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DISCURSO PUBLICITARIO SOBRE LA VIOLENCIA CONTRA LA MUJER EN
ECUADOR Y ARGENTINA 2010-2015
INTRODUCCION

La violencia contra las mujeres en América Latina durante los ultimos afios es considerada como
una violacion de los derechos humanos, asi como también un problema de salud puablica y de
desarrollo econémico y social.
Los estudios realizados por la OMS (Organizacion Mundial de la Salud) sobre Salud de la Mujer y
Violencia Doméstica y el GENACIS (Estudio Internacional sobre Género, Alcohol y Cultura)
durante el periodo 2014-2015, estiman que 36% de las mujeres de América han sufrido violencia
de pareja (fisica o sexual) o violencia sexual perpetrada por otras personas.
De la misma forma se ha considerado que América Latina presenta después de Africa, la segunda
tasa mas alta de femicidios de todas las regiones del mundo.
Dicha realidad presenta antecedentes de caracter historico, ya que a partir de la conquista espafiola
se gesta una configuracion en los intercambios de modos de vida, costumbres y habitos,
especialmente en el matrimonio y en la economia; asi como también en la relacion de la mujer y los
hijos en cuanto a manifestaciones de violencia ejercidas por la autoridad paterna.
En la construccién de las sociedades se genera por lo tanto un sistema en el que hombres y mujeres
forman estructural y jerarquicamente grupos desiguales, en ellos los hombres son quienes detentan
el poder y las mujeres son subordinadas segun Giberti (1992):

(...) la subordinacion se caracteriza porque quienes la padecen asi, como abusos de poder,

carecen de conciencia acerca de las caracteristicas abusivas de la situacion. La subordinacion

implica falta de conciencia del abuso. La persona subordinada carece de conciencia respecto

de su posicidn e ignora su derecho a rebelarse, acepta naturalmente lo que ocurre y asume su

lugar.
(Giberti, 1992: p.10)



De esta manera se comprende que la mujer aprendié a tolerar y visibilizar entonces como natural
la violencia al ver este comportamiento adoptado generacionalmente con normalidad y cuya
vulnerabilidad la lleva a condiciones de obedecer al otro en garantia por su supervivencia.

Se muestra por lo tanto aquel discurso de dominacion simbdlica que no es mas que la
dominacién que se ejerce con la complicidad de quien la sufre; generando asi aquella violencia
simbdlica que no se basa en la violencia fisica ni econdmica, mas bien por el contrario, se marca
cierto sentido de colaboracion a la propia dominacion.

Esto se ve reflejado en aquellas funciones estereotipadas admitidas inconscientemente por las
mujeres al ser menos libres de dejar su hogar, al igual que optan por la fidelidad, la entrega, el
servicio, la obediencia, asi como por el cuidado y mantenimiento de las relaciones del conjunto
familiar.

Por lo tanto diferentes estudios y aportes hacen hincapié en el patriarcado como antesala a la
realidad actual de las culturas principalmente latinoamericanas como lo sefiala Russo (2015), el
patriarcado es un sistema de valores en el que las mujeres son subsidiarias de la voluntad
masculina, un sistema jerarquico que incluye culpa, frustracion, difuminacién del yo, y
resentimiento.

Frente a este marco social a partir de la década de los afios 1970, la intervencion mas fuerte y
radical en estudios de género ligados a los movimientos feministas, genera una relacion de
accion politico-social, que repercute en una serie de efectos como lo fueron las conferencias
mundiales sobre la mujer llevadas a cabo por la Asamblea General de las Naciones Unidas en
Ciudad de México (1975), Copenhague (1980), Nairobi (1985) y Beijing (1995), en donde se

Ileva a cabo la Declaracion y Plataforma de accion de Beijing, marcando un importante punto de



inflexion al establecer varios objetivos estratégicos y medidas a favor del progreso de las
mujeres y el logro de la igualdad de género.

Sin embargo el proyecto del Observatorio de Igualdad de Género de América Latina y el Caribe
refleja en su informe anual (2013-2014) que existieron avances parciales y segmentados en
cuanto a la preocupacion por la temética con un margen minimo de accién en la minoria de los
estados.

De la misma manera el Consejo Econdmico y Social de las Naciones Unidas en el contexto en el
contexto del vigesimo aniversario de la Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer y la
aprobacion de la Declaracion y la Plataforma de Accion de Beijing 2015. Realizé un informe
cuyos resultados manifiestan la situacién preocupante en las esferas socioculturales de las
mujeres, al mostrar altos niveles de desigualdad y exclusién social en pueblos indigenas,
afrodescendientes y jovenes.

Frente esta realidad se presentan diversas interrogantes con respecto a las leyes que promueven
la igualdad de género, o la creacion de ministerios e instituciones de asuntos de la mujer, asi
como también sobre el constante debate que mantienen algunos estados por tipificar la violencia
contra las mujeres como delito.

Sin embargo el mayor interés colectivo pretende entender la razon por la cual, a pesar de la
presion de instituciones como ONU mujeres y diversas organizaciones de la sociedad civil a los
estados por la instauracion de acciones emergentes, se siguen reportando durante los ultimos
afios altos indices de discriminacion, violencia y femicidio en América Latina.

La cadena internacional Alemana Deutsche Welle (2014), sefiala que el mayor nimero de casos

de violencia se presenta en paises centroamericanos.



Asi como también el informe de ONU mujeres para América Latina (2015) sefiala el aumento

alarmante durante los ltimos afios de casos de violencia contra la mujer en seis paises de

Sudamérica; entre los que resaltan paises como Argentina y Ecuador al ser sociedades en las que
permanece fuertemente arraigado el sistema machista.

En Argentina segun las estadisticas de la ONG La Casa del Encuentro (2007-2012), una mujer
es asesinada cada 35 horas aproximadamente al ser crimenes signados por la violencia de
género.

Mientras que los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2011) en Ecuador, 6 de
cada 10 mujeres han vivido algun tipo de violencia.

La situacion de ambos paises muestra que en el caso de Ecuador recién para el afio 2007, se
ejecuto el Plan Nacional de Erradicacion de la Violencia hacia la nifiez, adolescencia y mujeres.
Mientras que Argentina no cuenta con estadisticas oficiales propias lo que conlleva, a que tanto
el poder judicial como varias instituciones publicas y privadas acudan al Unico estudio
estadistico realizado por la ONG Casa del Encuentro/Observatorio de Feminicidios de
Argentina, o a fuentes informativas que citan al mismo lugar.

Sin embargo no solo es una cuestion politica y judicial, se adjunta de manera primordial el
abordaje comunicacional de la problemética.

De esta manera se desarrollaron segun el Observatorio de Igualdad de Género de América
Latina y el Caribe (2014) en Argentina diversas campafias de concientizacion como por ejemplo
“260 Hombres contra el Machismo™ (2011) que consistio en la firma de un documento en el que
259 hombres, liderados por un referente del ambito de la politica o la cultura, quienes se

comprometen a revisar su propio comportamiento machista.



Campafia “Saca Tarjeta Roja al Maltratador, Ediciéon Argentina 2011/2015” se desarroll6 con el
auspicio de la Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo (AECID), el
apoyo de Presidencia de la Nacién y el Consejo Nacional de las Mujeres, y el aval del sistema
de las Naciones Unidas en la Argentina, la campafia fue creada por el Gobierno de Esparia, que
autorizo su implementacion en la Argentina.

Campana “La Igualdad es un Derecho, el Machismo no” (2011): Instituto Nacional de Hombres
contra el Machismo, Direccién Nacional Electoral, Justicia Nacional Electoral y Oficina de la
Mujer de la Corte Suprema de la Nacion y apunta rechazar la violencia basada en género a
través de afiches en las escuelas.

Campafia “El Valiente no es Violento” (2013), desarrollada por el Consejo Nacional de las
Mujeres junto con el Consejo Federal de la Juventud en la campafa del sistema de las Naciones
Unidas fue dirigida a la poblacion joven.

Un hito que resalto la lucha del movimiento nacional de mujeres y diversas organizaciones se
fue la camparia colectiva #NI1 UNA MENOS en junio del 2015 y fue llevada a cabo en ciudades
de Uruguay, Chile y la més representativa en Argentina, al ser una denuncia de los asesinatos de
mujeres asi como los abusos sexuales y otro tipo de violencia.

Tal discurso ha logrado instalarse en la agenda publica y politica sin embargo tras su pedido aun
se definen lentas y cuestionables acciones frente a proyectos como el Plan Nacional Integral de
Accion para la prevencion.

Por otra parte en Ecuador en el afio 2010 se llevo a cabo el disefio y produccién de la campaiia
de bien publico “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” y en su segunda fase (2014)

“Ecuador actta ya violencia de genero ni mas”.



Dicha campafia ha sido la primera expresion publica de responsabilidad del estado ecuatoriano a
la marcada situacion del machismo y la violencia. Esta campafia cuenta con diversas piezas
audiovisuales como spots, afiches y cufas radiales pautados en medios masivos de
comunicacion nacionales y locales.

Por lo tanto dentro de este campo comunicacional, el interés de esta investigacion se basa en
analizar ¢ Qué se estd comunicando?

Ya que se considera que el mayor problema en latinoamérica y particularmente en paises como
Argentina y Ecuador, se refleja en sus discursos publicitarios; al no cumplir con su rol de
concientizacion y prevencion, al no abarcan a profundidad la complejidad que representa la
violencia contra la mujer al ser excluidos conceptos y agentes socioculturales que forman parte
de dicha realidad.

Asi como también se mantiene naturalizada y arraigada la reproduccion de estereotipos
tradicionalistas en relacion con los roles desempefiados por hombres y mujeres, vinculando a la
mujer con el ambito doméstico, y representdndola como objeto de deseo, fomentando una
mirada masculina sobre la sexualidad y reafirmando la marcada situacion histérica de
desigualdad.

Lo que lleva a plantearse interrogantes como ¢qué discursos circulan en los medios de
comunicacion?, ¢son discursos construidos en base a estudios analizados y segmentados a
profundidad?, ¢con que otros discursos se relaciona o hace referencia la problemaética de la
violencia a la mujer en Ecuador y Argentina?, ;qué aspectos sociales son considerados en la

construccién de dichos discursos?



Durante los ultimos afios en los cuales se manifiestan importantes cambios en el campo de las
tecnologias y las ciencias, en las sociedades argentina y ecuatoriana ¢se estd avanzando
comunicacionalmente?

¢Se construye una verdadera realidad de la problemaética? o al ser adoptados por la publicidad
¢se mantienen los discursos estereotipos que resaltan la imagen desvalorizada de la mujer?
Segun los resultados de las estadisticas de organismos mundiales son considerados altos los
indices de violencia en estos paises ¢a qué se debe que los discursos no resulten cumplir con su
caracter sensibilizador y generador de cambios actitudinales en la sociedad?, ;qué pasa con el
machismo?, ¢se mantiene vigente su arraigada estructura?

Dichas preguntas permiten desarrollar un anélisis en el cual se considera que los discursos
publicitarios sobre la violencia hacia las mujeres durante el periodo 2010-2015 en Ecuador y
Argentina no consideran criticamente los conceptos sociodemograficos y culturales referidos a
las escalas sociales de clase, condicién étnico-racial, edad, y género, asi como tampoco la
presencia de estereotipos sexistas y de género arraigados en la sociedad.

a. Objetivos

Objetivo General

Investigar los conceptos sociodemograficos y culturales referidos a las escalas sociales de clase,
condicidn étnico-racial, edad, y género asi como también los estereotipos sexistas y de género en
los discursos publicitarios contra la violencia hacia las mujeres durante el periodo 2010-2015 en
Ecuador y Argentina.

Objetivos Especificos

- Describir las principales caracteristicas y rasgos culturales, sociales y de género incorporados

en la comunicacion publicitaria social en Ecuador y Argentina.



- Indagar en el conocimiento y valor acerca de la violencia fisica y simbdlica contra las mujeres
en las sociedades argentina y ecuatoriana
- Analizar los mensajes expresados en las piezas de las camparfias de concientizacion social en

contra de la violencia a las mujeres en Ecuador y Argentina en el afio 2010- 2015.

b. Hipotesis

Los discursos publicitarios sobre la violencia hacia las mujeres en Ecuador y Argentina durante
el periodo 2010-2015, no consideran criticamente los conceptos sociodemograficos y culturales
referidos a las escalas sociales de clase, condicion étnico-racial, edad, y género, asi como
tampoco la presencia de estereotipos sexistas y de género arraigados en la sociedad.

En este sentido, frente a la sustentacion de dicha hipdtesis el proyecto se estructura en tres
capitulos, en los cuales se aborda el estudio del discurso publicitario y su relacion con
fendmenos sociales principalmente el de la violencia a la mujer.

Asi como también distintas tematicas instauradas a lo largo de la construccion cultural.

Por lo tanto el primer capitulo se desarrolla a partir del analisis de trabajos de investigacion
historica y social competentes al campo de la comunicacion, la sociologia y la relacién con la
publicidad.

Al ser una investigacion que se desarrolla en el marco de lo social, se analiza la comunicacion
publicitaria desde varias teorias que permiten conocer los conceptos comunicativos con los que
se produce un mensaje en la construccion de los discursos.

Como parte del capitulo se realiza una ejemplificacion de conceptos en los que la tematica de

violencia contra la mujer se presencia en el disefio de contenidos, lenguajes, uso de la imagen y



cddigos. El andlisis de los campos sociales establece una relacién con conceptos sociolédgicos
que permiten identificar o aclarar problemaéticas arraigadas en la sociedad.

Partiendo de un andlisis general con referencia en Latinoamérica, y enfocando la mirada en las
sociedades argentina y ecuatoriana, en el segundo capitulo se desarrolla una investigacion que
parte desde perspectivas sociolégicas que permiten conocer e identificar como se mantiene
presente la cultura estereotipada sobre la mujer en su representacién social y su relacion con la
violencia, frente a ello se analiza también el arraigo de los grupos dominantes en las sociedades.
A partir de los aportes tanto de la teoria de los discursos sociales, como de los paradigmas
criticos de la comunicacion y la cultura en general el tercer capitulo trabaja con la variable

violencia que incorpora la mirada a las contribuciones de las teorias de género y feminista.

c. Periodizacion

La investigacion centra su andlisis en el periodo comprendido entre los afios 2010-2015, tiempo
en el cual, paises como Argentina y Ecuador frente a los altos indices que presentan con
respecto a la tematica de violencia de género, han desarrollado herramientas comunicacionales
con el fin de concientizar y prevenir a la sociedad sobre dicha problematica.

Los casos de estudio son camparfias llevadas a cabo durante este tiempo y en su mayoria estan

pautadas en la actualidad.

d. Linea Tematica

Las nuevas tendencias en comunicacion y publicidad se han presentado en su maxima expresion
y protagonismo, en la actualidad esto se debe a que en el caso de la publicidad, preocupada
originalmente por embellecer las mercancias, y sin renunciar a esa mision decorativa, se

convierte con el paso de las décadas, en un discurso que habla mas que de los objetos, de los



usuarios, al intentar rencarnar con formas de representacion muy convencionales, el gran
universo simbdlico de los consumidores. Es por ello que el presente proyecto se enmarca dentro
de la linea temética de Medios y Estrategias de comunicacion al realizar un andlisis critico
desde la mirada de la comunicacion a las estrategias comunicacionales de las camparfias contra la
violencia a la mujer y su funcionalidad en los medios.

e. Estado del Arte

Para la interpretacion y comprension del tema de investigacion, es necesario plasmar varias
posturas y estudios realizados en el campo de la Publicidad, Comunicacién, Disefio,
Codificacion Publicitaria, Campafas Publicitarias, Creatividad y Género.

El concepto de sociedad de la comunicacion puede atribuirse a cierta consolidacion socioldgica
propia de los afios 80 y verse reflejado en los actuales cambios producidos en los dmbitos
sociales, politicos, econdmicos y culturales.

Este cmulo de acontecimientos permite considerar un cambio de época, en el que el individuo
forma parte de un sistema social con propios y distintos principios de organizacion.

Esta transformacion es generada por diversos fendémenos sociales como por ejemplo las distintas
percepciones artisticas, la transformacion e insercion social y politica de las mujeres, el
fortalecimiento de la religiosidad, mayor nimero de sistemas productivos e instituciones
politicas y valores culturales de identidad comunitaria.

Dichos fendmenos entre otros han permitido ampliar la denominacién y conceptualizacion del
término y se puede hablar entonces de la sociedad red; sociedad de consumo o sociedad

contemporanea.
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La sociedad contemporanea es el resultado de la trasformacion en los modos de trabajo en donde
la tecnologia esta presente; asi como también en los productos, la comercializacion y el
consumo.

Las nuevas tendencias en la publicidad del siglo XXI llevan a que los mensajes publicitarios
estén permanentemente referidos a un saber histéricamente establecido, situado en un plano no
necesariamente consciente o voluntario y que se refiere a formas de mirar y de interpretar lo que
se ve.

Fernandez (2014) analiza la aparicion de una gran cantidad de nuevos medios en el ambito
digital, y la necesidad de obtener resultados positivos financieros por parte de los anunciantes
han obligado a los profesionales de la publicidad a innovar sus estrategias en medio de un
entorno sumamente cambiante, ya que los consumidores estdn mas informados y ello les permite
tener un mayor poder sobre el consumo de medios como hasta ahora nunca se habia visto.

El mejor paso para obtener una innovacion adecuada por lo tanto es el adecuado desarrollo de la
creatividad, es decir poder tener la capacidad de pensar soluciones nuevas a un problema
existente, de descubrir problemas diferentes y de explotar recursos de modos originales.

Por lo tanto se debe plantear la resolucién de los problemas de comunicacién mercadolégica de
una determinada marca o producto.

Mediante el pensamiento creativo y el analisis multidisciplinario se busca traspasar la barrera de
lo imaginario para, después, aterrizarlo en el mundo real y que de ello se den resultados positivos
para los clientes, de esta manera, el éxito de toda campafia publicitaria no debe atribuirse
exclusivamente a las buenas ideas, sino en haberlas puesto en marcha de una manera correcta.
Para Chavez (2006) existen factores que caracterizan la realidad de la comunicacion publicitaria

en la actualidad, como lo son el aumento de la competencia en todos los mercados, que genera
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que las diferencias entre el lider y el resto de las marcas en una categoria sean cada vez menores
y hoy por hoy el consumidor tenga a su alcance un buen nimero de productos con niveles de
calidad e imagen muy parecidos.

Las sofisticadas técnicas de merchandising que permitan actuar sobre la decision final de compra
controlando buena parte de la relacion con el consumidor y las grandes empresas.

A su vez la multiplicacion de los medios de comunicacion da como resultado que las audiencias
se fragmenten y de esta manera se puede tener un mayor acercamiento con el consumidor, asi el
mensaje ingresa de manera efectiva, sin embargo para ello es necesario utilizar numerosos
medios de comunicacion, circunstancia que hace mas complejo y costoso un plan de medios

A partir de dichos cambios también se aumenta la concurrencia publicitaria en temas de
informacion de carécter social, lo que impulso a la elaboracién de mensajes con mayor uso
estético a partir de estrategias de innovacion y creatividad.

Este proceso genera nuevos cddigos de comunicacion y la construccion de un lenguaje propio
que lo separa de la publicidad comercial.

Para Sabaté (1997) dentro de la comunicacion publicitaria comercial se debe considerar al
consumidor como elemento clave ya que a él se deben todas las respuestas en cuanto a la
compra, fidelidad, valoracion y recordacién de la marca.

De esta manera, dentro de esta comunicacion se debe tener muy en claro la segmentacion del
mercado al que se va a dirigir, ya que cada uno de estos requiere de un manejo diferente de
comunicacion lingistica facilitando al receptor una decodificacion optima dependiendo de su
nivel socio-demografico como socio-psicografico. Es por ello que la publicidad necesita de

vehiculos de comunicacion aptos para dirigirse a sectores sociales determinados.
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Para Fenollar y Ruiz (2004) en la relacion del consumo simbolico y la presencia de diferentes
actitudes hacia la imagen social de la publicidad la conciben como una comunicacion
omnipresente donde la realidad humana es mediatizada.

Indican que la publicidad provee una poderosa forma de crear significado y comunicar simbolos
e iméagenes asociados con el uso de los productos, asi la imagen social de la publicidad forma el
principal factor determinante para el consumo.

En este sentido, la publicidad se transforma en un importante elemento utilizado por muchos
consumidores para localizar y reubicar sus grupos sociales y sus identidades en dichos grupos;
por lo que la comunicacion publicitaria es utilizada por los miembros del grupo para evaluarse
entre ellos.

Es decir, se postulan por la necesidad de confirmacion social, los consumidores discuten el
significado de la publicidad con otros que comparten la misma interpretacion bésica. Por lo
tanto, aquellos individuos con una gran actitud hacia la imagen social de la publicidad tenderan a
comprar productos con significado.

En el hallazgo de caracteristicas psicoldgicas, culturales y comportamentales mas relevantes,
influyentes dentro de la relacion del usuario y su experiencia de compra, se encuentran los
estudios de Toro y Ramirez (2012) quienes consideran que la creacion e intervencion de nuevas
técnicas comunicacionales publicitarias deben manejar un adecuado estudio del publico,
procurando observarlo desde su parte mas intima como la edad, formacién, educacion, creencias,
habitos y demas en donde se sitian aquellas emociones e improntas que han sido adquiridas a

través de la cultura en que se hallan.
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Para Codeluppi (2007), la publicidad tiene un rol de gran importancia en el plano social,
considerando a esta ciencia como uno de los actores mas potentes que acttan en el proceso de la
produccion de la cultura de la sociedad contemporanea.

Se muestra por lo tanto que la practica publicitaria se limita a capturar los significados ya exis-
tentes en el colectivo imaginario y adaptarlos a los productos ofertados primero y, luego desde
éste al consumidor a través de la compra.

Por otro lado la comunicacion publicitaria también se enfocada en el desarrollo de diversos
problemas y la concientizacion de la poblacién, con el fin de mejorar su calidad de vida, a través
de la educacion colectiva, bajo una idea conceptual sobre responsabilidad y cambio social.
Dentro de los discursos sociales el publicitario genera la articulacion entre su propio lenguaje y
la significacion social, es decir, dicho lenguaje estructura el pensamiento y permite que la
comunicacion otorgue significado a la realidad.

Para Zavala (2010) hay que saber hacer publicidad, sin ser tan ruidoso es posible llegar a tener
una exitosa campafa publicitaria. En su andlisis al marketing viral al citar varias campafas,
muestra como varias técnicas publicitarias resultan exitosas al aplicarlas en las redes sociales y
varios medios de la web, como en el caso de los portales, rss, blogs, Facebook, Youtube, entre
otros; ya que al vivir en mundo globalizado donde la tecnologia avanza de manera vertiginosa
surgen cada vez mas adeptos, cuya finalidad es capturar su atencion produciendo un crecimiento
exponencial del mensaje que se va a transmitir y asi poderlo posicionar.

En el caso de las campafias “el mejor empleo del mundo” o “La pagina del millon de ddlares”
que han atraido la atencion de las grandes plataformas de internet, esto se debe a que fueron
campafas creadas de manera tan atractiva y poco inofensiva mediante procesos de auto

replicacion viral del mensaje.
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El Gobierno de la ciudad de Buenos Aires, de manera constante realiza campafias publicitarias
de concientizacion como lo fue en el afio 2009 con la campafia “Es un segundo, hacé un click y
ponete el cinturon” tuvo como finalidad concientizar a las personas y en particular a los
conductores sobre las acciones preventivas que se deben tomar al viajar en un vehiculo.

En el afio 2012, la campafia de concientizacion en seguridad vial “Somos Todos Peatones”,
propuesta disefiada e implementada por la Subsecretaria de Transporte en conjunto con el area
Construccion Ciudadana y Cambio Cultural del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, tuvo el
objetivo de generar que los conductores tomen conciencia del peaton como el actor méas débil en
el trénsito y respeten siempre su prioridad de paso en la calle.

En el transcurso del afio 2014 la campana “Ciudad Limpia” busca Concientizar a la poblacién
sobre la problemética de la basura, la cual tiene una solucién a partir de cambios culturales por
parte de quienes viven y transitan la Ciudad.

El Consejo Publicitario Argentino realiza campafias de concientizacion que movilicen a la accion
y promuevan cambios de conducta positivos en la poblacién, en el afio (2012) se aborda la
tematica de seguridad vial con la campafia “Juntos Podemos Cambiar”, que proponia reflexionar
sobre las conductas de manejo y el cambio colectivo hacia una mejor forma de conducir. En el
mismo afio (2012) conjuntamente con el Foro de Habitantes a Ciudadanos promoviendo una
vision positiva de la vejez, lanzaron la campaiia “No hay Edad”, con el objetivo de resignificar el
espacio que los adultos mayores ocupan dentro de la sociedad. En el ano 2014 la campaiia “Si
estas con tu familia, estds con tu familia”, busca reflexionar sobre la integracion de la familia y el
trabajo, para el desarrollo armonico de la sociedad.

La campafa lazo blanco llevada a cabo en Canada en1991 representa una de las pocas camparias

llevada a cabo por y para hombres, y durante el primer afio se distribuyeron cerca de 100 mil
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lazos blancos a los hombres canadienses, particularmente entre los dias 25 de noviembre y el 6
de diciembre, ya que en esa fecha en el afio 1989, se produjo un asesinato de género que
conmociond profundamente a la sociedad canadiense.

El lazo con el color de la paz adoptado como simbolo, representa hasta la actualidad el
compromiso publico de los hombres que lo portan de no ejercer violencia contra las mujeres, no
permitir que otros lo hagan, y no permanecer en silencio frente al problema. A partir de esa
fecha, la campafia se ha seguido realizando todos los afios y se ha ido expandiendo
internacionalmente.

Su difusion suele hacerse coincidir con el aniversario de la masacre, aunque también se han
aprovechado otras fechas durante estos afios para su difusion, tales como el dia del padre, el dia
de la mujer o el dia contra la violencia contra las mujeres. Sus propuestas de intervencién se han
dirigido desde su inicio a incentivar un trabajo educacional comunitario para sensibilizar a los
hombres, con el objetivo de romper el silencio masculino en relacion a la Violencia de Género, e
implicarlos en la erradicacion de la violencia masculina hacia las mujeres.

Se ha desarrollado como un movimiento descentralizado, donde quienes participan crean sus
propios métodos como cursos, manifestaciones, camparfias publicitarias, entre otras estrategias.
Actualmente estd presente en mas de 50 paises de todos los continentes como por ejemplo
Estados Unidos, Espafia, Noruega, Brasil, Ucrania, Australia, Namibia, Camboya, Vietnam,
Finlandia, Japon, Dinamarca, Suecia, Chile, Per Espafia Colombia, etc y se ha transformado en
una Organizacion No Gubernamental que ofrece sus propuestas a quienes lo soliciten, dirigidas
especialmente contra la violencia contra las mujeres, pero también contra la violencia masculina

sobre otros hombres y sobre nifios y nifias.
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En expresion publica de responsabilidad del estado ecuatoriano en el afio 2010-2011 realiza la
produccion y difusion de la Campafia de bien publico “Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia” dentro del Plan de erradicacion de la violencia de género, en su primera lera. Fase,
con diversos spots y distintas estrategias comunicacionales llevados a cabo en los medios de
comunicacion.

Asi como también en el afio 2013 el Ministerio Coordinador de Conocimiento y Talento
Humano llevo a cabo la campafia “Yo soy hecho en Ecuador” la marca de la excelencia. Esta
campafia impulsa los valores positivos de los ecuatorianos como son la puntualidad, el
compromiso, la responsabilidad y el trabajo en equipo, como elementos fundamentales para
alcanzar la excelencia en todas las actividades.

En el afio 2011 el Municipio de Quito, ONU MUJERES Regién Andina, la GIZ , ACNUR, la
empresa privada y la sociedad civil, entre otras entidades lanzaron en Ecuador la Campafa
Cartas de Mujeres que se desarrolld bajo el deseo de escuchar las voces de las mujeres diversas
de Ecuador y de visibilizar las diferentes realidades de discriminacién y violencia a las que se
enfrentan a través de sus propias palabras, a fin de posicionar en el espacio publico esta
problematica y contribuir al debate y a la generacién de politicas publicas que contribuyan a su
definitiva erradicacion.

Dicha campafia represent6 una accion preventiva e inclusiva que convocé a todas las personas,
de todas las edades y de todos los lugares del pais: mujeres, hombres, adolescentes, nifias y
nifios; de todas las extracciones sociales, geograficas y culturales, a escribir cartas como una
herramienta para visibilizar, sensibilizar y denunciar la violencia contra las mujeres y las nifias.
Las cartas firmadas, anonimas o con seudénimos, tomaron distintas formas: escritas, habladas,

dibujadas, lo importante era manifestarse y expresarse.
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Fueron recolectadas en puntos de escritura, situados en lugares estratégicos; en talleres que se
constituyeron en espacios de reflexion; mediante buzones, ubicados en instituciones de la capital
y provincias; y a traves de un entorno web interactivo que incluyé facebook y twitter.

Al hacer referencia a los valores puntualmente en el campo social es necesario plantear algunas
investigaciones realizadas frente a la temética de violencia hacia la mujer, al considerarlo como
un fendmeno que no restringe sector social o nivel educativo segin Blanco (2013).

Es por ello que cualquier mujer puede ser victima de violencia de género, en este sentido se
entiende por lo tanto que es un problema social que atafie a toda la sociedad.

La cultura ha justificado la creencia de la posicion superior del vardn, lo cual facilita la sumision
de las mujeres, de tal manera Abreu (2006), explica la resistencia social a admitir una realidad
persistente y alarmante que parece tener la vocacion de permanecer invisible en las sociedades de
nuestros dias.

Por cuanto la violencia contra las mujeres llega a tener consecuencias generacionales, porque
cuando las mujeres son objeto de actos violentos, sus hijos también lo son. Se presenta un
cumulo creciente de evidencias cientificas que indican que los nifios que han sido testigos de
hechos de violencia o que los han sufrido directamente corren mas riesgos de convertirse en
agresores o0 en victimas en la edad adulta.

De esta manera Guedes y Bott (2014) consideran que es comin que la violencia contra las
mujeres y la violencia contra los nifios ocurran en los mismos hogares. De igual forma ademas
de los costos humanos, la violencia contra las mujeres drena el presupuesto de los sectores de la
salud y de la justicia, debido a los gastos de tratar a las sobrevivientes y procesar a los agresores,

aparte de los costos por perdida de productividad y ausentismo.
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Sin embargo en su andlisis al proceso de visibilizacion y toma de conciencia social sobre la
violencia de género Bosch y Ferrer (2000) consideran que el paso de esta violencia como
problema privado a considerarlo como un problema social no s6lo implica un mayor
conocimiento a profundidad o cambios en las legislaciones vigentes de los estados, sino también
un nuevo modo de analizar sus causas y de sugerir actuaciones para prevenirlo.

Sostienen que el reconocimiento de una situacion o circunstancia como problema social esta
ligado a su reconocimiento por parte de una comunidad o de personas de influencia y prestigio.
Esto supone que la manera en que algo queda definido como problema social esta estrechamente
ligada a la intervencién del poder, la representacion y también la manipulacion.

El concepto de violencia de género, segin Plaza (2007) esta centrando en cuestiones sobre
representaciones culturales y de lenguaje, sosteniendo que la violencia de género es una
manifestacion de relaciones de poder y que no solo se trata de una violencia fisica, sino que es un
fendmeno bastante mas complejo que tiene que ver con las relaciones de poder desiguales histdrica
y culturalmente establecidas entre hombres y mujeres.

Por lo que se entiende que esta violencia tiene su origen en pautas culturales, practicas y
representaciones que construyen los cuerpos de una manera muy determinada inscribiendo en ellos
unas determinadas significaciones culturales y sociales.

De esta manera Camarero y Ramos (2012) resaltan la violencia contra la mujer como un fendmeno
social que se da en mayor o menor medida y frecuencia en todas las sociedades del mundo.
Considerando que el papel absolutamente secundario cuando no marginal de la mujer en gran parte
del mundo el que agudiza dicha situacion.

Es por ello que el grado de desarrollo de cada sociedad, asi como también el rol alcanzado por la

mujer respecto al hombre, los planes educativos y la fluctuacion de este fendmeno son factores que
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entre otros muchos obligan a variar los contenidos y mensajes de las campafias contra la violencia
de género, y mas aun cuando se habla de campafias enfocadas al medio televisivo.

Ligado al pensamiento de concientizacion y prevencion la idea de erradicar la problemética es una
cuestion de aprendizaje generacional por cuanto Bustos, Abdala y Martinez (2002) sostienen que las
personas han sido socializadas en la creencia de que la mujer forma parte de una categoria
secundaria con respecto al hombre, por tanto, no cuenta con los mismos derechos ni obligaciones;
es asi que la mujer acaba convirtiéndose en una mercancia y, en consecuencia, en algo que tiene
propietario.

Es por ello que para Exposito y Moya (2005) la violencia a la mujer ha ido impregnandose con el
tiempo de significado social, al adulterar su definicion original basada en el binomio inseparable
de violencia y género. Asi este término es el resultado de un largo proceso surgido de una
cadena de significantes que comenzé con “el maltrato” para pasar después a la “violencia contra
las mujeres”, ser reducida a “violencia doméstica” y en los tGltimos afios, ampliarse finalmente a
“violencia de género”.

Se presencia por lo tanto una manifestacion histérica desde el momento en que el matriarcado es
desplazado por aquel otorgamiento al hombre sobre el derecho de mandar basandose en su
fuerza fisica, para proteger su propiedad y familia.

Desde entonces el hombre adquirié aquel pensamiento critico mientras que la mujer pasé a ser
parte de la reproduccion e intuicion.

De esta manera Adam (2013), considera que en primera instancia la violencia representa un
problema estructural de toda sociedad que requiere de un estudio profundo de sus caracteristicas

y sus diferentes formas.
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En concreto, la violencia de género, entendida como aquel tipo de violencia que es ejercida
contra una mujer por el hecho de serlo, es un problema que afecta gravemente a la sociedad. Pero
en el d&mbito de lo familiar también se manifiestan con una gran frecuencia otros tipos de
violencia que pueden no tener esta motivacion de lo genérico.

Al afirmar que es fundamental poder distinguir las caracteristicas que definen cada acto violento

para poder combatirlo, auxiliando a la justicia en su lucha para la erradicacion del problema.
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