en la posibilidad
de encontrar trabajo” (Mujer 1.1., entrevista, 2012), entre otras ideas.

Uniendo palaras, aclarando otras, se obtuvo como resultado que el machismo
para los/las jovenes participantes es la desigualdad de género fundamentada en la
superioridad de los hombres frente a las mujeres, desarrollada en la sociedad
ecuatoriana culturalmente. Sin necesidad de presentar el concepto de la palabra,
pudieron rescatar claramente las caracteristicas del machismo definido teoricamente
como: un “fendomeno cultural..., el cual consiste basicamente en el énfasis o
exageracion de las caracteristicas masculinas y la creencia de la superioridad del
hombre” (Giraldo; 1972: 295), expresada claramente por la dominacion masculina y las

estructuras pre —establecidas que subordinan a la mujer.
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La relacién entre la teoria y la definicion resultante de los grupos focales tiene
como similitud la caracteristica de ser una produccion cultural. La idea de lo cultural
indica el desarrollo continuo y permanente de tal caracteristica y al modo de
comportamiento de los seres humanos pertenecientes a un determinado territorio. Esta
caracteristica fue comprendida por las técnicas de la Comisién de Transicion, en el
desarrollo de las piezas publicitarias que asertivamente se desarrolla en conjunto con lo
generacional.

Sin embargo, el ser machista aun es justificado con afirmaciones como: “hay
cosas que son super culturales, que se te salen inconscientemente, sin querer, ya te
criaron, y es como que pertenecen a tu forma de vivir, a tu estilo de vida” (Mujer 2.2.,
entrevista, 2012). Si permanecemos afirmando estos patrones y no hay autocritica y
autocontrol, la situacion va a continuar, no basta con justificar las actividades por
motivo cultural, se necesita actuar al respecto para que los patrones culturales cambien y
la poblacion en general se transforme en pro de la igualdad.

Si bien es cierto que el modo de comportamiento machista es una realidad que se
vive actualmente en el pais y se conoce qué es, donde se presenta, cOmo se vive, sus
consecuencias, no ha habido una propuesta constante que busque la igualdad desde lo
cultural, desde la crianza de los nifios y desde una nueva propuesta de relacionamiento
entre hombres y mujeres. La campafia presentd el tema, y el problema desde lo
generacional, pero este caracter de cultural y la paralizacién de su transmision ha
neutraliza su efecto, reafirmando que el machismo es una practica que esta oculta en la

cotidianidad y en las acciones comunes.

Respecto a la violencia definida como la “accion de violentar o violentarse”, es
decir, aplicar medios que se hacen bruscamente en contra del gusto de uno mismo
(RAE: 2012), la definicion dada por los y las jovenes indica que la violencia es la
agresion fisica, psicologica, sexual y social que sufren tanto hombres y mujeres en
determinadas situaciones, puede ser llevada a cabo por otra persona o por uno/a
mismo/a®. La definicion alcanzada como resultado de los grupos focales se relaciona

mucho con la definicion de violencia de género propuesta por la ONU (1996), esta

2 Al sefialar que el agresor puede ser una misma, sefialan que las mujeres se auto-agreden en el sentido de aceptar
(actitud pasiva) determinadas agresiones recibidas por los hombres, como los piropos agresivos e invasivos, las
caricias no deseadas, entre otros.
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indica que: La violencia es “todo acto de violencia basado en el género que tiene como
resultado posible o real un dafio fisico, sexual o psicoldgico, incluidas amenazas, la
coercién o la privacién arbitraria de la libertad, ya sea que ocurra en la vida pablica o
privada” (ONU, 1996: 51).

Este tipo de violencia, comprendida como el maltrato que sufre una persona,
puede visualizar claramente cuando se trata de violencia fisica y sexual debido a que en
esta son evidentes los resultados de este tipo de agresion (golpes, moretones, heridas,
etc.). Sin embargo, en el conversatorio salié a relucir tipos de violencia como la
psicoldgica, sexual y social; dejando de lado durante la conversacion al igual que en la
campafia la violencia patrimonial.

Respecto a la violencia social, sefialan que determinar actividades para cada uno
de los sexos es violencia social —esto por cuanto cohesiona la libertad de los seres
humanos-, esta conclusion resultado del conversatorio es reforzada con estudios
realizados que sefialan que “(I)os estereotipos sobre como unos y otras deben
comportarse... y la estructura social que apoyan la desigualdad de poder entre géneros
ha contribuido a que se originen patrones de violencia...” (Exposito, 2011: 20),
especialmente violencia de género.

Otro ejemplo de violencia indicado por los/las participantes fue el uso de
imagenes de mujeres semidesnudas, “es violencia si distorsionan la verdadera imagen
de la mujer” (Mujer 2.7., entrevista, 2012). Estas afirmaciones indican la presencia de
violencia simbdlica, especialmente aquella que sufren las mujeres en comerciales
televisivos, vallas publicitarias, entre otros, que refuerzan los estereotipos y promueven,
la discriminacion. Por ejemplo, “la discriminacion que sufren las mujeres a nivel
laboral, es un tipo de violencia” (Mujer 3.2, entrevista, 2012) que se demuestra
graficamente en la pieza referente al Cavernicola, en la que se selecciona a las mujeres
por su imagen y no capacidad.

Se dice que “una mujer logra un buen puesto laboral porque se acostdé con
alguien, y si es bonita peor porque dicen que no puede ser bonita e inteligente a la vez.”

(Mujer 2.3, entrevista, 2012) La condicidén de madres y el no cumplir con los canones de
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belleza pre-establecidos ubican a las mujeres en situacion de discriminacion y violencia
social; especialmente a nivel laboral®*

Sin embargo, estos estereotipos y discriminaciones no afectan unicamente a la
mujer, sino que limitan y conducen la actuacion de los hombres; tanto en el &mbito
publico como en el privado. Algunas situaciones fueron descritas por los/las
participantes: En cuanto a la violencia fisica, los hombres (4 de 7) recalcaron que
muchos pares sufren agresion fisica por parte de sus parejas e indican que el silencio de
los hombres frente a tales situaciones se da debido al rol social -fuerza superior a la de

las mujeres- que deben desempeniar.

Hoy solo pasan violencia hombres maltratando mujeres, y también
hay mujeres que maltratan a los hombres (Hombre 1, entrevista, 2012)
Pero los hombres no lo dicen (Carlos, entrevista, 2012)

Los hombres también recibimos violencia, en piropos agresivos
(Hombre 3.1, entrevista, 2012).

Las afirmaciones sefialadas por los tres jovenes indican las reacciones que los hombres
tienen frente a las agresiones, el silencio frente a estas y reclaman la ausencia de
campafas con enfoque de igualdad que demuestren el problema de la violencia de
género tanto para los dos sexos, como para personas con orientacion distinta a la
heterosexualidad. Sin embargo, es necesario realizar actividades de accion positiva,
debida a que son apenas el 14% de hombres violentados frente a la mayoria de mujeres;
una vez que se ha establecido una igualdad por lo menos en los indices de violencia se
deberan presentar fuertemente politicas y propuestas en beneficio de los hombres y de
las mujeres.

Otra situacion sefialada respecto a la violencia es la presion social que se ejerce
en el comportamiento de los seres humanos desde la infancia: se determina los colores,
gustos, juguetes y actividades que deben realizar un nifio y una nifia, y se categoriza las
actividades prohibidas para cada uno. Esta violencia de género y desarrollo de
estereotipos “...va desde nifios, por ejemplo, un nifio en la calle quiere una mufieca, el
papa enseguida le dice que no que eso es de nifias” (Mujer 1.7, entrevistado, 2012). Los
determinismos binarios fortifican la necesidad por “encajar en los roles” (Mujer 2.8,

entrevistado, 2012) y ser reconocidos. Por ejemplo, -sefialan las participantes- que “hay

2 Declaracion de una joven madre de 23 afios: “hay discriminacién hacia las mujeres en los trabajos por ser madre y
por el aspecto fisico que reflejas”.
Hombre 19 afios: Hay actividades que solo los hombres pueden hacer
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hombres que ayudan en el hogar pero... (por) los prejuicios, cuando un algiin amigo
sabe y comienza (a decirle)...mandarina, te dejas mandar y todo lo demas” (Mujer 2.1,
entrevista, 2012), lo dejan de hacer. La presion social es violencia.

Finalmente, la relacion de la violencia con las familias disfuncionales fue tratada
en el conversatorio, comprendiendo que “la violencia es el resultado de problemas
derivados de una interaccién inadecuada en la familia y de los patrones desadaptativos
de resolucion de problemas de pareja o familiares” (Expdsito, 2011: 20). Esta violencia
se agudiza debido a que en algunos hogares “uno grita mas que el otro, es una lucha de
poder” (Mujer 2.3, entrevista, 2012), por tanto es necesario que “se fortalezcan los
circulos de comunicacién familiar” (Mujer 2.3, entrevista, 2012). La violencia no afecta
unicamente a las mujeres, sino tiene una onda expansiva respecto a la victima principal,
perjudicando las relaciones laborales, afectivas, familiares y sociales.

La educacion que se aduce a las piezas publicitarias, permitio indagar respecto a
la conceptualizacion de una relacion directa e inseparable entre el machismo y la
violencia. Sefialan que la violencia es resultado de un nivel de machismo agudizado en
los seres humanos y que el machismo, como cultura en la sociedad ecuatoriana, a modo
de vida y comportamiento subjetivo, se explicita en la violencia fisica, psicologica,
sexual y social.

A la luz de estos mensajes y objetivos percibidos por los/las participantes, el
siguiente nivel de analisis fue el grado de influencia que ha tenido la campafia en los
entornos sociales, familiares y personales. A modo de resumen podemos mencionar que
el 52% de personas sienten que la transmision de las piezas ha influenciado en uno de
los entornos antes sefialados, de estos el 20% son hombres y el 80% mujeres.
Contrariamente, el 48% indic6 que por diversas razones como por ejemplo, el poco
tiempo de transmision, no encuentran influencia alguna en su entorno, el 29% de estas
personas son hombres y el resto mujeres (71%); es decir, la mayoria de hombres indican
la influencia leve o nula de las piezas publicitarias y la mayoria de mujeres sefiala una
influencia positiva de la campafia.

Por parte de las personas gque inclinaron su respuesta hacia la influencia positiva
de la campafia, se puede presentar el testimonio de Carlos, estudiante de psicologia

infantil participante del grupo 1, quién sefiald:
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Las propagandas me han ayudado, més en el &mbito familiar, ya que
mmm...jen toda familia va ha haber siempre el machismo!, ;no? y en mi
caso en el ambito paternal habia machismo. Y con esto de las
propagandas... el machismo si disminuyo en un 60%, y se puso en
practica la igualdad, es decir, tuvo resultados positivos. (Carlos,
entrevista, 212).

Se visualizo la sensibilidad de Carlos respecto al tema, no se indag6 respecto a cuales
practicas de igualdad se refiere al mencionar que se estan practicando en casa.

Evaluando la campafia y haciendo referencia a los mensajes percibidos por la
audiencia respecto al enfoque educacional, las personas mencionaron que efectivamente
la campafa fue exitosa por cuanto permitié conocer aspectos respecto al machismo y a
las relaciones desiguales entre hombre y mujeres tanto en el &mbito publico como en el
privado. Respaldando esta afirmacion se cuenta con las siguientes reflexiones:

... si aport6 porgue antes no teniamos ni idea!, es como que culturizar al
pais en ciertos temas ... antes... nadie decia nada, todos pereciamos en
silencio y el silencio es otorgar. Ahora como que alzan la vos... nos
damos cuenta que existe un problema (Mujer 1.2, entrevista, 2012).
...como primer paso, si ha ayudado, porque antes no se sabia, es una
buena publicidad, un tipo de informacion... (Gabriel, entrevista, 2012).

Adicionalmente se indicO que las piezas presentadas “concientizan al pais para que se
pueda salir adelante y erradicar el machismo...” (Mujer 2.5, entrevista, 2012).

De la mano con la influencia leve o nula de la campafia, los resultados de la
evaluacion de la misma nos indican que la mayoria de las personas participantes, el
41%, la considera una campafia buena. Se present6 una escala de 5 opciones: Excelente,

Muy Buena, Buena, Regular y Mala, los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Tabla N° 4. Evaluacién de las piezas publicitarias

Calificacion | Namero de personas Porcentaje respecto
al total
Excelente 2 70
Muy Buena 8 8%
Buena 12 1%
Regular 4 2%
Mala 3 0%
Total 29 100%

Fuente: Grupos Focales — Trabajo de investigacién
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Excelente fue la categoria en la que ninguna mujer ubico a la camparfia, fueron dos
hombres a los que les parecié excelente debido a que aducen que vivieron cambios en
su vida a raiz de la difusion de las piezas, y sefialan que al ser la primera, es una
excelente iniciativa gubernamental.

Las mujeres participantes fueron mas criticas y demostraron que las
espectadoras analizan lo visual de la campafia y no reciben la informacion tal cual se las
presenta. Dentro de su percepcién influye el contexto social econémico y psicoldgico
propio de la personas, este particular se hace presente cuando las personas se encuentran
en una edad adulta y/o tienden a ser criticas cuando tienen hijos o hijas para quien
discriminar las imagenes viables de visualizacion o no (Ang, 2008: 83) .

De esta manera 7 de 21, es decir el 32% de mujeres, la califico de Muy buena y
10, es decir el 45% de Buena; en los conversatorios participaron algunas jovenes madres
de familia, por lo que al evaluar la campafia, su rol de madres influyd en sus
percepciones, y pese a indicar que la campafia fue realizada para los hombres de 15 a 35
afios, sefialaron que fue visualizada por nifios y que no fue comprendida por ellos.

Durante el conversatorio se sefialo que la campafia fue muy buena porque el
mensaje ha llegado. Los/la jovenes indicaron que cuando se difundio la campafia, en las
redes sociales se visualizaba constantemente la frase Y quél..., una de las entrevistadas
también sefialé que hay jovenes que ”...hasta de broma lo han tomado y eso es que el
mensaje ha llegado, de una u otra forma”( Mujer 2.2, entrevista, 2012)

Andrea Quifionez, joven mujer afroecuatoriana de 22 afios, mencion6 que la
camparfia es muy buena por cuanto “a nivel regional también se da el machismo, en la
costa podemos decir que se da... de una forma mas fuerte, mas violenta al ver esto...
que sale por la tele... y esto esta para tomar conciencia... y Si antes era “marido es, que
pegue no mas”, (hoy) la mujer se da cuenta que no es asi” (Andrea, entrevista, 2012).
Esta reflexion se vincula con otra realizada dentro del mismo conversatorio, la cual
concluye que las piezas son alentadoras: “te dan una vision de intentar, tienes la
motivacion” (Mujer 1.5, entrevista, 2012). Esto se relaciona con la idea de una
conceptualizacion distinta de ser mujer, que no buscaba la victimizacion de la mujer
sino la agencia de mujeres y hombres para erradicar la violencia.

En esta critica y evaluacion a la campafa, otros hombres la calificaron como

buena, sefialando que utiliza un “tipo de marketing para llegar a las personas” (Gabriel,
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entrevista, 2012); las imagenes, y canciones presentadas son atrayentes, y al estar en
conjunto llaman la atencion de las personas. Sin embargo, a la luz de un disefiador
grafico profesional, la campafia “no tuvo un marketing viral®®, y segin lo manifiesta en
transformaciones culturales es necesario tener ese tipo de impactos para poder llegar a
mas sectores de los planificados; mencion6 que a las piezas le falta fuerza para
impactar, presentar imagenes mas crudas, porque a la masa hay que presentarle algo
mas fuerte, aunque bien lograditas les falta impactar” (Entrevistado 1, entrevista, 2012)

Entre las criticas para ubicarla como buena a la campafia son: “tiene que ser
hecha para todas las clases sociales, para que todos la entiendan” (Mujer 2.3, entrevista,
2012), no hay la representacion indigena, ni afroecuatoriana en la campafa inclusive
recalcaron que “no representa a toda la poblacion del Ecuador, ni a la poblacion misma,
ni a las ciudades” (Mujer 1.8, entrevista, 2012); adicionalmente, la conceptualizacion es
muy bien lograda pero exige un nivel de conocimiento intelectual medio, neutralizando
su masificacion.

Del total de participantes, el 14% sefiald que la difusion de la campafa es
regular, 1 hombre y 3 mujeres indicaron que la camparia tuvo algunos vacios entre los
que se pueden enlistar: imagenes muy fantasiosas, mala estructuracion de algunas
piezas®®, no se comprenden las metéforas, e imagenes muy estereotipadas, entre otras.
Tales comentarios, se relacionan con los realizados por las 3 personas que sefialaron que
la campafia fue mala. De estas personas que representan el 10% del total, una menciond
que jamas ha visto o escuchado la campafia, lo que nos indica la necesidad de nuevas
estrategias de difusion diferentes al televisivo o radial; en perfecto acuerdo, la segunda
mujer menciond que la campafia en el largo plazo no funciond debido a que se debe ser
constantes, y que “lo que ves en la television, solo pasa; la educacion es la que te
permite tener una vision distinta” (Mujer 3.2, entrevista, 2012).

Finalmente, uno de los participantes del grupo 3, joven de 19 afios, menciond
que el enfoque de la campana esta mal, la representacion de “los hombres como los
cavernicolas, son conjeturas feministas” (Hombre 3.2, entrevista, 2012), evalla a la
campana como machista, porque agrede e indica que “lo correcto seria buscar la

igualdad, no victimizar a la mujer” (Hombre 3.2, entrevista, 2012), como critica final a

% Marketing viral, es comprendido como la transmisién de boca en boca de la realizacion, impacto o efectividad de
un producto.
% Hombre, 22 afios, “Un cavernicola. .. hay gente que nunca conocid un cavernicola”
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la misma indico que “todos somos seres humanos, no mujer, no hombre, sino humanos”
(Hombre 3.2, entrevista, 2012) y desde el conjunto se debe plantear la igualdad
sabiendo que “hay desigualdades bioldgicas que no deben afectar a la igualdad social”
(Hombre 3.2, entrevista, 2012). Estas distintas percepciones nos permite comprender
que la masa no es pasiva, que el publico no siempre capta lo que la produccion desea
transmitir, debido a que cada espectador/a establece sus propias significaciones (Ang,
2008: 83).

De aqui la importancia de establecer espacios de didlogos donde se trate los
temas presentados en la campafia, discutir las percepciones y evidenciar los objetivos y
supuestos teoricos tras las producciones visuales.

Todos los temas alcanzados y tratados en los conversatorios derivados de la
basqueda de definiciones de violencia y machismo y del analisis de las piezas
publicitarias, nos orientan a sefialar que es cierto que “(ni) las mujeres nacen victimas ni
los varones estan predeterminados para actuar como agresores” (Exposito, 2012: 20). La
influencia del hogar, la familia, los amigos y la sociedad patriarcal configuran las
actitudes de los seres humanos durante el proceso de formacién. Por tanto hay que tratar
de generar politicas de largo plazo en bdsqueda de cambios estructurales de

comportamiento.

La voz de los y las jovenes: Alternativas y propuestas

Frente a las criticas, la manera espontanea de proponer soluciones fue el factor comdn
de los conversatorios; los y las jovenes propusieron mejoras desde la difusion hasta
nuevas caracterizaciones. Entre estas tenemos:

El grupo objetivo debe ampliarse a nifios, nifias, adolescentes, jovenes y adultos,
tanto hombres como mujeres. Al igual, al ampliar el grupo objetivo es determinante
establecer horario de transmision adecuado de las piezas de acuerdo a la carga de
violencia que lleven las imagenes y el grupo objetivo al que esta dirigido.

La difusion debe mejorar y gracias al avance de la tecnologia de la comunicacion, se
propuso que:
e Las piezas sean transmitidas como imagenes a través de las redes sociales como

facebook, twitter, revistas, prensa escrita.
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e Mandar mensajes al celular (a través del pin, whatsapp, messenger, viber ) como
“el machismo es violencia”, “si pasa a una, nos pasa a todas”, “no permitas la
violencia, valorate”, entre otros; con la finalidad de llegar a mas jovenes

e Realizar convenios con programas comicos televisivos como Enchufate TV,

Vele- Vele- Vele, para mejorar la difusion del tema.

Algunas metaforas utilizadas no fueron bien recibidas, propusieron cambiar las
imagenes presentadas por unas “mas vivenciales, mas reales” (Mujer, 2.6, entrevista,
2012), por ejemplo:
e No usar cavernicola sino monstruo. La violencia no es de tiempos anteriores, no
demanda una evolucidn, sino se necesita un cambio de actitud actual.

o “Un hombre le agrede a su mujer, y luego se ve en un espejo y ve un
monstruo” (Mujer, 2.6, entrevista, 2012)
e Utilizar a personas comunes, no actores

o “Una propaganda en la que salgamos personas como nosotros, que
digamos si eso (en la television: mujer violentada) también me pasa a
mi” (Mujer, 2.7, entrevista, 2012)
o Otra propuesta “...que en la calle le estén pegando a alguien, y salgan
diciendo eso me pasa a mi 0 en mi casa, o en mi familia, o a mis tias.”
(Mujer, 2.6, entrevista, 2012)
e Piezas publicitarias para nifios, utilizando dibujos animados que promuevan la

igualdad.

Como productos nuevos, los/las jovenes consideran que a la par que la campafia debe
ser permanente y renovarse continuamente, se deben establecer conversatorios, grupos
de opinion, charlas criticas (virtuales y presenciales). También planificar “un programa
de media hora que trate el tema, en cadena nacional; en vez que el presidente hable y
este insultando los sabados” (Mujer, 2.6, entrevista, 2012).

Después de evaluada la campafa, mayoritariamente como buena, de tener una
percepcion clara de los objetivos de las piezas publicitarias y de recolectar algunas
recomendaciones propias a la campafia, resulta pertinente llegar a las conclusiones del
estudio de percepcién y analisis de contenido de las piezas publicitarias después de dos

afnos de transmitidas.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo de este trabajo fue analizar la efectividad del uso de herramientas
comunicativas en la implementacion de la campafia “Reacciona Ecuador, el machismo
es violencia”, mediante una revision critica del contenido de las piezas publicitarias y de
las percepciones de jovenes universitarios. Para ello se utiliz6 como categorias claves:

el género, la comunicacion y las politicas publicas.

La primera parte de este trabajo se centrd en el relato de los procesos de las
luchas de las mujeres en la region y en Ecuador para instaurar en la agenda publica la
violencia contra las mujeres; se evidencid la importancia de los convenios
internacionales para poder avanzar en cuanto a la consecucion e institucionalizacion de
los proceso de igualdad. Con las leyes alcanzadas tanto a nivel Constitucional, como
reglamentos y normas, las mujeres actualmente cuentan con el marco legal para poder
demandar y proponer politicas publicas. La ley 103, la Ley de Maternidad Gratuita, los
Planes de Igualdad de Oportunidades de las Mujeres Ecuatorianas, el Plan de Seguridad
Ciudadana en el que se enmarca el Plan Nacional para la Erradicacion de la Violencia
de Género en Nifas, Nifios, Adolescentes y Mujeres entre otros, son los logros de
politica alcanzados por las mujeres en la institucionalidad de la Comisién de Transicion
hacia el Consejo de las Mujeres e Igualdad de Género, mejor conocido como Ex —
CONAMU. Y aunque sea indispensable actualizar muchos de los productos antes
mencionados, no dejan de ser emblemas de lucha y logros de las mujeres ecuatorianas.

A partir de la descripcion de la campafia “Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia”, campaiia insignia de la Comision de Transicion en la ejecucion del Plan
Nacional para la Erradicacion de la Violencia de Género en Nifias, Nifios, Adolescentes
y Mujeres, se evidencia que su objetivo principal fue transformar los patrones culturales
que fortifican el machismo a través de la sensibilizacion de la necesidad de cambio de
patrones, la concientizacion de la poblacion respecto a la violencia de género y la
decision politica de erradicar la violencia de género. Esta campafa estuvo conformada
por varios elementos como la difusién de piezas publicitarias, charlas en los colegios de
Quito y el concurso “Canta contra el machismo”.

El elemento de estudio de esta investigacion fueron las piezas publicitarias

debido a que es el elemento masivo de esta politica publica. Se transmitieron 12 piezas
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publicitarias, agrupadas en 3 categorias: Las de Cifras, que son aquellas que
asertivamente presentan estadisticas de violencia contra las mujeres en espacios
publicos, determinando que este problema desde sus inicios no ha sido un tema privado,
debido a que sucede entre personas que interacttan en el mundo en su conjunto, no en la
esfera privada, no solo en la esfera publica; las consecuencias de la violencia se
presentan en todos los &mbitos de la vida cotidiana, desde el hogar hasta la sala de cine.
El siguiente grupo de piezas son aquellas que ridiculizan al machismo, en el cual se
presentan imagenes estereotipadas, comunes al machismo, con la finalidad de demandar
las consecuencias de tales actitudes. Rescatan el problema generacional del machismo,
la norma de subordinacién de la mujer, el dominio del hombre y la posibilidad de
ruptura de las acciones machistas en la conformacion de nuevas familias que
representaran la sociedad futura. EI tercer grupo es el maés interesante vy
consecuentemente el mas recordado por la audiencia, es aquel que lleva de slogan la
frase Y que!. Esta conformado de 3 piezas publicitarias que proponen nuevas formas de
relacionamiento entre hombres y mujeres, un cambio de roles, reivindica las
caracteristicas pensadas estructuralmente para cada uno de los sexos como
caracteristicas humanas, es decir, promueve por ejemplo que la ternura, la fuerza, el
rechazo al matrimonio, la jefatura de hogar, el desarrollo profesional, entre otras, sean
derecho y opcidn tanto de hombres como de mujeres.

En la realizacion y difusion de la campafia, esta invisibilizo al 4,9% de poblacién
afroecuatoriana y al 6,8% de indigenas, debido a que en sus imagenes no presenta la
diversidad poblacional del Ecuador. El visualizar a la poblacion como una masa
homogénea carente de caracteristicas propias de grupos étnicos, neutraliza el efecto de
la campafia, presumiblemente asume que toda la poblacion ecuatoriana se ve a si misma
como mestiza. Esta omision es un vacio tanto en la constitucion teodrica de las técnicas
de la Comision, como en la produccion de los disefiadores; expone claramente que en el
Ecuador aun se ven a las minorias raciales como categorias subalternas invisibilizadas
en politicas pablicas. De igual forma, otra ausencia en las piezas publicitarias es el
sector rural, los escenarios son urbanos publicos y privados, desplazando de esta manera
a la poblacion rural, es decir el 35% de la poblacidn total. La agresion vivida por gays,
lesbianas, transexuales, etc, tampoco se visualiza en las piezas publicitarias. Tales

omisiones, en una campafia que estd dirigida a toda la poblacion, provoca tanto el
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desinterés por parte de los sectores no representados: indigenas, afroecuatorianos,
poblacién rural, homosexuales, leshianas, entre otros y, por otra parte, esencializa a la
mujer como victima de la violencia y al hombre como agresor.

Finalmente, se hace la presentacion de las percepciones de la juventud respecto a
las piezas publicitarias. ElI 93% de personas recuerda la campafia después de haber
dejado de transmitirse por dos afios. Las imagenes son méas recordadas que los audios y
los slogans en una relacion 86% - 14%. . Sin embargo, en su mayoria los/las jovenes del
grupo focal 3, cuya edad oscilaba entre los 18 a 19 afios, quiénes hace dos afios aun se
encontraban en el colegio, fue el grupo que menos recordd la campafia. De este estudio
se caso se puede inferir que, la campafia no tuvo gran impacto y posicionamiento de
mediano plazo dentro de los/las mas jovenes, por factores como los medios de difusion,
y el nivel de criticidad que demandan las piezas. Las piezas mas recordadas fueron jY
qué! (mixto), Guantes de box y Cavernicola, estas piezas son aquellas que tratan el tema
del machismo como un problema generacional que se ensefia, traslada la violencia de
género a todos los espacios comunes en los que se desenvuelve un individuo y presenta
nuevas opciones de roles sociales. Ubicando estos temas en el debate cotidiano de
los/las jovenes y comparando con el Estudio cualitativo y cuantitativo de
posicionamiento de la campania “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, la
frase Y que!l, que fue la méas recordada, posiciona de manera ventajosa a esta piezas
desde el momento de la transmision, la preferencia de estas piezas también responde a
la presentacion visual de las mismas, el manejo de la problematica, las imagenes y
propuestas como videoclips impactaron la audiencia. Los temas de nuevos roles, crianza
y machismo ancestral frente a los niveles de decodificacion y la capacidad de las
personas para interpretar las imagenes, interpelaron a los/las jovenes frente a sus
imaginarios y estructuras de comportamiento.

A partir de la investigacion los/las jovenes desarrollaron ciertas definiciones
respecto al machismo y la violencia:

El machismo es la desigualdad de género fundamentada en la superioridad de
los hombres frente a las mujeres, desarrollada en la sociedad ecuatoriana

culturalmente.
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Por su parte, la violencia es la agresion fisica, psicoldgica, sexual y social que
sufren tanto hombres y mujeres en determinadas situaciones, puede ser llevada a cabo
por otra persona o por uno/a mismo/a.

Estas afirmaciones describen las percepciones que tienen los/las jovenes
respecto a los actos de machismo, violencia y esencialmente determinan su idea frente
al lema publicitario de la campafa. La conversacidn mantenida en los grupos focales
circunscribi6 al machismo y la violencia unicamente a temas relacionados con el hogar
y la sexualidad de los seres humanos, lo que nos permite concluir que en el imaginario
de la juventud, la violencia de género sigue siendo un tema privado que solamente ha
pasado al ambito publico en el nivel de denuncia. Para la juventud esta clara la
existencia de violencia de género en la sociedad como un problema estructural; sin
embargo, la campafia no contribuyd a que los/las jovenes participen activamente en la
eliminacion de machismo, se limito a la denuncia, a la presentacion de nuevo roles y a
determinar levemente el papel del Estado; convirtiéndose en una campafa light, es
decir, presenta las ideas levemente pero no ahonda en las consecuencias, causas y peor

aun soluciones para el problema.

A continuacion se presentan los principales hallazgos de la investigacion en
cuanto a la vinculacion conceptual y practica de la campana “Reacciona Ecuador, el

machismo es violencia”.

Género y politicas publicas
Como se planteo en lineas anteriores, la eliminacion de la violencia contra las mujeres
ha sido una de las principales luchas de los movimientos sociales y el gran logro ha sido
instaurar el tema dentro de las agendas publicas. El nuevo reto es fortalecer la
conceptualizacion y aplicacion de politicas publicas con enfoque de género en el pais,
debido a que institucionalmente sigue prevaleciendo la idea de género igual a mujer,
invisibilizando la violencia estructural que sufren hombres, gays, lesbianas,
transexuales, etc.

En la aplicacion de las politicas pablicas con enfoque de género, las mismas que
reivindican los roles tanto de hombres y mujeres, tal como se consider6 en la campafia
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, es necesario visualizar tres elementos:

la temporalidad de la aplicacion, los mecanismos de monitoreo y las constantes
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actualizaciones de las herramientas de difusion. En lo que respecta a la campafia
existieron los tres elementos, sin embargo no se consolidaron adecuadamente. Si bien es
cierto que los estudios de la campafia se realizaron relativamente réapido, la
actualizacion de las herramientas, es decir de las piezas publicitarias, se dilatd, teniendo
como resultado la casi nula difusién de dos piezas adicionales que incluian la diversidad
de mujeres ecuatorianas.

En el andlisis de la campafa “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” fue
posible visualizar un primer acercamiento acertado en la aplicacion de politicas publicas
con enfoque de género. Al querer erradicar la violencia de género, la campafia presenta
las relaciones existentes entre hombres y mujeres y prioriza la conceptualizacion de la
igualdad de derechos y oportunidades como ejes conceptuales. Esta conceptualizacion
reivindica la igualdad, y a la luz del analisis presenta la necesidad de entender los roles
y las diversas actividades, actitudes, decisiones como propias del ser humano, sin
importar su sexo u otra condicion.

Sin embargo, las piezas publicitarias mantienen algunos esencialismos, por
ejemplo presenta la vulnerabilidad de las mujeres, su pasividad y victimizacion frente a
las agresiones, ubica al hombre como el principal agente agresor de violencia de género
y especialmente de machismo y mantiene la utilizacion de estereotipos y roles para la
representacion de lo femenino/ masculino hegemonico.

Otro punto fundamental, es la institucionalidad. Las politicas de género en el
pais fueron realizadas, monitoreadas y evaluadas por la Comisién de Transicion,
institucion isla que pese a tener como objetivo primordial velar por la transversalizacion
del género en todos los organismos estatales, trabajo sola contra estructuras patriarcales
instauradas en los otros organismos publicos, en los trabajadores publicos y en la

sociedad.

Politicas publicas y comunicacion

La utilizacion de la comunicacién en la difusion de politicas pablicas en el pais se ha
fortalecido, especialmente en los Gltimos 4 afios; en la actualidad la comunicacion es
concebida como una herramienta fundamental para la difusion masiva de voluntades

politicas.
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Otro corolario de la investigacion es que la utilizacion de la comunicacion como
herramienta de politica no tuvo resultados acriticos. Hubo criticidad y agencia de los/las
espectadores/as, debido a que la transmision de iméagenes, palabras y sonidos en muchas
ocasiones fueron codificados de manera indistinta por las audiencias, tal como se
presentd en las distintas percepciones de la campafia.

En la utilizacion de la comunicacion como principal herramienta de politica
publica, la campana “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” obtuvo variadas
apreciaciones; sin embargo, en su mayoria se percibi6 el mensaje deseado. Los
ejecutores de la campafia realizaron estudios y se ajustd la falencia respecto a la
representacion de la poblacion ecuatoriana, proceso fundamental en la transmisién de

imagenes.

Politicas publicas con enfoque de género y comunicacion
Al plantear politicas de transformacion cultural y utilizar la comunicacion para su
difusion, hay que considerar el tiempo y la calidad de las piezas publicitarias. Por tanto,
para poder ver como se han vinculado en la aplicacion de la campafa los conceptos de
género, politicas publicas y comunicacion, es necesario evaluar la efectividad de la
campania.

Comprendiendo que el primer nivel de andlisis en la evaluacion de las herramientas
y politicas publicas es la vinculacion entre lo planificado y los resultados inmediatos
(objetivos - productos) (Hntze, 2001, 3) podemos decir que: EIl total de las piezas
publicitarias (producto) guardan un alto grado de coherencia con los objetivos, por
tanto, se logré efectivamente la operatividad de la campania.

El segundo nivel de evaluacién de politicas publicas y herramientas, evalua el
nivel estratégico que relaciona los resultados, productos y objetivos, en este se
determina que la campafia tuvo una percepcion buena®’ y se obtuvieron parcialmente
los resultados deseados.

Dos de los tres objetivos de la campafia pudieron ser inferidos por la
presentacion de las piezas. Al mencionar que la campafia proponia el cambio de

patrones culturales, a través de concienciar y educar a la poblacion respecto al problema

2 Comprendiendo una escala de 5 categorias: Excelente, Muy bueno, Bueno, Regular y Mala.
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de la violencia, se abarca el primer y segundo objetivo. Sin embargo, respecto al
objetivo 3, no fue apreciado positivamente incluir en las piezas la frase “La Revolucién
Ciudadana est4 en marcha”?

El tercer nivel de anélisis, denominado nivel politico, relaciona los efectos con
los destinatarios y las destinatarias. Al haber sido una campafia que se transmitié menos
de un afo, obtuvo efectos de corto plazo; si bien es cierto puso en el debate de la
sociedad el tema del machismo y la violencia de género no ha conseguido transformar
los roles de género en la poblaciéon.

El efecto fue parcial, el 52% de las personas mencionan que la transmision ha
influenciado en algin ambito social, familiar o/y personal. EI no causar efectos
mediatos se debe a la naturaleza de la herramienta, al ser un producto de comunicacion

el efecto pierde vigencia el momento en que se deja de transmitir.

Recomendaciones
La ejecucion de este tipo de politicas debe ser realizada multisectorialmente, debido a
que necesitan de la interrelacion de varios organismos tanto de la sociedad civil como
de entes estatales.

Otro factor fundamental es la temporalidad de las politicas publicas que
promueven el cambio cultural; es necesario que este tipo de campafias se las realice por
un largo tiempo, debido a que la cultura se configura y aplica por la costumbre?’.

Finalmente, es necesario plantear politicas publicas integrales e independientes
debido a que la independencia da paso a la objetividad y demuestra el respeto por las
luchas sociales de grupos de mujeres, activistas LGBTI y personas particulares que a

diario buscan —buscamos- la igualdad de derechos, condiciones y libertades.

% | a lucha contra la eliminacién de género no ha sido un logro atribuido al gobierno, y pretender que lo sea logra
reacciones negativas en las personas, como el rechazo a las cadenas sabatinas: “seria preferible ver un programa que
promueva la igualdad que las cadenas sabatinas” (Mujer, 2.6, entrevista, 2012).
*% Lastimosamente la continuidad de la campafia masiva “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, no pudo
darse debido a la decisién gubernamental (nivel ejecutivo técnico y legislativo politico) de no destinar recursos para
tal proyecto. Por cuanto, para el pais (gobierno) las prioridades actuales son desarrollar los sectores estratégicos, la
produccion y la erradicacion de la pobreza, situacion reflejada en el Plan Anual de Inversiones del 2011 y 2012
(herramienta de planificacion presupuestaria en el que se enlistan los proyectos priorizados por el ente rector
encargado de la planificacion estratégica, SENPLADES y posteriormente se envia a la instancia legislativa para que
evallen y decidan finalmente los proyectos a ejecutarse para el afio venidero . Este proceso de lo realiza en diciembre
de cada afio).

102



Los asuntos de género, las politicas publicas, el poder de gobernar, y las
constantes luchas sociales siempre tienen que ser estudiadas desde la subjetividad méas
cercana a la objetividad del deseo de igualdad.

Como temas pendientes pero que pueden ser investigados en el futuro propongo,
entre otros, realizar estudios respecto a los prejuicios y beneficios que pueden tener las
politicas publicas que promuevan la igualdad de género por la utilizacion de lemas o
simbolos de partidos politicos especificos. De igual importancia respecto al machismo,
es necesario que se realicen estudios que permitan conocer razones distintas a la
generacional y cultural para el desarrollo del machismo en el Ecuador. También
investigar respecto al reconocimiento de ciudadania de los diferentes grupos étnicos en
el planteamiento de politicas publicas. Finalmente, es necesario realizar una evaluacion
de resultado y de impacto de la campana “Calles sin acoso”, campafia llevada a cabo por

el Municipio de Quito y muchas veces nombrada durante los conversatorios.
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