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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo para la obtencion de titulo de Licenciada en Comunicacion,
tiene como objetivo central “Determinar la incidencia del machismo de las
personas en las conductas sexistas de los medios masivos de comunicacion en
contra de la mujer”. La imagen de la mujer en los medios masivos de
comunicacion ha cambiado con el tiempo, es cierto que han modificado algunos
aspectos en los ultimos afios puesto que la mujer en la actualidad tiene las mismas
oportunidades de formarse y de obtener nuevas metas. Algunos anuncios muestran
a una mujer independiente, formada y creativa. Sin embargo estos anuncios siguen
alternando con otros donde aparece la imagen de la mujer estereotipada,
mostrandolas como madres abnegadas y simples amas de casa. El resultado de
estas actitudes contra la mujer es la desvalorizacion de la misma. Los medios
masivos de comunicacion hacen que la mujer sea objeto de venta, burla y
consumismo. Por eso se considera importante analizar detenidamente estas
conductas sexistas contra las mujeres porque en realidad el dafio a la moral del
género femenino es preocupante. Para llevar a cabo este proyecto se aplicaron
encuestas sobre el machismo a una muestra de la poblacion de la ciudad de

Latacunga.

Descriptores: Conductas sexistas, machismo, sexismo, estereotipos, publicidad,

violencia de género, discriminacion, medios masivos de comunicacion.
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INTRODUCCION

Actualmente la sociedad viene marcada en gran medida por un sin nimero
de cosas, una de ellas es la publicidad. Una forma de comunicacién persuasiva
que utiliza objetos, iméagenes y personajes atractivos que se identifican con los
productos que se intentan vender y que a través de los medios de comunicacion,

se introducen en nuestra vida cotidiana.

Son los medios quienes ejercen una gran influencia tanto positiva como
negativa en nuestros habitos de vida, por lo que se convierten en auténticos

agentes sociales que influyen en nuestras conductas.

El irrespeto hacia la mujer es una de ellas, que dentro de las publicidades
se torna cada vez mas amplio, la sociedad tiene en su mente que la mujer esta

hecha para actividades limitadas, ademas de generar violencia contra ella.

Es por eso que debemos conocer acerca de los derechos humanos, ya que
estos son inherentes a todas las personas, sin distincion alguna de sexo, origen
nacional o étnico, color, religién, lengua, o cualquier otra condicién. Todos

poseemos los mismos derechos, sin discriminacion alguna.

Es importante ademas fomentar, el reconocimiento de un mismo papel
social: igualdad en responsabilidad e inteligencia, igualdad en aspiraciones y
deseos, igualdad en la confianza que deben de tener en si mismos. De este modo
se erradicard en los medios tantos comportamientos indebidos, que
inconscientemente los tomamos en la cotidianeidad, y pese a saber que es

negativo, lo hacemos parte de nosotros.

Junto con los medios de informacion, la publicidad juega un papel, cada
dia méas importante, como un instrumento capaz de estimular el consumo, pero

también como una via de transmision de conceptos, valores y actitudes sociales.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Tema de la investigacion

“El machismo en las conductas sexistas de los medios masivos de comunicacion

en contra de la mujer en la ciudad de Latacunga en el periodo 2012”

Planteamiento del problema

“Las conductas sexistas son aquellas en que las personas
discriminan a otras por creerlas incapaces de hacer
determinadas cosas. Cualquier decision que se tome en
base al sexo de la persona, y no en sus capacidades

personales, es una conducta sexista.”(WIKIPEDIA, 2009).

Las conductas sexistas en los medios contra la mujer se producen por el
desconocimiento acerca de la existencia de tratados internacionales, los cuales son
vistos como un tema sin importancia, ya que no hay espacios de aprendizaje ni
preocupacion por parte de las autoridades para difundirlos. Ademas de intereses
economicos, que tienen como fin unicamente el reconocimiento por la sociedad, la

busqueda de espacios politicos, el dominio y la produccién de ventas ambiciosas.

Esto trae como efecto el uso de la imagen sexual de la mujer para
publicidades, convirtiéndola en un objeto de venta, dando realce al irrespeto, a los
dafos psicologicos y a la explotacion. Se la desvaloriza como ser humano, y es
aqui en donde disminuye su autoestima y cae en la depresion, un ejemplo claro
de ello es el machismo. Los hombres desde sus antepasados han tenido como

modelo, la superioridad, por tener una anatomia mas fuerte que las mujeres y por



ser los proveedores de ingresos economicos al hogar. Esto se debia a la
diferenciacion de tareas entre hombres y mujeres, y a que no se toma en cuenta las

capacidades intelectivas.

“El machismo es una actitud tanto de hombres como de
mujeres que resalta lo masculino y subvalora lo femenino,
aceptando como naturales todas las formas de sexismo.
Engloba el conjunto de actitudes, practicas sociales y
creencias destinadas a justificar y promover el
mantenimiento de conductas percibidas tradicionalmente
como masculinas y, también, discriminatorias contra las
mujeres.”(WIKIPEDIA, 2007).

La imagen de la mujer en la publicidad ha cambiado muy poco, es cierto
que han modificado algunos aspectos en los Gltimos afios puesto que la mujer en
la actualidad tiene las mismas oportunidades de formarse y de obtener nuevas
metas. Algunos anuncios muestran a una mujer independiente, formada y creativa.
Sin embargo estos anuncios siguen alternando con otros donde aparece la imagen
de la mujer estereotipada, mostrandolas como madres resignadas y simples amas

de casa.

“La figura femenina suele colocarse en el centro de la
domesticidad: la familia, el hogar, el universo
sentimental, a través de lo que se plasman mensajes
didacticos en torno al buen y al mal comportamiento. El
rol asignado a las mujeres es el de madres e hijas dociles,
trabajadoras y abnegadas” (PEREZ, 1998).

A pesar de que actualmente la sociedad ya no es tan machista como antes,
siguen existiendo diferencias y éstas se ven reflejadas en las campafias
publicitarias, quienes buscan un fin unico, vender el producto, es asi que todavia
podemos observar discriminacion sexual y ridiculizacion hacia la figura femenina.

El resultado de estas actitudes contra la mujer es la desvalorizacion de la misma y



los medios masivos de comunicacion hacen que la mujer sea objeto de venta,
burla y consumismo. Por eso se considera importante analizar detenidamente estas
conductas sexistas ya que en realidad el dafio a la moral del género femenino es

preocupante.

Contextualizacion

Macro.-

El mundo estd lleno de mensajes de todos los tipos, Ilegando
incluso a causarnos una sobrecarga informativa que a veces nuestro
cerebro no llega a poder procesar. Entre este avalancha informativa se
encuentra la publicidad sexista. Cada minuto somos bombardeados por
miles de anuncios: unos explicitos y otros implicitos. La publicidad sexista
sigue siendo uno de los mecanismos mas efectivos para mostrar habitos

sociales, actitudes y comportamientos de los humanos.

“El sexismo en la publicidad muestra alrededor de todo el
mundo la imagen de superioridad de un sexo sobre otro.
La imagen fisica y su cuidado sigue siendo, en la
publicidad, uno de los objetivos clave en la vida de toda
mujer (LEON, 2006). La industria de la belleza exige
gastar grandes cantidades de dinero, y tiempo en comprar
productos que te venden una ilusién, pues el fin

perseguido es, en realidad, imposible de alcanzar.

Los medios masivos de comunicacién, dentro de la mayoria de sus
publicidades muestran a la mujer como objeto decorativo, premio para el hombre
0 como un personaje secundario. “La voz que ofrece seguridad, exito y grandes
logros es siempre la voz de un varén. Incluso el deporte, tan sobrevalorado en la
actualidad, muestra a mas idolos masculinos para promocionar un producto que

a la mujer deportista, habiendo alcanzado ésta logros similares.” (GONZALEZ

2005).



La creatividad unida a un enfoque de equidad debe recurrir a la diversidad de
posibilidades que tienen todos los humanos para representar el reflejo positivo de
la sociedad, pues la publicidad debe ser un reflejo justo de la realidad. Pero se
piensa que temas como programas ambientales, son secundarios en el mundo de

los negocios, “se gana mds vendiendo productos que vendiendo ideas” (LEON,
2006).

Los gobiernos a través de todo el mundo han realizado programas en
contra de las actitudes sexistas, con el fin de hacer cumplir leyes y cddigos
establecidos en cada pais, pero las respuestas han sido eludidas, ya que se
disfrazan publicidades, tienen mensaje implicitos, y ante los ojos de los demas

esto es algo normal.

Pese a que se cuenta con leyes que controlan la conducta de los medios de
comunicacion masiva en el mundo como la convencion sobre la eliminacion de
todas las formas de discriminacion contra la mujer, ONU 1979 que expone en el
Art. 1, la exclusién a restriccion basada en el sexo que tenga por objeto o por
resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio por la mujer,
independientemente de su estado civil, sobre la base de la igualdad del hombre y
la mujer, de los derechos humanos y las libertades fundamentales en las esferas

politica, econémica, social, cultural y civil o en cualquier otra esfera.

Ademas del Art. 5, que expresa todas las medidas apropiadas para: a.
Modificar los patrones socioculturales de conducta de hombres y mujeres, con
miras a alcanzar la eliminacion de los prejuicios y las practicas consuetudinarias y
de cualquier otra indole que estén basados en la idea de la inferioridad o
superioridad de cualquiera de los sexos o en funciones estereotipadas de hombres

y mujeres.

El Art. 7 por su parte hace mencion a las medidas apropiadas para
eliminar la discriminacion contra la mujer en la vida politica y publica del pais y,
en particular, garantizando, en igualdad de condiciones con los hombres. A pesar

de existir normas y leyes no se las aplica debidamente.



Es por esto que un negocio definitivamente rentable para los
medios de comunicacién es el uso del sexismo, ya que lo ven como meras
estrategias para convencer. Las ventas millonarias, se deben a la
publicidad bien manejada, “Se compra un determinado producto, porque

te convences que necesitas el producto” (BLANCO, 2005).

Meso.-

“La publicidad en Latinoamérica toma la imagen de la
mujer como objeto de consumo, frente a su representacion
publicitaria en actividades profesionales o directivas, ain
cuanto ésta reflejaria su realidad social en la mayoria de
paises. (BALAGUER, 2003).

Las iméagenes en la publicidad de varios paises siguen vinculadas a

valores o cualidades de caracter fisico y su utilizacion como objeto de consumo.

“Los medios de comunicacion y en ellos la publicidad,
tienen una enorme responsabilidad en la configuracion de
una vision estereotipada de la mujer, de una imagen que
no es coherente con la realidad de muchas sociedades en
las que este colectivo alcanza ya importantes medidas de
igualdad. (BLANCO, 2005).

Una imagen que atribuye roles que mantienen al hombre como ser creador,

imaginativo, con poder de decision y a la mujer como simple objeto de consumo.

“La exigencia de no transmision de estereotipos de la
mujer esta recogida en todas las Conferencias Mundiales
sobre Mujeres y asumida por la Organizacién de las
Naciones Unidas y por la Unién Europea. Todos instan a
los paises miembros a colaborar con los medios de

comunicacion para equilibrar la imagen de hombres y



mujeres en sus contenidos, equilibrio que se reconoce
como factor para erradicar la desigualdad y frenar la
violencia de género.”(BLANCO, 2005).

El punto fuerte dentro de un medio de comunicacion es la publicidad, ya
que ésta mantiene en pie al medio gracias a los ingresos econémicos que aporta,

por ello no se da importancia al desarrollo de actividades ambientales.

Hay que analizar que la imagen de un medio depende de lo que haga por la
sociedad, no se trata solamente de vender productos en grandes cantidades, sino
también de difundir ideas innovadoras, ideas de progreso. Y no se lograra si se

sigue poniendo en primer plano las conductas sexistas.

La lucha contra la publicidad sexista requiere una amplia movilizacion
social que haga patente el rechazo ante los contenidos que discriminan, denigran y
vejan a las mujeres. Y que asuma también que la construccion de estereotipos en
los medios de comunicacion y en los mensajes comerciales no puede separarse del

fendmeno de la llamada “violencia de género.”

“Es necesario también trascender a la propia legislacion
y a los cdédigos de buenas practicas, poniendo en marcha
sistemas efectivos de regulacién voluntaria con presencia
de los anunciantes, de las organizaciones sociales y de la
Administracién dotados de capacidad de vigilancia,
control y sancién. ”(BLANCO, 2005).

Micro.-

Nuestra sociedad lucha por acabar con muchas de las desigualdades que se
han desarrollado a lo largo de todos los tiempos. Una de ellas son las conductas
sexistas, que en nuestro pais se han tornado como comunes, ver una mujer
semidesnuda en la television, o en un medio impreso es algo normal ante los 0jos

de muchos ecuatorianos.



Pero sin duda, la educacion es una de las mejores herramientas de las que
se pueden hacer uso para combatir esta situacion, aunque sin el apoyo comun de

todos los sectores de la sociedad, este esfuerzo puede ser vano.

“Los medios de comunicacion toman los espacios
publicitarios como pausas en las que la mente del
telespectador esta totalmente relajada: no rechaza, no
critica, no acepta, sino que recoge toda la informacion de
lo que ve y escucha. El subconsciente de éste durante esos
momentos de descanso e indiferencia es como una
esponja, pues lo absorbe todo sin ningin otro filtro y
ningdn otro limite que su propia
imaginacién.”(RODRIGUEZ, 2003).

De tal modo que son los medios quienes ponen la imagen de la
mujer como un objeto en el cual se puede llegar a imaginar cantidades de

cosas.

Las normas referentes al sexismo y violencia de género en medios.
Dentro de La Constitucion de Ecuador del 2008, hace referencia al Art.
19, con la ley que regulara la prevalencia de contenidos con fines
informativos, educativos y culturales en la programacion de los medios de
comunicacion, y fomentara la creacion de espacios para la difusion de la
produccién nacional independiente. Se prohibe la emisién de publicidad
gue induzca a la violencia, la discriminacion, el racismo, la toxicomania, el
sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que atente contra
los derechos.

La mejor forma para combatir esta situacion es que el estado vigile
el respeto de las leyes en cuanto al sexismo, violencia de género y racismo,
en los medios de comunicacion y agencias de publicidad, por violarse

derechos fundamentales de las personas y los pueblos.






Efectos

Problema

Causas

ARBOL DEL PROBLEMA

Programacion y
publicidad ofensiva en
medios locales.

Los medios vistos
Unicamente como un
negocio.

La mujer moldeada
como objeto de
consumo.

¢ Como

incide el

machismo en

las

conductas sexistas de los medios masivos

de comunicacion en contra de la mujer?

Irrespeto de leyes y
cddigos nacionales.

Graéfico N°1: Arbol del Problema
Elaborado por: Andrea Hidalgo.

Interés econémico por
parte de directivos de
los medios.
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Andlisis critico

Esta investigacion estd enmarcada dentro del paradigma critico-
propositivo, el cual permite la interpretacion, comprension y explicacién de los
fendmenos sociales, planteando alternativas de solucion en cuanto al machismo y

sus conductas sexistas en los medios.

A medida que el desarrollo de la humanidad crea estructuras cada vez mas
complejas, la propia sociedad crea medios también mas complejos para satisfacer
las necesidades de comunicacion, muestra de ellos es la television, la radio y la

prensa. Los cuales en numerosos casos tienen un uso desviado.

El problema que acecha a estos medio son las conductas sexistas, ya que a
diario podemos observar en las publicidades, anuncios vacios sin contenidos y
ofensivos, dando un papel protagénico a la mujer, que sigue siendo estereotipada
como objeto sexual o ama de casa a pesar de los avances de derechos de las
mujeres en el mundo entero. Estos derechos no se aplican debidamente, ni existe
una sancién pertinente en caso de incumplimiento, es por ello que los medios
reinciden cada vez mas en la publicacién de anuncios cuyos mensajes, no solo

excluyen sino que muchas veces agreden a las mujeres.

En Latinoameérica, la publicidad toma la imagen de la mujer como objeto
de consumo, frente a su representacion publicitaria en actividades profesionales o
directivas, aun cuando ésta reflejaria su realidad social en la mayoria de paises.
“Las imdgenes en la publicidad de varios paises siguen vinculadas a valores o
cualidades de caracter fisico y su utilizacibn como objeto de
consumo.”(BALAGUER, 2003).

Quiza uno de los recursos mas comunes de la publicidad consiste en
utilizar el cuerpo de la mujer o determinadas partes de su cuerpo como elemento
de valor afadido para captar la atencion de la poblacion. Se trata de una
asociacion que las presenta como un premio o un regalo, como una meta

alcanzable o como seres manipulables, incapaces de gobernar sus instintos. La

11



creacion y proyeccion cotidiana de modelos de mujer por medio de imégenes es
una constante en el discurso publicitario. Sin embargo, la publicidad ha elegido
proyectar un imagen de la mujer muy sexista que la mantiene en actitudes, en

conductas y en roles de los que como colectivo ha intentado escapar.

El avance en el reconocimiento de sus derechos de igualdad frente al
hombre ha sido una lucha en el ultimo siglo para Latinoamérica. Se requiere una
amplia movilizacion social que haga patente el rechazo ante los contenidos que
discriminan, denigran y vejan a las mujeres. Porque el machismo a través de estas
situaciones ha ido alcanzando escenarios realmente sorprendentes, en donde
existen algunos anuncios que muestran a una mujer independiente, formada y
creativa. Sin embargo todavia hoy la publicidad se basa en gran medida en los
estereotipos y se sirve de los clichés para vender sus productos que van ligados a
valores como la juventud, el éxito, la belleza, el poder o la felicidad.

Prognosis

Los medios masivos de comunicacion se han convertido en algo
realmente imprescindible: un nimero de personas cada vez mayor, dedica gran
parte de su tiempo a mirar la television, escuchar la radio y leer periddicos y
revistas, en donde perciben conductas sexistas a cada instante. Si los medios
utilizan estos espacios para seguir generado la burla de la mujer, la sociedad se ira

formando en base a violencia y miedos, perdiendo valores y su propia cultura.

Es importante la busqueda del respeto en todos los sentidos, ya que la
imagen de las persona depende de la moral que adquiere con el paso de los afos,
para nada las publicidades ofensivas de los medios ayudan al rescate de valores,
tal vez piensen que al poner a las mujeres en primer plano es relevante ante la
sociedad, pero si ésta es tomada como objeto, de nada servira la importancia que

le dan.

Si se continta con el uso de la imagen sexual de la mujer para

publicidades, la respuesta del publico seguird siendo la misma, vacia y vana.
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Porque esta circunstancia ha pasado al plano de lo comin, estamos acostumbrados
a ver anuncios de autos, comida, ropa, electrodomésticos, etc. que integran a la

mujer en la publicidad solamente como una imagen de consumo.

Es verdad que la publicidad muestra a la mujer como protagonista, pero
Unicamente cuando esta cumpliendo el rol de ama de casa y en la mayoria de
publicidades esta ausente en los roles publicos o importantes. Las situaciones de
subordinacion se evidencian en los roles que mas se repiten: servir, tener la
funcion de objeto; ya sea sexual o decorativo, no decide, no opina, actda por algin
mandato. La publicidad transmite estereotipos que limitan la libertad de eleccion.
“Si se sigue utilizando a la mujer como un objeto de venta, solo generara morbo y
desvalorizacion como ser humano.”(GONZALES, 1995).

La discriminacion de la mujer en nuestra sociedad se hace notar en todos
los &mbitos y dimensiones de nuestra sociedad, se hace patente sobre todo en la
publicidad. Podemos hablar, por tanto de un tipo de publicidad que muestra a la
mujer en un plano de inferioridad, discriminacion y desigualdad respecto al
hombre en distintos d&mbitos sociales. Por ello, en los diferentes entornos deben
desarrollarse y fomentar la capacidad critica necesaria para que la sociedad pueda
analizar reflexivamente, fomentando el juicio critico frente al sexismo, y
fundamentalmente, la educacién para la igualdad de los sexos, donde el sexismo

no tenga cabida, bajo un enfoque de equidad.

Formulacién del problema

¢Como incide el machismo de las personas en las conductas sexistas de los

medios masivos de comunicacion en contra de la mujer?

Interrogantes de la investigacion

Conductas sexistas:

e ;Cuéles son las conductas sexistas contra la mujer que presentan los

medios masivos de comunicacion?
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e Como afectan las conductas sexistas a los medios masivos de
comunicacion?
e Como afectan las conductas sexistas de los medios masivos de

comunicacion a la sociedad?

El machismo:

e ;Porqué existe el machismo en las personas?
e CoOmo se trasmite el machismo?

e Como afecta el machismo en las actitudes de las personas?

Delimitacion del problema:

Campo: Cadigo de convivencia.

Area: Etica y moral profesional.

Aspecto: Conducta humana.

Espacio: Provincia de Cotopaxi - Canton Latacunga.

Tiempo: Periodo Julio - Diciembre 2012.

Sujeto de Investigacion: Mujeres y hombres que laboran en los medios masivos

de comunicacion, y habitantes del cantén Latacunga.

Los codigos de convivencia.-

“Son todas las interrelaciones orientadas a un logro: la
formacion integral de personas capaces de funcionar
como contracultura frente a la pérdida social de valores,
esta formacién propiciard un mejor rendimiento de cada
uno de los actores, a través de una convivencia
contenedora, no expulsiva, donde se valore la riqueza de
lo diferente, la no violencia, el amor, la cooperacion, la

confianza, la justicia, el respeto y la responsabilidad, el
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Es importante este campo porque los cddigos de convivencia tiene como
objetivo la adecuacion de los estilos de convivencia, en consecuencia apunta a
plantearse la convivencia como un proyecto flexible y capaz de retroalimentarse
creativamente a través del aporte y cuestionamiento de todos los integrantes de la

comunidad.

poder escuchar, aceptar, compartir y comprender al
otro.” (WIKIPEDIA, 2007).

La ética profesional.-

Conducta

“Es la ciencia que estudia los deberes y derechos
profesionales también llamada deontologia , la cual tiene
por objeto crear consciencia , responsabilidades en
voluntad para hacer el bien , nadie es profesional por
tener un titulo este expresa su condicion de profesional ,
mas no cuenta con todas las cualidades para serlo; el ser
profesional digno representa la excelencia , respeto
consigo mismo y los demds , por lo cual se recomienda
acatar ética y moral como opcion de vida ya que de
nosotros depende si en nuestra profesion queremos tener
la ética como una doctrina de comportamiento la cual nos
llevara al éxito no solo como profesionales sino también
como personas integrantes y creadoras de una sociedad
mucho mejor.”(MALDONADO, 2008).

Humana.-

“Es la manera con que los hombres se comportan en su
vida y acciones. En este sentido, la conducta se refiere a
las acciones de las personas en relacion con su entorno o
con su mundo de estimulos. Contiene un conjunto de
actos. "(ALVAREZ, 2007).
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Este aspecto es relevante porque la conducta de un hombre revela, més que
sus palabras, sus verdaderos pensamientos, sus propositos y sus ideales. Debemos
estar conscientes que de cada uno de nosotros depende fortalecer la imagen de la
mujer en las publicidades, dandole un papel importante, basado en valores y

respeto.

La investigacion se realiz6 en la provincia de Cotopaxi en el Cantdn
Latacunga, durante el periodo Julio- Diciembre 2012. Los sujetos de

investigacion los integraron los medios televisivos, radiales y un medio impreso:

e Elite Television Canal 45.
e Tv Color Canal 36.

e TvMICC.

e Cotopaxi Tv.

e Radio Stereo Latacunga.
¢ Radio Hechizo

e Radio Elite

e Radio Novedades

¢ Radio Color Stereo

e La Gaceta (Medio impreso)

Es indispensable analizar el espacio y el periodo en el que se va a llevar a
cabo la investigacion, asi como también los sujetos quienes van a intervenir.
Porque existen publicidades que incluyen conductas sexistas en este canton, y
estos fueron los puntos de partida para este estudio. Para ello se utilizaron

técnicas de encuesta y entrevistas.

Justificacion

El presente trabajo de investigacion es importante estudiarlo porque
permitird recuperar valores que han sido perdidos, por la presencia de las
conductas sexistas dentro de los medios masivos de comunicacion. Es un tema de

importancia social, ya que las conductas sexistas en los medios contra la mujer se
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producen por el desconocimiento acerca de la existencia de tratados
internacionales, Ademéas de intereses economicos, que tienen como fin
unicamente el reconocimiento por la sociedad, la busqueda de espacios politicos,
el dominio y la produccién de ventas ambiciosas. Esto trae como efecto el uso de
la imagen sexual de la mujer para publicidades, convirtiéndola en un objeto de
venta, dando realce al irrespeto, a los dafios psicoldgicos y a la explotacion. Se la
desvaloriza como ser humano, y es aqui en donde disminuye su autoestima y cae

en la depresion, un ejemplo claro de ello es el machismo.

Es un proyecto factible ya que cuenta con fuentes investigativas necesarias
para el desarrollo del mismo, brindando la oportunidad de reflexionar acerca de
las causas y efectos que trae el machismo dentro de los medios de comunicacion
y la influencia que esta puede lograr en la sociedad. Ante la realidad que se est4
presentando se realizd la investigacion, ya que no existen trabajos similares o con
el mismo enfoque. Se pretende colaborar al desarrollo de los medios de

comunicacion y cambiar ademas la perspectiva de la sociedad.

Con este aporte se quiere contribuir a mejor la calidad de vida de mujeres
y hombres, que ain no dejan de lado la superioridad y la prepotencia asi como
también a los medios de comunicacion para que sean reconocidos por una

programacion y publicidad critica y de calidad.

Se deben respetar normas referentes al sexismo en medios, ya que existen
varios convenios y tratados que amparan esta situacion, como muestra de ello

tenemos:

La Constitucion de Ecuador aprobada en el afio 2008. En el Art. 19 hace
referencia a la ley que regulard la prevalencia de contenidos con fines
informativos, educativos y culturales en la programacion de los medios de
comunicacion, y fomentara la creacion de espacios para la difusion de la
produccién nacional independiente. Se prohibe la emision de publicidad que
induzca a la violencia, la discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo,

la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que atente contra los derechos.
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Mientras se lucha y se pone medidas legales para conseguir la igualdad
total, desde la publicidad se estd potenciando la desigualdad: la publicidad
atribuye roles que mantienen al hombre como ser creador, imaginativo, con poder

de decision y a la mujer como un simple ente de consumo.

Las técnicas publicitarias han considerado a la mujer como la mas hermosa
de sus conquistas, utilizandola para conseguir sus propios fines; situandolas, por
un lado, como destinataria de los productos que se pretenden vender, y por otro,
como vehiculo persuasivo para promocionar los mas variados objetos de
consumo. Por ello este proyecto de investigacion sera de gran impacto porque
permitira no perder valores y la cultura, lo cual hace referencia a nuestra

identidad, formandonos como personas, con miras al futuro y desarrollo.

Objetivos

Objetivo General:

e Determinar la incidencia del machismo de las personas en las conductas

sexistas de los medios masivos de comunicacion en contra de la mujer.

Objetivos especificos:

e ldentificar cudles son las conductas sexistas y como éstas afectan a los

medios masivos de comunicacion.

e Reconocer que conductas machistas trasmiten los medios masivos de

comunicacion a las personas.

e Plantear una alternativa de solucion al problema encontrado como

resultado de la presente investigacion.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

Antecedentes investigativos

El aporte revisado en el archivo de la Carrera de Comunicacion Social de
la Universidad Técnica de Ambato se encuentra sustentado en dos tesis con

caracteristicas similares:

“La publicidad sexista en la television y el comportamiento de los estudiantes

de la Universidad Técnica de Ambato”

Investigador: Dany Henry Veintimilla Ruiz.
Lugar: Universidad Técnica de Ambato.
Fecha: 2008.

La investigacion se enfoca en la publicidad y sus mensajes, los cuales
son observados como peligrosos ya que pueden causar mucho dafio a los
estudiantes. Por su contenido una medida que puede mejorar esta situacién esta en
dar a conocer esta perspectiva, y crear conciencia, asi se transmitira el mensaje

creando una cadena.

Ademas de trabajar conjuntamente en los medios de comunicacién, para
transmitir mensajes con contenidos positivos, con valores, aportando a la

sociedad.

“Influencia de programas de television en el desarrollo de la inteligencia
emocional de 1@s nifi@s de 4 a 5 afios de la Unidad Educativa Bilingle

Génesis en el afo lectivo 2007-2008”
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Investigadora: Soraya Gabriela Rosero Cazar.
Lugar: Ambato.
Fecha: 2007-2008.

En la actualidad las productoras televisivas se encuentran en manos
empresariales que pueden manipular la programacion segin sus intereses
econdmicos, sin importar quienes son su gran audiencia, olvidandose ademas de

que la television juega un papel educativo e informativo, mas no manipulador.

La comunicacion televisiva deberia estar enfocada en ayudar al progreso
del desarrollo de la inteligencia de los nifi@s con la creacion de programas con
contenidos ricos en educacién, cultura, formacion de valores, recreativos, y

artistico.

Ademas para la busqueda de informacion acerca de las conductas sexistas
en los medios masivos de comunicacion, existen investigaciones anteriores acerca

del tema.

Investigacion: “Las mujeres en la publicidad: analisis, legislacion y aportaciones

para un cambio”

Investigador: Raquel Santiso Sanz.
Lugar: Universidad Zaragoza.
Fecha: 13 de Octubre del 2001.

El objetivo de esta investigacion es analizar la evolucion de imagenes de
mujer que estan ofreciendo en anuncios publicitarios, conocer que recoge la
legislacion de publicidad al respecto, explicar qué medidas se han tomado ya que
en la linea de intentar evitar las desigualdades y tratar de completar y profundizar
en el andlisis critico sobre este tema con visiones y aportaciones propias y de otras

personas expertas en la materia.

Investigacion: “El machismo en la publicidad”
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Investigador: Alejandro Perales.
Lugar: Madrid.
Fecha: Marzo de 2008.

Desde sus inicios, la publicidad ha simultaneado en su discurso: Un nivel
funcional en el que se predican las cualidades de los productos anunciados (sus
ingredientes, los resultados que pueden esperarse de su utilizacion, las
condiciones y requisitos para esa utilizacion). Un nivel simbdlico en el que se
construyen y/o reproducen estereotipos sobre las personas que consumen y
utilizan (o que pueden consumir y utilizar) dichos productos. La publicidad
machista puede rastrearse sin dificultad en este doble ambito, por méas que en los
ultimos afios la evolucion haya sido innegable. Como puede rastrearse sin
dificultad el discurso machista en todo tipo de contenidos mediaticos, desde las
telenovelas y las series juveniles a la pornografia; de los realetes y espacios o

publicaciones del corazén a los videojuegos.

Investigacion: “Sexismo y violencia de género en los medios televisivos”
Investigador: Corporacién Participacién Ciudadana- Ecuador.

Lugar: Ecuador.

Fecha: Abril - Junio 2011.

Se enfoca en como los mensajes sexistas y de violencia llegan de manera

directa a la sociedad:

Nifios, nifias y adolescentes repiten expresiones y actitudes. Mujeres de
baja autoestima por no cumplir con el estereotipo de belleza que presenta la
television. La mujer sigue estereotipada como objeto sexual 0 ama de casa a pesar
de los avances de derechos de las mujeres y en la conquista de espacios. Franja
familiar con alto contenido sexista y de violencia de género. Ridiculizacion de
razas y de etnias. La violencia se evidencia en noticias y programas de crénica

roja, en novelas que tratan de mafia y en donde se muestran escenas de sexo.

Investigacion: “Violencia de género y publicidad sexista”
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Investigador: Elena Blanco Castilla.

Lugar: Centro Internacional de Estudios Superiores de Comunicacion para
Ameérica Latina Quito - Ecuador (2011)

Fecha: 2005.

Por la negacién de la nueva realidad social de la mujer y la obsesion de los
publicistas que ofrecen una imagen estereotipada y obedecen a una circunstancia
gue no ha cambiado en las Gltimas décadas y convierte a la mujer en el banco de
las estrategias de marketing: la mujer es conservadora de valores y el principal
agente de consumo, dada su doble condicién de compradora de articulos, para su
uso y para uso de otros. El anacronismo de la imagen de la mujer en el discurso
publicitario se debe a la defensa de unos modelos de organizacion y relacion
social., que son los que mejor garantizan un nivel de consumo satisfactorio para

los anunciantes.

Fundamentacion Filosoéfica.-

Segln la posicion constructivista, el conocimiento no es una copia de la
realidad, sino una construccion del ser humano, esto se realiza con los esquemas
que la persona ya posee, es decir los conocimientos previos. Es de esta forma que
se van edificando los imaginarios sociales. Entre los valores sociales con los que
la publicidad ha contado para crear lazos con el cliente se encuentra una mirada
interesada y econdémicamente muy rentable de la mujer y sus estereotipos

sociales.

El constructivismo no ofrece una descripcién exacta de como son las
cosas, sino solamente una aproximacion a la verdad, el machismo en la publicidad
se presenta asi, sin una descripcion completa, en donde fijamos nuestra mirada a
la imagen de la mujer como un objeto, como un complemento para el producto
que se quiere vender. No se observa mas alla de la realidad, no se tiene presente
algunos aspectos como la superioridad y prepotencia de un género con otro. En la
teoria del Pensamiento Complejo, ideada por Morin, se dice que la realidad se

comprende y se explica simultdneamente desde todas las perspectivas posibles. Se
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entiende que un fendmeno especifico puede ser analizado por medio de las méas
diversas éareas del conocimiento, mediante el "Entendimiento transdisciplinario”,
evitando la habitual reduccion del problema a una cuestion exclusiva de la ciencia
que se profesa. Las conductas sexistas en los medios por ejemplo deben volverse
complejas es decir analizarlas a fondo, medir las consecuencias y fortalecer ideas

creativas de cambio.

La realidad o los fendmenos se deben estudiar de forma compleja, ya que
dividiéndolos en pequefias partes para facilitar su estudio, se limita el campo de
accion del conocimiento. Tanto la realidad como el pensamiento y el
conocimiento son complejos y debido a esto, es preciso usar la complejidad para
entender el mundo. Asi pues, segin el Pensamiento Complejo, el estudio del
machismo se puede hacer desde la dependencia de dos perspectivas: holistica y
reduccionista. La primera, se refiere a un estudio desde el todo o todo mdltiple; y
la segunda, a un estudio desde las partes. EI conocimiento, sin importar como se
defina, estad en la mente de las personas, la cual no tiene otra alternativa que
construir lo que él o ella conoce sobre la base de su propia experiencia. Centrarnos
en la problemaética de la superioridad de un género con otro. EIl conocimiento

entonces es construido a partir de las experiencias individuales.

Fundamentacion Legal.-

Internacional

El Protocolo Facultativo de la Convencién sobre la eliminacion de todas
las formas de discriminacion contra la mujer adoptado por la Asamblea General
de las Naciones Unidas en enero del 2008, menciona en el articulo 5, que los

Estados tomaran todas las medidas apropiadas para:

a) Modificar los patrones socioculturales de conducta de hombres y
mujeres, con miras a alcanzar la eliminacion de los prejuicios y las practicas
consuetudinarias y de cualquier otra indole que estén basados en la idea de la

inferioridad o superioridad de cualquiera de los sexos.
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La Convencion Interamericana para prevenir, sancionar y erradicar la
violencia contra la mujer, de Belém do Par4, en abril de 1996 dentro de su Art. 6,
dice que la mujer tiene derecho a una vida libre de violencia incluye: a. el

derecho de la mujer a ser libre de toda forma de discriminacion.

b) El derecho de la mujer a ser valorada y educada libre de patrones
estereotipados de comportamiento y practicas sociales y culturales basadas en

conceptos de inferioridad o subordinacion.

El Art. 8 por su parte agrega que los Estados convienen adoptar, en forma
progresiva, medidas especificas, inclusive programas para: a) fomentar el
conocimiento y la observancia del derecho de la mujer a una vida libre de
violencia, y el derecho de la mujer a que se respeten y protejan sus derechos

humanos.

La Convencion sobre la eliminacion de todas las formas de discriminacion
contra la mujer: (ONU, 1979) dice en su Art. 1 A los efectos de la presente
Convencion, la expresion "discriminacion contra la mujer” denotard toda
distincion, exclusion a restriccion basada en el sexo que tenga por objeto o por
resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio por la mujer,
independientemente de su estado civil, sobre la base de la igualdad del hombre y
la mujer, de los derechos humanos y las libertades fundamentales en las esferas

politica, econdmica, social, cultural y civil o en cualquier otra esfera.

El Art. 2 hace mencion: Los Estados Partes condenan la discriminacion
contra la mujer en todas sus formas, convienen en seguir, por todos los medios
apropiados Yy sin dilaciones, una politica encaminada a eliminar la discriminacion
contra la mujer y, con tal objeto, se comprometen: a) Consagrar, si ain no lo han
hecho, en sus constituciones nacionales y en cualquier otra legislacién apropiada
el principio de la igualdad del hombre y de la mujer y asegurar por ley u otros
medios apropiados la realizacion practica de ese principio; b) Adoptar medidas
adecuadas, legislativas y de otro caracter, con las sanciones correspondientes, que

prohiban toda discriminacién contra la mujer; c) Establecer la proteccién juridica
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de los derechos de la mujer sobre una base de igualdad con los del hombre y
garantizar, por conducto de los tribunales nacionales o competentes y de otras
instituciones publicas, la proteccion efectiva de la mujer contra todo acto de
discriminacion; d) Abstenerse de incurrir en todo acto a practica de
discriminacion contra la mujer y velar porque las autoridades e instituciones
publicas actien de conformidad con esta obligacion; €) Tomar todas las medidas
apropiadas para eliminar la discriminacion contra la mujer practicada por
cualesquiera personas, organizaciones o empresas; f) Adaptar todas las medidas
adecuadas, incluso de caracter legislativo, para modificar o derogar leyes,
reglamentos, usos y practicas que constituyan discriminacién contra la mujer; g)
Derogar todas las disposiciones penales nacionales que constituyan

discriminacion contra la mujer.

El Art. 3 de esta misma convencion indica que el acceso y la
representacion equitativos de la mujer en los medios son cruciales para asegurar
una cobertura propia de los asuntos concernientes a las mujeres y para habilitar su
completa participacion en las tomas de decisiones publicas. Deben tomarse
medidas efectivas para combatir la discriminacion contra la mujer y para
promover su acceso a los medios. Las infracciones pueden ser elevadas al Comité

para la Eliminacion de la Discriminacién contra la Muijer.

Mientras que el Art. 5. Se refiere a que los Estados Partes tomaran todas

las medidas apropiadas para:

a) Modificar los patrones socioculturales de conducta de hombres y
mujeres, con miras a alcanzar la eliminacion de los prejuicios y las practicas
consuetudinarias y de cualquier otra indole que estén basados en la idea de la
inferioridad o superioridad de cualquiera de los sexos o en funciones
estereotipadas de hombres y mujeres; b) Garantizar que la educacion familiar
incluya una comprension adecuada de la maternidad como funcion social y el
reconocimiento de la responsabilidad comin de hombres y mujeres en cuanto a la
educacion y al desarrollo de sus hijos, en la inteligencia de que el interés de los

hijos constituira la consideracion primordial en todos los casos.
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Las medidas a aplicar estan presentes en el Art. 7. Los Estados Partes
tomarén todas las medidas apropiadas para eliminar la discriminacion contra la
mujer en la vida politica y publica del pais y, en particular, garantizando, en
igualdad de condiciones con los hombres. La situacion de las mujeres en el ambito
de los derechos humanos, tanto a nivel interno como en la esfera internacional, no
esta exenta de dificultades y obstaculos que pueden llegar muchas veces, a parecer
insalvables, con estos convenios se trata de mejorar la situacion. Por ello es
necesario transformar el discurso de los derechos humanos integrandolos en una

perspectiva que tenga en cuenta las necesidades y reivindicaciones de las mujeres.

Nacional

En el &mbito nacional la Constitucion del Ecuador aprobada en el 2008.En
el Art. 19 hace referencia a la ley que regulara la prevalencia de contenidos con
fines informativos, educativos y culturales en la programacion de los medios de
comunicacion, y fomentara la creacion de espacios para la difusion de la

produccion nacional independiente.

Se prohibe la emisién de publicidad que induzca a la violencia, la
discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o

politica y toda aquella que atente contra los derechos.

Dentro de los Codigo de Etica de la Television del Ecuador, la Asociacion
de Canales de Television del Ecuador (A.C.T.V.E.) muestra en su Capitulo I1I.
De la programacion general, Art. 13 que los programas, de acuerdo a la Ley de
Radiodifusion y Television, se transmitan desde las 06h00 hasta las 21h00, seran
aptos para todo publico. Ello implica que, para la clasificacion de los eventos
determinados en el Art. 12 de este Codigo, se tendran en cuenta las siguientes
pautas: b) Que se evitara los actos sexuales explicitos o de promiscuidad; ¢) Que
el tratamiento especifico de problemas de conductas individual o social, como los
de aberraciones sexuales, drogas, alcohol, tabacos u otros vicios, adiciones o
desviaciones dafinos a la salud, se debe perseguir el objeto de la prevencién o la

regeneracion de estas desviaciones.
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El Art. 15 en cuanto a horarios sefiala que: A partir de las 23h00 hasta las
06h00 del dia siguiente, se podra transmitir cualquier clase de programa, sin las
restricciones previstas en el articulo anterior, pero con las siguientes limitaciones:
a) Que se eviten los excesos de violencia de caracter fisico b) Que no tengan
caracter pornografico, esto es que no se incluyan escenas de realizacion técnica ni

morbosa de naturaleza sexual.

El Cddigo de la nifiez y adolescencia enumera ademas en el Art. 46. Que
se prohibe: 1) La circulacion de publicaciones, videos y grabaciones dirigidos y
destinados a la nifiez y adolescencia, que contengan imagenes, textos 0 mensajes
inadecuados para su desarrollo.2) La difusion de informacion inadecuada para
nifos, niflas y adolescentes en horarios de franja familiar, ni en publicaciones
dirigidas a la familia y a los nifios, nifias y adolescentes. Mientras en el Art 47
sefiala: f) Sancionar de acuerdo a lo previsto en esta Ley, a las personas que
faciliten a los menores: libros, escritos, afiches, propaganda, videos o cualquier
otro medio auditivo y/o visual que hagan apologia de la violencia o el delito, que
tengan imagenes o contenidos pornograficos o que perjudiquen la formacion del

menor.

Ecuador dentro de su Constitucion, asi como de la Asociacion de Canales
de Television y el Codigo de la Nifiez y Adolescencia hacen constar articulos que
rigen al respeto hacia la mujer dentro de los medios de comunicacién , para que
ésta pueda estar exenta de burlas e inferioridad.
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Matriz Juridica

Convenios Internacionales

Discriminacién

contra la mujer

CONVENCION
SOBRE LA
ELIMINACION
DE TODAS LAS
FORMAS DE
DISCRIMINACI
ON CONTRA
LA MUJER.
(ENERO, 2008).

CONVENCION
INTERAMERICAN
A PARA
PREVENIR,
SANCIONAR Y
ERRADICAR LA
VIOLENCIA
CONTRA LA
MUJER, DE BELEM
DO PARA. (ABRIL,
1996)

CONVENCION
SOBRE LA
ELIMINACION
DE TODAS LAS
FORMAS DE
DISCRIMINACIO
N CONTRA LA
MUJER: (ONU,
1979)

Trato de
inferioridad

dado a una
mujer por

motivos raciales,

religiosos,
politicos, de
Sexo, de
filiacion 0
ideoldgicos

Art.5
a)Modificar los
patrones
socioculturales
de conducta de
hombres y
mujeres, con
miras a alcanzar
la eliminacion de
los prejuicios y
las précticas
Consuetudinarias
basados en la
idea de la
inferioridad 0

superioridad.

Art. 6 b) El derecho
de la mujer a ser
valorada y educada
libre de patrones
estereotipados de
comportamiento y
practicas sociales y
culturales basadas en
conceptos de
inferioridad 0
subordinacion.

Art. 8 ) Alentar a
los medios de
comunicacion a
elaborar  directrices
adecuadas de difusion
que contribuyan a

erradicar la violencia

Art. 2 b) Adoptar
medidas adecuadas,
legislativas 'y de
otro caracter, con
las sanciones
correspondientes,
que prohiban toda
discriminacién
contra la mujer.

c) Establecer Ila
protecciéon juridica
de los derechos de
la mujer.

Art.3 El accesoy la
representacion
equitativos de la
mujer  en los

medios.
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contra la mujer en
todas sus formas y a
realzar el respeto a la

dignidad de la mujer.

Leyes Nacionales
CONSTITUCION | cODIGOS DE | CODIGO DE LA
Conductas DEL ECUADOR | ETICA: NINEZ Y
Sexistas APROBADA EN | ASOCIACION DE | ADOLESCENCIA
EL 2008 CANALES DE
TELEVISION DEL
ECUADOR
(A.C.T.V.E)
Consisten en | Art.  19. Se | Art. 12 a) Se evitara | Art. 46.Se prohibe:

todas aquellas
acciones,
actitudes y en
general
ideologias que
expresan
desvalorizacion
e
interiorizacion
de las mujeres
con relacion a

los hombres.

prohibe la emision
de publicidad que
induzca a la
violencia, la
discriminacién, el
racismo, la
toxicomania, el
sexismo, la
intolerancia

religiosa o politica
y toda aquella que
atente contra los

derechos.

sexuales
de

los actos
explicitos o
promiscuidad.
Art.15 b) Que no
tengan caréacter
pornografico, esto es

que no se incluyan

escenas de
realizacién técnica ni
morbosa de

naturaleza sexual.

1. La circulacion de
publicaciones,
videos y
grabaciones
dirigidos y
destinados a la
nifiez y
adolescencia, que
contengan
imagenes, textos o
mensajes

inadecuados para su

desarrollo.

Art 47, f)
Sancionar, a las
personas que
faciliten a los
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menores:  escritos,
afiches,
propaganda, videos
0 cualquier otro
medio auditivo y/o
visual que hagan
apologia de la
violencia o el
delito, que tengan
imagenes 0
contenidos

pornogréaficos.

Cuadro N°1: Matriz Juridica.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.

Fuente: Investigacion Bibliografica.
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CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Inclusiones fundamentales.-

Estereotipo

Estereotipo de
género

Violencia de
género

El
Machismo

Variable
Independiente

Grafico N ° 2. Categorias Fundamentales.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.

Fuente: Investigacion Bibliografica.
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Etica y moral

Cadigos de
convivencia

Conducta
Humana

Conductas
Sexistas

Variable
Dependiente




Constelacion de ideas
Variable Independiente: El machismo.

o Pérdida de
Humillacion autoestima
Actitud de u ! Deterioro de
dominio < A N Sallﬂeﬂi;?a y
C ., Violencia fisica y 7
oercion <— y psicoldgica —> Dafios
Social psicolégicos
Desigualdad Profesional
N Hombre
Jerarquizacion \
Social < Cargos
|4 Prototipos importantes
Limitaciones
Diferenciacion Mujer S Figura
& del sexo domestica
Prejuicios \ A/
Belleza

Discriminacién

Grafico N° 3: Constelacion de ideas Variable Independiente.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.

Fuente: Investigacion Bibliogréafica.
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Variable Dependiente: Conductas sexistas.

Sentimiento de
Responsabilidad respeto a los demas

de los actos

Particularidad
y subjetividad

Acciones adquiridas
en la sociedad

< Valores —> Ejercicio libre

de la razon

A
Aceptar ideas
Conductas
7

sexistas en los
medios contra
9 -
La no <
violencia

la mujer
N N\
Cooperacién

A
N ¥ A
Grafico N° 4: Constelacion de ideas Variable Dependiente.

Irrespeto
a la mujer

Pérdida de

valores Comprender al

género femenino

Actitud

Conocimiento Empatia
de control

N N

Interés econémico
en los medios

Elaborado por: Andrea Hidalgo.

Fuente: Investigacion Bibliografica.
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Categorias de variables

Conceptualizacion

Variable independiente: EI machismo.

Violencia de género.- Es el tipo de violencia fisica o psicolégica ejercida
contra cualquier mujer por el mero hecho de serlo, teniendo ésta distintas
manifestaciones. (WIKIPEDIA, 2005). Sin embargo, debido a la amplitud que
abarcan las distintas formas de violencia y a que no todos los estudios se enfocan
en las definiciones, identidades y relaciones de género, no toda la violencia contra
la mujer puede identificarse como violencia de género, ya que por definicion, el
término hace referencia a aquel tipo de violencia que socava sus raices en las

relaciones y definiciones de género dominantes existentes en una sociedad.

En este contexto, una de las definiciones mas aceptadas es la aprobada en
diciembre de 1993 por la Asamblea General de las Naciones Unidas en la
Declaracion sobre la eliminacion de la violencia contra la mujer, y que indica que
este tipo de violencia se refiere a todo acto de violencia basado en el género que
tiene como resultado posible o real un dafio fisico, sexual o psicoldgico, incluidas

las amenazas, la coercion o la privacion.

“La violencia de género tiene que ver con la violencia
gue se ejerce un género sobre el otro. Dado que por el
estereotipo vigente la mujer debe asumir roles
dependientes y el varon, roles de fuerza y dominacion, la
violencia se ejerce generalmente por el hombre sobre la
mujer. Esta se expresa a través de malos tratos de la
pareja, como agresiones fisicas, sicologicas o sexuales de
propios o extranos.” (WIKIPEDIA, 2007).

Estereotipos de género.- “Se deben en gran magnitud a los medios de

comunicacion, existen otros, que desde el nacimiento de los seres humanos son

34



inculcados, que se tienen impresos en la mente y que ya son parte de la realidad:
los estereotipos de género.”(CELIS, 2011).

“Desde que se nace una persona y las familias saben del
sexo, inmediatamente comienzan a estereotiparlos: si el
recién llegado es nifia se le vestird con ropas rosadas y su
dormitorio se pintard con colores similares y sus repisas
tendran mufiecas y peluches; si el bebé es varén se le
vestird con colores celestes y sus juguetes seran desde ese
momento autos de juguete, legos, rompecabezas; estos son
los primeros rasgos diferenciadores que tendran damas y
varones a lo largo de toda su vida”.(GIL, 2002).

En la actualidad la television juega un papel importantisimo en el
establecimiento de estereotipos, especialmente de género (o sexo), ya que tiene el
potencial de crear valores sociales y ejercer influencia en las personas porque

ofrece definiciones, presenta modelos, y puede ser un exponente de cambios.

“Dentro de los multiples estereotipos que se ofrecen esta
el de la mujer ideal que, a través de los anuncios
comerciales, muestra a una mujer feliz, espontéanea,
inteligente, respetable, socialmente aceptable, deseable e
influyente. No contradicen lo que se les dice, es
complaciente, servicial, atenta, etc. Fisicamente es
delgada, con el cuerpo perfecto y facciones clasicas,
bella. Por consiguiente, esta imagen de la mujer ideal ha
sido de gran impacto, ya que ha aumentado Ila
insatisfaccion de las mujeres por su cuerpo, aunque

todavia no se explica porque solo afectan a unas mujeres”

Las mujeres adultas aparecen en los anuncios como ama de casa, madre,
trabajadora, sabia (con respecto a los asuntos del hogar), paciente, bonita, etc. De

esta forma los estereotipos que existen sobre la mujer son trasmitidos dia a dia por
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television y se encargan de acentuar unos rasgos negativos que no representan lo
que es el género femenino, excepto en la mente de los varones que perpettan

como algo natural esos estereotipos.

“Ejemplo de esto son los comerciales de detergentes,
comida y otros articulos de uso familiar los cuales
presentan a la mujer como la tipica ama de casa, débil,
indefensa, dependiente de un hombre, delicada y sensible.
Por su parte los vendedores de bebidas alcohdlicas y
cigarrillo, por ejemplo, utilizan la imagen de la mujer
bella, delgada, eternamente joven, seductora, y tonta, la
cual aparenta no tener un cerebro propio. Ademas, otra
imagen muy utilizada es la de la mujer vana vy
consumidora, la cual compra por comprar y esto le brinda
una satisfaccion ilimitada. Esta imagen es muy utilizada
por los vendedores de productos de belleza y los duefios
de centros comerciales.” (CELIS, 2011).

Las mujeres son practicamente las mas afectadas por los medios masivos
de comunicacion ya que estan estereotipadas al maximo al punto que todas se
podrian encajar en un estereotipo, debido a los comerciales y, mas que todo, a la
moda que dia a dia muestra a mujeres extremadamente delgadas, modelo que la
sociedad femenina intentara imitar, estas son también las razones por las cuales
existe un gran nimero de mujeres que presentan trastornos alimenticios como la

anorexia y la bulimia.

Estereotipos.-

“Etimologicamente proviene de la palabra griega stereos
gue significa sélido y typos que significa marca: Es una
imagen trillada, con pocos detalles acerca de un grupo de
gente que comparte ciertas cualidades, caracteristicas y

habilidades. Por lo general ya fue aceptada por la
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mayoria como patron o modelo de cualidades o de
conducta. El término se usa a menudo en un sentido
negativo, considerandose que los estereotipos son
creencias ilogicas que limitan la creatividad y que solo se
pueden cambiar mediante el razonamiento personal sobre
ese tema”. (WIKIPEDIA, 2000).

Entonces los estereotipos son el conjunto de ideas que un grupo 0 una
sociedad obtiene a partir de las normas o patrones culturales previamente
establecidos. Son el producto de la atribucion de una determinada caracteristica a
objetos o grupos de personas, que tiene su origen en una generalizacion indebida o
demasiado aproximativa y arbitraria de la realidad, y que, por lo tanto, tiende a

prescindir de cualquier conclusion légica o de una comprobacion experimental.

Un elemento que afecta considerablemente la manera en la que un grupo
mira a otro, es decir que permite la creacion de estereotipos, es la publicidad, lo
que se intenta inculcar en el pensamiento colectivo a través de los medios. Un
ejemplo de esto es la publicidad machista que intenta convencernos por ejemplo
de que los autos son para los hombres (es decir que a todos los hombres le gustan
los vehiculos y a las mujeres les tienen sin cuidado) y las cremas para el cuerpo
son para las mujeres (es decir que a todas las mujeres les interesa muchisimo su

aspecto fisico y a los hombres no les preocupa el suyo).

Variable Dependiente: Conductas sexistas en los medios contra la mujer.

Etica.-

“Es el comjunto de principios, valores, costumbres y
normas de conducta, adquiridos, asimilados y practicados
de un modo estrictamente racional o consciente.
Corresponde al ejercicio libre y consciente de la razén
para justificar nuestros actos desde el punto de vista del
bien y del mal” (WIKIPEDIA 2000).
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Moral.-

“Es el conjunto de principios, costumbres, valores y
normas de conducta, adquiridos y asimilados del medio
(hogar, escuela, iglesia, comunidad). Su asimilacion y
practica no depende de una actitud plenamente consciente
0 racional, sino principalmente, de un sentimiento de
respeto a la autoridad moral de la que provienen.”

(WIKIPEDIA 2000).

Podemos decir que la ética es particular y subjetiva, mientras que la moral
es universal y objetiva, porque se basa en principios racionales, que trascienden de
los hébitos y las costumbres. Por ello, pueden existir diversas “morales” o

costumbres morales (la moral de los costarricenses, de los chinos, etc.)

Cddigo de Convivencia.-

“Son todas las interrelaciones orientadas a un logro: la
formacion integral de personas capaces de funcionar
como contracultura frente a la pérdida social de valores,
esta formacion propiciard un mejor rendimiento de cada
uno de los actores, a través de una convivencia
contenedora, no expulsiva, donde se valore la riqueza de
lo diferente, la no violencia, el amor, la cooperacion, la
confianza, la justicia, el respeto y la responsabilidad, el
poder escuchar, aceptar, compartir y comprender al
otro.” (WIKIPEDIA 2007).

Los cddigos de convivencia tienen como objetivo la adecuacion de los
estilos de convivencia, en consecuencia apunta a plantearse la convivencia como
un proyecto flexible y capaz de retroalimentarse creativamente a través del aporte
y cuestionamiento de todos los integrantes de la comunidad, la resolucion

alternativa de conflictos y en el mejoramiento de la calidad de los aprendizajes.
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Conducta Humana.-

“Es la manera con que las personas se comportan en su
vida y acciones. En este sentido, la conducta se refiere a
las acciones de las personas en relacion con su entorno o
con su mundo de estimulos. Contiene un conjunto de

1

actos, exteriores y visibles para su observador.’

(ALVAREZ, 2007).

Es la expresion de todas las caracteristicas personales, es la manera como
cada uno realiza su propia cualidad, como se manifiesta lo que es. Todo lo que la
personalidad tiene de intimo, la conducta lo tiene de externo: es la misma

personalidad, pero manifiesta; es la manera de ser, mostrada al exterior.

Consecuentemente, al considerar la personalidad y la conducta como
hechos correlativos (pues cada manera de ser corresponde una manera de
manifestarse, 0 mas claramente, todo ser se manifiesta), la cuestion de cémo
investigar la personalidad, como peculiaridad de cada uno de los sujetos, se
resuelve al considerar que, siendo la conducta la proyeccion de la personalidad, el

estudio de aquella es el camino para el conocimiento de esta.

Asi, por ejemplo, el estudio de las manifestaciones de la inteligencia nos
permite apreciarla en su cantidad; el conocimiento de las actitudes de los sujetos
nos lleva a descubrir sus intereses, etc. “El estudio de la personalidad se hace a

través del estudio de la conducta”. (VELASQUEZ, 2004).

La conducta de un ser humano revela, mas que sus palabras, sus
verdaderos pensamientos, sus propositos y sus ideales. Debemos estar conscientes
que de cada uno de nosotros depende fortalecer la imagen de la mujer en las
publicidades, dandole un papel importante, basado en valores y respeto. Las bases
de la conducta humana son fisiologicas y psicologicas: porque el hombre es un
compuesto de cuerpo y alma. El cuerpo constituye el soma y el alma el psique. Por

eso decimos que el hombre es una realidad someto - siquica.
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Hipotesis

Hi: ElI machismo de las personas incide en las conductas sexistas de los

medios masivos de comunicacion en contra de la mujer.

HO: El machismo de las personas no incide en las conductas sexistas de

los medios masivos de comunicacion en contra de la mujer.

Sefialamiento de Variables

Variable dependiente: Conductas sexistas.

“Las conductas sexistas son aquellas en que las personas
discriminan a otras por creerlas incapaces de hacer
determinadas cosas. Cualquier decisién que se tome en
base al sexo de la persona, y no en sus capacidades
personales, es una conducta sexista. El sexismo se
manifiesta como una jerarquia sexual que se establece
sobre la base de las diferencias bioldgicas. En los seres
humanos el sexo se determina atendiendo a los caracteres
sexuales secundarios, las génadas o los cromosomas
sexuales. ”(WIKIPEDIA, 2009).

Es decir la determinacion, el pensamiento o accion que se tome por las

creencias de que un sexo es superior o inferior.

Variable independiente: EI machismo.

“El machismo es una actitud tanto de hombres como de
mujeres que resalta lo masculino y subvalora lo femenino,
aceptando como naturales todas las formas de sexismo.
Engloba el conjunto de actitudes, practicas sociales y

creencias destinadas a justificar y promover el
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mantenimiento de conductas percibidas tradicionalmente
como masculinas y, también, discriminatorias contra las
mujeres. ” (WIKIPEDIA, 2007).

El machismo engloba el conjunto de actitudes, conductas, practicas
sociales y creencias destinadas a justificar y promover el mantenimiento de
conductas percibidas tradicionalmente como heterosexualmente masculinas vy,

también discriminatorias contra las mujeres.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

Modalidad basica de la investigacion

La investigacion se enmarca dentro de las modalidades: No experimental,
ya que se analizara la conexién de la variable independiente sobre la variable
dependiente, modalidad transversal porque se aplicara en un espacio y tiempo
definido. Durante el periodo Julio- Diciembre del 2012 en el canton Latacunga. Y
modalidad de campo, en esta modalidad se toma contacto en forma directa, con
los medios masivos de comunicacion y la sociedad, describiendo y explicando lo
observado.

Nivel o tipo de investigacion.-

Para este estudio se utilizara el nivel de investigacion exploratoria, porque
vamos a estudiar y reconocer las conductas sexistas existentes en la sociedad y
dentro de los medios masivos de comunicacién. “Investigacion descriptiva ya que
busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes que
se someteran a un analisis”. (SABINO, 2001). “La investigacion correlacional
basicamente mide dos 0 mas variables, estableciendo su grado de correlacién y
dimensiona las variables.” (CHAVEZ, 2003).

Se establecera como el machismo incide en las conductas sexistas. Se
asociara variables mediante un patron predecible para un grupo o poblacion,

haciendo uso de:

Xi2.- “Es considerada como una prueba no

paramétrica que mide la discrepancia entre una
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distribucion observada y otra tedrica (bondad de ajuste),
indicando en qué medida las diferencias existentes entre
ambas, de haberlas, se deben al azar en el contraste de
hip6tesis. ”(WIKIPEDIA, 2012).

Poblacion y muestra

Poblacion.-

Se realiz6 la investigacion a habitantes que leen, escuchan y miran los
medios masivos de comunicacion de la ciudad de Latacunga. También a dos
representantes, una mujer y un hombre por cada medio masivo de comunicacion

de la ciudad de Latacunga.

e Provincia: Cotopaxi

e Caton: Latacunga

e Area: Urbana

e LATACUNGA: 170.489 habitantes

e Hombres: 82.301 personas

e Mujeres: 88.188 personas

e Diez medios masivos de comunicacion de:
- Radio.
- Prensa.

- Television.

Caracteristicas

Latacunga es una ciudad de Ecuador, capital de la provincia de Cotopaxi y
cabecera cantonal del canton homdnimo. Se encuentra en la Sierra centro del pais,
en las estribaciones de la cordillera de los Andes en Ecuador, cerca del volcan
Cotopaxi en la hoya de Patate. Se encuentra a 2750 metros sobre el nivel del mar

y tiene una temperatura promedio de 12 grados centigrados.
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Historia.-

La fundacién espafola de la ciudad se efectud por el primer encomendero
espafiol en 1534 con el nombre de "Asiento de San Vicente Martir de Latacunga".
En 1539 Gonzalo Pizarro ordena aumentar el nimero de habitantes, y es en 1584
que se efectda la fundacion definitiva y formal por el Cap. Antonio de Clavijo con
el nombre de "San Vicente Martir de Latacunga y sus corregidores”. Luego el 11
de noviembre de 1811 es elevado a la categoria de Villa. Después de la fundacion,
empezo el reparto de tierras e indios desde Quito, mediante encomiendas, mitas y
trabajo forzado en los obrajes. Se establecieron los marquesados: Maenza,

Miraflores y Villa Orellana.

Geografia.-

Latacunga se encuentra en el centro del Ecuador, en la Regién Interandina
del Ecuador, al oriente de la provincia de Cotopaxi, al sur del volcan Cotopaxi, en

la hoya del Patate, a 2750 metros sobre el nivel del mar.

Fiestas.-

Fiesta de la Independencia de Latacunga (11 de noviembre). Festividad de
la Mama Negra: independencia de Latacunga. Desfiles, eventos culturales y
corridas de toros de pueblo Fecha: 11 de noviembre Lugar: calles de la ciudad.
Fiesta de la Virgen de las Mercedes: visperas, mascaradas, bandas de pueblo,
fuegos artificiales, misa de gallo, procesion religiosa. En Latacunga: procesion de
la "Mama Negra" Fecha: 23 - 27 de septiembre Lugar: calles de la ciudad. Fiesta
en Honor a la Santisima Cruz en el Barrio Joseguango Alto: Durante el mes de

septiembre.

Iglesias.-

Catedral, El Salto, La Merced, San Agustin, San Francisco, San Sebastian,

San Felipe y Santo Domingo.
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Turismo.-

La ciudad de Latacunga ofrece multiples destinos turisticos de diversa
indole (naturaleza, cultura, gastronomia, historia, etc.), dentro de la ciudad y en

sus alrededores.
Educacion.-

Latacunga cuenta con varias instituciones educativas de nivel superior de
alto nivel, entre Universidades e Institutos Tecnoldgicos, Universidad Técnica de
Cotopaxi, Escuela Politécnica del Ejército. (ESPE), Instituto Tecnoldgico
Aeronautico e Instituto Tecnoldgico Vicente Ledn.

Muestra

Para la determinacion del tamafio muestral se va a aplicar la siguiente

férmula;

N*P*Q*Zoc/z2
N * e2 +(P*Q*Zoc/22)

n =

Debido a que va a ser una recoleccion de informacion por estratos (cuotas

de muestreo) y un tipo de muestreo aleatorio simple.

a. Determinacién del tamafo de muestra.-

N>|<P>|<Q>|<ZO</22
N * e2 +(P*Q*Zo</22)

n=

170.489 * 0,5 * 0,5 * 1,962
170.489 * 0,052 + (0,5 * 0,5 * 1,96%)
170.489 = 0,25 * 3,84
170.489 = 0,0025 + (0,96)

n=

n =
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170.489 * 0,96

"= 4271829 + 0,96

79008,96
383.29

n = 384 Personas

n =

b. Determinacion de los estratos de muestreo (cuota de muestreo)

Espectadores (Estudio externo)

DETALLE Porcentaje de DISTRIBUCION
representatividad

HOMBRES 50% 192

MUJERES 50% 192

SUMA 100% 384

Cuadro N °2: Determinacion de la poblacion.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.

Medios masivos de comunicacion (Estudio interno)

Se escogid dos representantes que laboran en los medios masivos de

comunicacion, una mujer y un hombre por cada medio para la entrevista.

. Elite Television Canal 45.
. Tv Color Canal 36.

. Tv MICC Canal 47

. Cotopaxi Tv.

. Radio Stereo Latacunga.

. Radio Hechizo.

. Radio Elite.

. Radio Novedades.

© 00 N o O B~ W N P

. Radio Color Stereo.

10. La Gaceta (Medio impreso)
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Opercionalizacion de Variables

Variable Independiente: El machismo

TECNICA
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Medios
. Actitudes ¢Cudl es el grado de uso de la imagen de la mujer u
masivos de
. i hombre para la promocidn de un producto? Encuesta
Es una actitud tanto de | Comunicacion. machistas. P P P
hombres como de mujeres ¢En qué grado los medios masivos de comunicacion
. . . . Grilla
que resalta lo masculino y La mujer en los | presentan anuncios publicitarios machistas?
subvalora lo femenino, | Publicidad. medios masivos de ¢Qué medio masivo de comunicacién muestra, en su Entrevista
aceptando como naturales comunicacion. publicidad, a la mujer como un objeto de consumo?
todas las formas de ¢Quién aparece por mas ocasiones en un espacio Cuestionario
sexismo. Estereotipos. Equidad entre publicitario de Television? estructurado.
hombres y mujeres.
¢Con que frecuencia los medios masivos de
comunicacion difunden a través de publicidades
e Maltrato . N .
Discriminacion contenidos donde se discrimina a las mujeres?
psicolégicos en las
mujeres.

Cuadro N °3 Operacionalizacion de VI.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Variable Dependiente: Conductas Sexistas.

Ventas

Las  conductas
sexistas
introducidas en la
publicidad.

¢Considera que los anuncios sexistas son

ofensivos y que deberian ser censurados vy

retirados de los medios?

¢ Qué se deberia hacer para erradicar el machismo

en la publicidad?

¢Qué tipo de roles para mujeres se emplean en la

publicidad de los medios masivos de

comunicacion?

TECNICAS
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Imagen de los | (En qué grado los medios masivos de
Sexismo medios masivos | comunicacion, a través de la publicidad, Encuesta
.. de comunicacion. | influyen en la violencia en contra de la mujer?
Son las decisiones que
se toman en base al sexo ¢En qué grado se muestra la preocupacion por Srilla
parte de los medios masivos de comunicacién
de la persona, y no en Erradicacion de - )
para eliminar las conductas ofensivas en contra de
sus capacidades | Leyes, codigos | conductas la mujer en la publicidad?
personales. sexistas. Entrevista

Cuestionario

estructurado.

Cuadro N °4 Operacionalizacién de VD.

Elaborado por: Andrea Hidalgo
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Plan de recoleccion de informacion

Esta etapa del proyecto, se investigd en bibliotecas, internet, y los
diferentes medios de comunicacion masiva, quienes fueron fuente importante
para obtener informacion acerca de caracteristicas, problemas vy diferentes
circunstancias en la tarea de recabar informacion para la investigacion, con el fin
de reunir datos para comparaciones y conceptos.Se manej0 como técnica la

encuesta y como instrumento al cuestionario:

La encuesta: Esta investigacion utilizo la encuesta, la cual a través de un
cuestionario se lo aplicd a la ciudadania y a representantes de los medios de
comunicacion, para de esta forma obtener informacion acerca de los

inconvenientes generados en la investigacion.

La entrevista: También en el proyecto se efectud la entrevista a
representantes de los medios masivos de comunicacion, de este modo la
investigacion obtuvo informacion eficaz y cercana a la realidad, tomada de los

propios autores del problema.

Plan de procesamiento de la informacion

Esta etapa serda la técnica usada para manipular datos. Las teorias del
procesamiento de la informacion se concentran cuando las personas prestan
atencion a los sucesos que ya se investigaron a profundidad, se codifica la

informacién y se la relaciona con otros conocimientos:

Revision critica de la investigacion recogida; separacion de informacion

defectuosa.

Repeticidn de la recoleccion en ciertos casos.-

Tabulacion, cuadros y graficos, estudio estadistico de datos para

presentacion de resultados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1. ¢Cual es el sexo de la persona encuestada?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Mujer 192 50.0 50.0 50.0
Hombre 192 50.0 50.0 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°5: Sexo de la persona encuestada.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Sexo de la persona encuestada

Gréfico N°5: Sexo de la persona encuestada.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Andlisis:

En base a los resultados que se observan en el cuadro N° 2, se trabajé en
el proceso de investigacion con una poblacion representada por 192 mujeres y

192 hombres del canton Latacunga.
Interpretacion:

La mitad de la poblacion encuestada pertenece al género femenino y la
otra mitad al género masculino. Y en relacion con los datos de tendencia central

la distribucion de muestreo fue igualitaria para mujeres y hombres. (Ver grafico
N° 5)
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2. ¢ Cuantos afos de edad tiene?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos 15 9 23 23 23
16 17 4.4 4.4 6.8
17 19 4.9 4.9 11.7
18 23 6.0 6.0 17.7
19 55 14.3 14.3 32.0
20 45 11.7 11.7 43.8
21 54 14.1 14.1 57.8
22 16 4.2 4.2 62.0
23 21 55 55 67.4
24 23 6.0 6.0 73.4
25 10 26 26 76.0
26 11 29 29 78.9
27 7 1.8 1.8 80.7
28 10 26 26 83.3
29 10 26 26 85.9
30 1 3 3 86.2
31 9 23 23 88.5
32 6 1.6 1.6 90.1
33 10 26 26 92.7
34 1 3 3 93.0
35 4 1.0 1.0 94.0
36 4 1.0 1.0 95.1
38 3 .8 .8 95.8
39 3 .8 .8 96.6
42 1 3 3 96.9
43 3 .8 .8 97.7
44 2 5 5 98.2
49 1 .3 3 98.4
50 6 1.6 1.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°6: Edad de afios de la persona encuestada.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Grafico N°6: Edad de afios de la persona encuestada.

Edad de anos de la persona encuestada

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Andlisis:

De acuerdo a la informacion obtenida que se observan en el cuadro N° 3,
se trabajo en el proceso de investigacion, con una poblacion concentrada entre las
edades de 19 y 21 afios con un 14,3% y 14,1% respectivamente, seguido por un
11,7% con personas de 20 afios de edad.

Interpretacion:
En los datos anteriores se observé que las edades significativas pertenecen
a los jovenes adultos. Y en relacion a los datos de tendencia central la

distribucion de muestreo fue mayor para los jovenes adultos de 19 afios de edad

seguida por los jovenes de 21 afios. (Ver grafico N° 6)
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3. ¢Dbénde vive?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Area urbana 319 83.1 83.1 83.1
Area rural 65 16.9 16.9 100.0
Total 384 100.0 100.0
Cuadro N°7: Area donde vive.
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Graéfico N°7: Area donde vive.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Anélisis:

En base al aporte obtenido que se observa en el cuadro N° 4, se trabajé en
el proceso de investigacion, con una poblacion representada de 319 personas que
viven en el area urbana, mientras que 65 personas corresponde al area rural.
Interpretacion:

Lo que refleja que la poblacién en su mayoria, reside en la zona urbana. Y

en relacion a los datos de tendencia central la distribucion de muestreo fue mayor

para laopcion 1. Es decir area urbana. (Ver grafico N° 7)
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4. ¢ Cudl es su nivel de preparacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos ~ Secundaria incompleta 53 13.8 13.8 13.8
Secundaria completa 29 76 7.6 214
Universidad incompleta 223 58.1 58.1 794
Universidad completa 79 206 20.6 100.0
Total 384 100.0 100.0
Cuadro N°8: Nivel de preparacion.
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Nivel de preparacion

Gréfico N°8: Nivel de preparacion.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Andlisis:

Segun los datos obtenidos que se presentan en el cuadro N° 5, se trabajo
en el proceso de investigacion, con una poblacidn representativa en un 58,1 % a
nivel universidad incompleta, lo cual equivale a la mayoria de la poblacion,
seguido de un 20,6% que corresponde a universidad completa, y siendo la

secundaria completa quien ocupa el menor porcentaje con un 7,6%.
Interpretacion:

De acuerdo a la informacién adquirida la mayoria de las personas
encuestadas pertenecen a un nivel de estudios de universitarios. Por lo tanto en

relacion a los datos de tendencia central la distribucion de muestreo fue mayor

para la opcién de universidad incompleta. (Ver grafico N°8)
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5. ¢Quién aparece por mas ocasiones en un espacio publicitario de

Television?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Mujer 339 88.3 88.3 88.3
Hombre 5 1.3 13 89.6
Hombre y Mujer 40 10.4 10.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°9: Quien aparece por mas ocasiones en la publicidad.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Graéfico N°9: Quien aparece por méas ocasiones en la publicidad.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Andlisis:

En base a los resultados que se observan en el cuadro N° 6, se afirma que
la imagen femenina ocupa un espacio amplio con un 83.3 % en la television,
seguido por un 10.4% quienes piensan que el espacio televisivo lo ocupan
hombres y mujeres, mientras que el espacio solo del hombre, es en un 1. 3%.

Interpretacion:
Lo que indica que la mayor parte de las personas encuestadas afirman que
la figura femenina es quien ocupa un amplio espacio en el mundo de la television.

En relacion con los datos de tendencia central la mayoria fue para la opcién 1, es

decir, la mujer. (Ver grafico N°9)
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6. ¢Con que frecuencia se muestra en la publicidad a la mujer vendiendo un

producto del hogar?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 228 594 594 594
Casi siempre 121 315 315 90.9
Aveces 34 8.9 8.9 99.7
Nunca 1 3 3 100.0
Total 384 100.0 100.0
Cuadro N°10: Frecuencia de la mujer vendiendo un producto en el lugar.
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Frecuencia de la mujer vendiendo un producto del hogar en la publicidad

Grafico N°10: Frecuencia de la mujer vendiendo un producto en el lugar.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Andlisis:

De acuerdo a los resultados de la investigacion, se  plantea que la
frecuencia de la mujer vendiendo un producto del hogar mas alta la ocupa el 59.4
%, con la frecuencia de siempre, seguida por un 31.4 % con casi siempre,

ocupando una minima frecuencia la opcion nunca con un 0.3 %.
Interpretacion:

Reflejando que la mayoria de personas ven a la mujer en anuncios
publicitarios vendiendo productos del hogar. Y en relacion con los datos de

tendencia central fue mayor la opcién 1. Es decir siempre las mujeres aparecen en

la publicidad con productos de la casa. (Ver grafico N° 10)
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7. ¢Con que frecuencia se muestra en la publicidad a la mujer como

profesional?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 11 2.9 29 2.9
Casi siempre 47 12.2 12.2 15.1
Aveces 258 67.2 67.2 82.3
Nunca 68 17.7 17.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°11: Frecuencia de la mujer como profesional en la publicidad.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Gréfico N°11: Frecuencia de la mujer como profesional en la publicidad.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Andlisis:

En base a los resultados de la investigacion, se aprecia que el 67.2% de las
personas han visto a veces a la mujeres como profesionales, seguida por el 17.7%
quienes piensan que nunca se les muestra con una imagen profesional, mientras en
una posicion baja de 2.9%, las personas consideran que siempre se las ve como

profesionales.
Interpretacion:

Se percibe de este modo que la mujer no aparece con frecuencia en la
publicidad cumpliendo un rol de profesional. En relacion con los datos de

tendencia central fue mayor la opcién 3. Es decir a veces la mujer representa un

personaje preparado académicamente en publicidades. (Ver grafico N° 11)
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8. ¢Cual es el grado de transmision de imagenes de la mujer en los medios

masivos de comunicacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Alto 300 78.1 78.1 78.1
Medio 77 20.1 20.1 98.2
Bajo 7 1.8 1.8 100.0
Total 384 100.0 100.0
Cuadro N°12: Iméagenes de la mujer en los medios de comunicacion.
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Graéfico N°12: Imagenes de la mujer en los medios de comunicacion.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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En base a los resultados de la investigacion, se plantea que el 78.1% de
las personas observan en los medios masivos de comunicacion la imagen de la
mujer en un nivel alto, sequida por el 20.1%, quienes piensan que se les muestra

en un nivel medio, mientras que 1.8%, considera que es un nivel bajo.
Interpretacion:

Esta informacion expresa que la mujer esta presente dentro de los medios
masivos de comunicacion en un grado alto. Y en relacion con los datos de

tendencia central fue mayor la opcion 1. Es decir el nivel alto ocupado por la

figura femenina. (Ver grafico N° 12)
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9. (Cuédl es el grado de transmision de imagenes del hombre en los medios

masivos de comunicacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Alto 31 8.1 8.1 8.1
Medio 200 52.1 52.1 60.2
Bajo 153 39.8 39.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°13: Imagenes del hombre en los medios masivos de comunicacion.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Grafico N°13: Imagenes del hombre en los medios masivos de comunicaciéon.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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En base a los resultados de la investigacion, se plantea que el 52.1% de
las personas observan en los medios masivos de comunicacion la imagen del
hombre en un nivel medio, seguida por el 39.8%, quienes piensan que se les

muestra en un nivel bajo, mientras que 8.1%, considera que es un nivel alto.
Interpretacion:

A través de la informacion adquirida se muestra que el hombre en un nivel
medio aparece en la television, radio y prensa. En relacion con los datos de

tendencia central fue mayor la opcién 2. Es decir el nivel medio. (Ver gréafico
N°13)
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10. ¢En qué grado los medios masivos de comunicacion a través de la
publicidad influyen en la violencia en contra de la mujer?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  No sabe no contesta 1 3 3 3
Alto 146 38.0 38.0 383
Medio 223 58.1 58.1 96.4
Bajo 14 3.6 3.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°14: Influencia de los medios masivos de comunicacién para la violencia contra la
mujer.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Grafico N°14: Influencia de los medios masivos de comunicacion para la violencia contra la
mujer.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.

68



Andlisis:

En base a los resultados de la investigacion, se plantea que el 58.1% de
las personas creen que los medios masivos de comunicacion influyen en la
violencia en contra de la mujer en un nivel medio, seguida por el 38%, quienes
piensan que la influencia esta presente en un nivel alto, mientras que el 3.6 %,

considera que es un nivel bajo.

Interpretacion:

Los datos anteriores reflejan que segun el criterio de las personas la
violencia de género ocupa un nivel medio en cuanto a su influencia dentro de los
medios masivos de comunicacion. Y en relacion con los datos de tendencia
central fue mayor la opcion 2. Es decir el nivel medio de influencia. (Ver gréafico
N° 14)
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11. ¢Cual es el grado de uso de la imagen de la mujer para la promocion de

un producto?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Alto 304 79.2 79.2 79.2
Medio 75 19.5 195 98.7
Bajo 5 1.3 1.3 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°15: Uso de la imagen de la mujer para la promocién de un producto.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Graéfico N°15: Uso de la imagen de la mujer para la promocion de un producto.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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En el cuadro N-12 se observa que el 79.2% de las personas afirma que el
uso de la imagen de la mujer para la promocion de un producto ocupa un nivel
alto, seguido por el 19.5%, quienes consideran que es un nivel medio, mientras

que el 1.3% creen que es bajo.

Interpretacion:

Acerca de los resultados en cuanto a las actitudes machistas, se obtuvo la
informacién de que la imagen de la mujer para la promocion de un producto
ocupa un nivel alto. Recalcando asi que el machismo esta presente en cuanto a la
utilizacion de la imagen femenina. En relacion con los datos de tendencia central

fue mayor la opcidn 1. Es decir el nivel alto. (Ver grafico N° 15)
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12. ;Cudl es el grado de uso de la imagen del hombre para la promocion de

un producto?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Alto 21 55 55 55
Medio 164 42.7 42.7 48.2
Bajo 199 51.8 51.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N° 16: Uso de la imagen del hombre para la promocién de un producto.
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Graéfico N°16: Uso de la imagen del hombre para la promocion de un producto.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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En el cuadro N-13 se observa que el 51.8% de las personas afirma que el
uso de la imagen del hombre para la promocion de un producto ocupa un nivel
bajo, seguido por el 42.7 %, quienes consideran que es un nivel medio, mientras

que el 5.5% creen que es bajo.

Interpretacion:

A cerca de los resultados en cuanto al hombre en los medios masivos de
comunicacion, se observa que no es parte de la promocion de un producto,
reiterando que no esta presente dentro de los medios en un alto porcentaje. Y en
relacion con los datos de tendencia central fue mayor la opcion 3. Es decir el
nivel bajo. (Ver grafico N° 16)
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13. ¢En qué grado los medios masivos de comunicacion presentan anuncios

publicitarios machistas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Alto 143 37.2 37.2 37.2
Medio 226 58.9 58.9 96.1
Bajo 15 3.9 3.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°17: Anuncios publicitarios machistas en los medios masivos de comunicacion.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Gréfico N°17: Anuncios publicitarios machistas en los medios masivos de comunicacién.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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En base a los resultados de la investigacion, se plantea que el 58.1% de
las personas observan en los medios masivos de comunicacion anuncios
publicitarios machistas en un nivel medio, seguida por el 37.2%, quienes piensan
que el machismo ocupa un nivel alto, mientras que 3.9%, considera que es un

nivel bajo.

Interpretacion:

Se observd que la transmision de anuncios machistas estd a la vista de la
sociedad en un grado medio. Poniendo en evidencia que los medios estan
relacionados en cuanto a la produccién de publicidad que de una u otra manera
muestra inferioridad a un sexo de otro. Y en relacion con los datos de tendencia

central fue mayor la opcidn 2. Es decir el nivel medio. (Ver grafico N°17)
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14. ¢Qué medio masivo de comunicacion, muestra en su publicidad a la

mujer como un objeto de consumo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Radio 8 21 21 21
Prensa 103 26.8 26.8 28.9
Television 273 711 71.1 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°18: Medio masivo de comunicacion que muestra a la mujer como un objeto de
consumo.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Grafico N°18: Medio masivo de comunicacion que muestra a la mujer como un objeto de
consumo.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Los resultados de la investigacion, muestran que el medio donde se
publicita a la mujer como objeto de consumo lo ocupa la television con el 71.1 %,
seguido del 26.8% quienes afirman que es la prensa'y el mas bajo de 2.1%, que
es la radio.

Interpretacion:
Acerca de los resultados obtenidos se manifiesta que es la television y la
prensa los medios que son parte del sexismo. Y en relacion con los datos de

tendencia central fue mayor la opcién 3. Es decir la television. (Ver grafico N°
18)
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15. ¢En qué grado

criterio de la sociedad?

los medios masivos de comunicacion influyen en el

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  No sabeno contesta 1 3 3 3
Alto 148 38.5 38.5 38.8
Medio 229 59.6 59.6 98.4
Bajo 6 1.6 1.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°19: Influencia de los medios masivos de comunicacién en el criterio de la sociedad.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Grafico N°19: Influencia de los medios masivos de comunicacion en el criterio de la sociedad.
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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De acuerdo a los resultados de la investigacion, se plantea que el 59.6%
de las personas creen que los medios masivos de comunicacion influyen para el
criterio de la sociedad en un nivel medio, seguida por el 38.5%, quienes piensan
que la influencia esta presente en un nivel alto, mientras que el 1.6%, considera

que es un nivel bajo.

Interpretacion:

Se pudo determinar que las personas piensan que la influencia de los
medios masivos de comunicacion para el criterio de la sociedad alcanza un nivel
medio pero también se acercan a un grado alto, de esta forma tienen presente que
son los medios quienes en gran parte intervienen para que las personas tomen
actitudes y modelos a través de su programacion y publicidad. Y en relacion con
los datos de tendencia central fue mayor la opcion 2. Es decir el nivel medio.
(Ver gréfico N°19)
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16. La publicidad emitida en los medios masivos de comunicacion ¢Qué nivel

de sexualidad contiene?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  No sabe no contesta 1 3 3 3
Alto 160 417 417 41.9
Medio 217 56.5 56.5 984
Bajo 6 1.6 1.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N° 20: Nivel de sexualidad que contiene los medios masivos de comunicacion.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Grafico N°20: Nivel de sexualidad que contiene los medios masivos de comunicacion.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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En base a los resultados de la investigacion se observa en ¢l cuadro Ne 17,
que el 56.5% de las personas creen que la sexualidad presente en los medios
masivos de comunicacion esta en un nivel medio, seguida por el 41.7%, quienes
piensan que la sexualidad ocupa un nivel alto, mientras que el 1.6%, considera

que es un nivel bajo.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos se considera que los medios masivos de
comunicacion contienen en un nivel medio y alto de sexualidad, mostrando asi
que las imagenes de sexualidad ocupan un amplio espacio. Y en relacion con los
datos de tendencia central fue mayor la opcion 2. Es decir el nivel medio. (Ver
grafico N° 20)
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17. ¢Qué tipo de roles para mujeres se emplean en la publicidad de los

medios masivos de comunicacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Esposa 85 221 22.1 221
Profesional 22 57 57 279
Ama de casa 206 53.6 53.6 81.5
Celebridad 71 18.5 18.5 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°21: Rol que se les asigna a las mujeres para la publicidad en los medios masivos
de comunicacion.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Gréfico N°21: Rol que se les asigna a las mujeres para la publicidad en los medios masivos
de comunicacion.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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En base a la informacion que se observan en el cuadro Ne 18, el 53.6 %
muestra que el rol que se le asignan en las publicidades a la mujer es el de ama de
casa, seguido por el 22.1% asignado al rol de esposa, ademas del 18.5% que es el
rol de celebridad y el porcentaje restante el de profesional.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos determinan que el rol asignado a la mujer en los
medios de comunicacion es el de ama de casa, estableciendo que el rol de
profesional estd muy apartado. En relacion con los datos de tendencia central la
muestra representante fue para la opcion 3, es decir, ama de casa. (Ver gréfico
N° 21)
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18. ¢(Con qué frecuencia los medios masivos de comunicacion difunden a

través de publicidades

contenidos donde se discrimina a las mujeres?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Siempre 19 4.9 4.9 4.9
Casi siempre 140 36.5 36.5 414
Aveces 204 53.1 53.1 94.5
Nunca 21 55 55 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°22: Contenidos publicitarios donde se discrimina a las mujeres.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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En base a los resultados que se observan en el cuadro Ne 19, el 53.1 %
muestra que la frecuencia con la que los medios difunden publicidad donde se
discrimina a la mujer es a veces, seguido por el 36.5% quienes piensan que es

casi siempre.
Interpretacion:

Esto indica que para la mayoria la discriminacion a la mujer en los medios
se presenta a veces y casi siempre, mostrando asi que si existe distincidn entre

géneros. En relacion con los datos de tendencia central la muestra representante

fue para la opcion 3, es decir, a veces. (Ver gréfico N° 22)
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19. ¢ Ha consumido algun producto que se publicita a través de la imagen de

una mujer?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 87 227 227 227
Casi siempre 133 34.6 34.6 57.3
Aveces 138 35.9 35.9 93.2
Nunca 26 6.8 6.8 100.0

Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°23: Se consume productos que se publicita a través de la imagen de una mujer.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Graéfico N°23: Se consume productos que se publicita a través de la imagen de una mujer.
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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En base a los resultados que se observan en el cuadro Ne 20, el 35.9 %
muestra que las personas han consumido productos publicitados con la imagen de
la mujer a veces, seguido por el 34.6% asignado a la frecuencia de casi siempre,
ademas del 22.7% que ocupa la frecuencia de siempre.

Interpretacion:
Lo que refleja que la mayoria de las personas han consumido alguna vez
productos vendidos a través de la imagen de la mujer. En relacion con los datos de

tendencia central la muestra alta fue para la opcién 3, es decir, a veces. (Ver
grafico N°23)
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20. ¢Qué opina sobre los aanuncios publicitarios  donde se muestran

imagenes de hombres y mujeres semidesnudos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Son buenos 2 5 5 5
Son malos 110 28.6 28.6 29.2
Molestan la_ 128 333 333 62.5
programacion
Deberian ser menos 144 37.5 37.5 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°24: Anuncios publicitarios donde se muestran imagenes de hombres y mujeres
semidesnudos.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Grafico N°24: Anuncios publicitarios donde se muestran imagenes de hombres y mujeres
semidesnudos.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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En base a los resultados que se observan en el cuadro N 21, el 37.5 %
de las personas consideran en cuanto a los anuncios con hombres y mujeres
semidesnudos que deberian ser menos, ademaés del 33.3% quienes piensan que
molestan la programacion, y el 28.6% que opina que son malos.

Interpretacion:

La informacién obtenida refleja que las personas piensan en mayor parte
que la publicidad con personajes semidesnudos deberian ser menos ya que ademas
molestan la programacion. En relacién con los datos de tendencia central la
muestra representante fue para la opcidn 4, es decir, deberian ser menos. (Ver
grafico N°24)
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21. ¢ Se ha sentido afectada/o con la publicidad sexista emitida por los medios

masivos de comunicacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 5 1.3 1.3 1.3
Casi siempre 47 12.2 12.2 13.5
Aveces 228 594 594 729
Nunca 104 271 27 1 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°25: Se ha sentido afectada/o
masivos de comunicacion.

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Grafico N°25: Se ha sentido afectada/o con la publicidad sexista emitida por los medios

masivos de comunicacion.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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En base a los resultados que se observan en el cuadro Ne 22, el 59.4 %
de las personas muestran que se sienten afectadas a veces, seguido por el 27.1%
quienes nunca se han sentido afectados, ademas del 12.2% de personas que

muestran que casi siempre se sienten afectados.

Interpretacion:

De acuerdo a lo que muestra la informacion la mayoria de las personas a
veces se sienten afectadas por el tipo de publicidad sexista emitida en los medios,
ademas de un numero de encuestados quienes no le toman importancia y no les
afecta en lo absoluto. En relacion con los datos de tendencia central la muestra
representante fue para la opcion 3, es decir, a veces. (Ver grafico N° 25)
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22. ¢En qué grado se muestra la preocupacion por parte de los medios

masivos de comunicacién por eliminar las conductas ofensivas en contra de la

mujer en la publicidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  No sabe no contesta 2 5 5 5
Alto 7 1.8 1.8 23
Medio 88 229 229 253
Bajo 287 74.7 747 100.0
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°26: Preocupacién por parte de los medios masivos de comunicacién para eliminar
las conductas ofensivas en contra de la mujer en la publicidad.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Grafico N°26: Preocupacion por parte de los medios masivos de comunicacion para eliminar
las conductas ofensivas en contra de la mujer en la publicidad.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.

92



Andlisis:

Segun a los resultados que se observan en el cuadro Ne 23, el 74.7% de
las personas piensan que existe un nivel bajo en cuanto a la preocupacion de los
medios para eliminar las conductas sexistas, sequido por el 22.9% asignado al

nivel medio de preocupacion.

Interpretacion:

Por lo tanto se determina con la informacion adquirida que la
preocupacion por descartar las conductas de ofensa a la mujer. Pese a que existen
leyes, politicas y normas la preocupacion no se refleja en ningin aspecto, ni en
ningin medio. En relacion con los datos de tendencia central la muestra mayor

fue para la opcion 4, es decir, nivel bajo de preocupacion. (Ver grafico N° 26)
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23. ¢ Cudl es la reaccion de la sociedad ante las creencias de que un sexo es

superior que otro?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  No sabe no contesta 6 16 1.6 1.6
Indiferencia 186 48.4 48 .4 50.0
Pérdida de valores 53 13.8 13.8 63.8
No existe control 27 7.0 7.0 70.8
Situacion vista como 112 29.2 29.2 100.0
normal
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°27:Reaccion de la sociedad ante las creencias de que un sexo es superior que otro.

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Graéfico N°27:Reaccion de la sociedad ante las creencias de que un sexo es superior que otro.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Andlisis:

En base a los resultados que se observan en el cuadro Ne 24, el 48.4 % de
las personas muestran una reaccion de indiferencia ante el machismo, seguido por
el 29.2% quienes piensan que la situacion es vista como normal, ademas del

13.8% quienes reaccionan con la pérdida de valores.
Interpretacion:

Por lo que se percibe que el machismo toma una actitud de indiferencia,
ademas de que ésta situacion es algo normal para varias personas. En relacion con

los datos de tendencia central la muestra representante fue para la opcion 2, es
decir, indiferencia. (Ver gréafico N° 27)
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24. ;Considera que un producto donde no aparezca la imagen de la mujer

como objeto tendria la misma aceptacion que otro producto?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos No sabe no contesta 4 1.0 1.0 1.0
Acciones técnicas 208 54.2 54.2 55.2
Acciones de control 54 141 141 69.3
Generar valores en las 118 30.7 30.7 100.0
personas
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°28: Un producto en donde no aparezca la imagen de la mujer tendria la misma

aceptaciéon que otro producto ¢Por qué?

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Grafico N°28: Un producto en donde no aparezca la imagen de la mujer tendria la misma

aceptaciéon que otro producto ¢Por qué?

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Andlisis:

Segun los resultados que se observan en el cuadro Ne 25, el 54.2 % de
las personas indican que un producto sin la imagen de la mujer no es consumido
debido a que se deben tomar acciones técnicas, seguido por el 30.7%, quienes
afiaden que se deben generar valores, ademés del 14.1% quienes consideran que

se debe tomar acciones de control.

Interpretacion:

Esta informacion expresa que las mujeres son imprescindibles para vender
productos, para ello se plantean medidas que podrian mejor la situacion, tales
como: acciones tecnicas, generacion de valores y el control permanente. En
relacion con los datos de tendencia central la muestra representante fue para la

opcidn 3, es decir, acciones técnicas. (Ver grafico N° 28)
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25. ¢ Qué se deberia hacer para erradicar el machismo en la publicidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No sabe no contesta 5 1.3 1.3 1.3
Acciones legales 98 255 255 26.8
Acciones normativas 21 55 55 32.3
Acciones de control 92 24.0 24.0 56.3
Acciones de monitoreo 57 14.8 14.8 711
social
Generar valores en las 111 28.9 28.9 100.0
personas
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°29: Erradicar el machismo en la publicidad.
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Graéfico N°29: Erradicar el machismo en la publicidad.
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Andlisis:

En base a los resultados que se observan en el cuadro Ne 26, el 28.9 %
considera que se deben generar valores para erradicar el machismo en la
publicidad, seguido por el 25.5% quienes creen necesario tomar acciones legales,
ademas del 24% quienes opinan que se deben aplicar acciones de control.

Interpretacion:

De acuerdo a lo que manifiesta la mayoria de personas se debe considerar
la generacion de valores para eliminar el machismo, ademas de acciones legales
con la aplicacién de leyes y normas. En relacion con los datos de tendencia
central las muestras representantes son para las opciones, generar valores,

acciones legales y acciones de control. (Ver grafico N° 29)
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26. ¢Considera que los anuncios ofensivos hacia la mujer deberian ser

censurados y retirados de los medios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos No sabe no contesta 4 1.0 1.0 1.0
Acciones legales 23 6.0 6.0 7.0
Categorizacion de 57 14.8 14.8 21.9
programas
Acciones de control 65 16.9 16.9 38.8
Generar valores en las 235 61.2 61.2 100.0
personas
Total 384 100.0 100.0

Cuadro N°30:Los anuncios ofensivos hacia la mujer deberian ser censurados y retirados de
los medios.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Grafico N°30: Los anuncios ofensivos hacia la mujer deberian ser censurados y retirados de
los medios.
Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Andlisis:

En base a los resultados que se observan en el cuadro N° 27, el 61.2% de
las personas consideran que se debe eliminar los anuncios ofensivos a través de la
generacion de valores, seguido de acciones de control con el 16.9%, ademas de
del 14.8% con la categorizacion de programas.

Interpretacion:
Por lo que se determina que los valores deberian ser la base para la censura
de anuncios ofensivos, ademas del control permanente. En relacion con los datos

de tendencia central la muestra mayor fue para la opcion 4, es decir, generar

valores. (Ver grafico N° 30)
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Anélisis e interpretacion de las entrevista dirigidas a mujeres y hombres que

laboran en los medios masivos de comunicacién del Cantén Latacunga.

Cuestionario entrevista

1. ¢Cudl es la funcion de una publicidad dentro de los medios masivos de
comunicacion?

2. ¢ Qué beneficios tiene la publicidad?

3. ¢Cémo determina si una publicidad es sexista?

4. ¢Qué valor debe primar al realizar una publicidad?

5. ¢En qué nivel se manejan la ética profesional al realizar una publicidad?

6. ¢Por qué otros medios recurren a la publicidad sexista?

7. ¢Existe equidad entre hombres y mujeres dentro de los medios masivos
de comunicacion?

8. En cuanto a la locucion, ¢Por qué son los hombres los que ocupan mayor
espacio en las estaciones raciales?

9. ¢ Qué beneficio considera que reciben los medios al transmitir contenidos
sexistas

10.  ¢Cree que los medios deben valorizar y reconocer a la mujer por su
talento y no por figura, objeto o burla?

Anélisis:

El 100% de los encuestados considera que la funcion de una publicidad

estd enmarcada en vender, y que estas deben ser bien manejadas; ademas creen

que debe primar ante cualquier situacion el respeto. El uso exagerado de

elementos para un anuncio muchas veces es inevitable e inconscientemente se cae

en la falta de ética profesional.

Interpretacion:

Muchos medios caen en publicidades sexistas porque utilizan las mismas

pautas. Asi en cualquier periddico se observa que las mujeres siguen siendo
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marginales, apenas representadas mas alla de las paginas de espectaculos o de las
noticias de moda y sociedad. Incluso en la radio se observa esta actitud; hay
pocas locutoras y programas ‘“femeninos” que lo utilizan para consulta
sentimental, de consejos de belleza y dietética. No se les permite abrir mas campo,
cayendo en la desigualdad de género.

Verificacion de Hipotesis

Formulacion de la Hipotesis.-

Hi: ElI machismo de las personas incide en las conductas sexistas de los

medios masivos de comunicacién en contra de la mujer.

HO: El machismo de las personas no incide en las conductas sexistas de

los medios masivos de comunicacidn en contra de la mujer.

Eleccién de la prueba estadistica:

CHI — cuadrado (Xi 2?).

Nivel de significacion:

0 =0.05
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Distribucién de casos.

Verificacion de Hipdtesis

Cuadro N°31: Distribucién de casos.
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.

104

Alternativa Alto Medio Bajo | Nsc | Suma
VD. Frecuencia de transmision de imagenes de la mujer en los medios masivos de comunicacion 300 77 7 0f 3%
VD. Nivel de sexualidad que contiene la publicidad emitida en los medios masivos de comunicacion 160 27 6 1 3%
VI. Frecuencia de uso de laimagen de la mujer para la promocion de un producto 304 75 5 0f 3%
VI. Influencia de los medios masivos de comunicacion en la violencia en contra de la mujer 146 3 U 1] 3%
Suma 910 592 32 2| 153
Distribucion de casos Esperados
Alto Medio Bajo Nsc Suma
227.5 148 8 0.5 384



Calculo del Xi2

0 E 0-E (0-E)2 (0-E)Y/E
300 227,5 72,5 5256,25 23,10
160 2275 -67,5 4556,25 20,03
304 2275 76,5 5852,25 25,72
Alto 146 227,5 -81,5 6642,25 29,20
77 148,0 -71 5041 34,06
217 148,0 69,0 4761,0 32,17
75 148,0 -73,0 5329,0 36,01
Medio 223 1480 75 5625 38,01
7 8,0 -1,0 1,00 0,13
6 8,0 -2,0 4,00 0,50
5 8,0 3,0 9,00 1,13
Bajo 14 8,0 6,0 36,00 4,50
0 05 -0,5 0,25 0,50
1 0,5 0,5 0,25 0,50
0 05 -0,5 0,25 0,50
NSC 1 05 0,5 0,25 0,50
TOTAL 246,55
Grados de libertad. Contraste.
Determinacidon de Grados de Libertad Xi2= 246,55
gl= (f-1)*(c-1) gl=9
gl= (4-1)%(4-1) e=5% =0,05
gl= 3*3 Xi?= 16,9190
gl= 9 H1= 246,55> 16,9190

Cuadro N °32: Célculo Xi2
Elaborado por: Andrea Hidalgo.

Como el valor calculado es mayor al valor del anexo se acepta la hipétesis

alterna: EI machismo de las personas incide en las conductas sexistas de los

medios masivos de comunicacion en contra de la mujer.
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Se concluye que la hipdtesis es creible y se califica provisoriamente como
verdadera.

e -
s

Graéfico N° 31 Comprobacion de Hipotesis

Fuente: Investigacion Bibliografica
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

Las conductas sexistas presentes en algunos medios, se reflejan en el
irrespeto que se les da a las mujeres, como también el que ellas mismas se
retribuyen. Las principales causantes de esta falta, son en parte las mujeres
que se "venden" como un objeto, pero también son los medios de

comunicacion y los consumidores de estos "productos”.

Los medios, tanto televisivos, como gréaficos y a veces hasta radiales,
imponen siempre modelos de mujeres que venden un sin ndmeros de
productos que tienen que ver con el hogar, estas figuras van desde amas de
casa, esposas e incluso el de empleadas domésticas. Modelos que estan
muy alejados de la realidad y que ponen en evidencia varias conductas

sexistas.

Los medios masivos de comunicacion juegan un papel importantisimo en
el establecimiento de estereotipos, especialmente de género o0 sexo, ya que
tiene el potencial de crear valores sociales y ejercer influencia en las
personas porque presenta modelos, y puede ser un exponente de cambios,

tanto buenos como malos.

Dentro de los maltiples estereotipos que nos ofrecen los medios esta el de
una mujer; ama de casa, esposa Yy celebridad, de cualquier de estas formas
se adquiere un modelo ya que se ha determinada que quien aparece por
mas ocasiones dentro de los medios a través de los anuncios comerciales

es indudablemente la mujer. Transmitiendo asi conductas totalmente
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errénea de la imagen femenina, porque la mujer no solo es sinbnimo de

hogar o fama.

La mujer ha sido protagonista de importantes cambios dentro de la vida
social en las ultimas décadas que deben ser asumidas y reconocidas en
todos los ambitos. Pero los medios de comunicacion han contribuido de
manera errénea a esta transformacion. No respetan su imagen, no se hace
nada para consolidar y profundizar la igualdad entre hombres y mujeres no
se tiene presente la adecuacion de la mujer a la realidad social actual, se

la acerca cada vez mas a estereotipos.

Ademas hay que lamentar que sigan apareciendo contenidos considerados
por los ciudadanos y las ciudadanas discriminatorios por razén de sexo. La
publicidad es la que mas frecuentemente provoca el rechazo por la
continua representacion de la mujer en una posicion subordinada o

dependiente.

Recomendaciones:

Se recomienda conservar la imagen, moral e integridad de la mujer en las
publicidades, sin que estas pierdan su propdsito. Reconstruir los
significados que el discurso publicitario atribuye al rol de las mujeres.
Realizando una revision de los valores. La mujer no es un trofeo, por ello
es necesario enfocarse mas en la publicidad del producto mas que en el

cuerpo de la mujer.

Los medios de comunicacion tienen el potencial de manejar masas y poder
definir las conductas de esta; entonces asi como determina estereotipos
que afectan a las sociedades, también deberia enviar mensajes que
informen o ensefien acerca de estos, para no caer en ellos y asi no crear
sociedades depresivas y que rechacen su propia persona. Para no
establecer los estereotipos en las sociedades el publico deberia analizar y

tratar de comprender la informacién que llega de los medios antes de

108



estereotiparlos, de esta forma se darian cuenta de que los modelos que
tratan de seguir muchas veces estan desvirtuados y distan de la realidad

con el fin de vender.

Los medios masivos de comunicacion deben emprender una actitud de
responsabilidad social, donde evallen el dafio que los estereotipos pueden
efectuar en la sociedad produciéndose una cadena que parte por los nifios
que ven la television quienes crean una concepcion instantanea de lo que
debe ser la mujer y lo que debe ser el hombre en la sociedad, haciéndose

cada vez mas machistas.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

“Sensibilizar a los y las profesionales de la comunicaciéon que laboren en
television, radio y prensa sobre el principio de igualdad entre mujeres y hombres

en la provincia de Cotopaxi cantdn Latacunga, periodo 2012- 2013.”

Datos informativos:

Entidad ejecutora: Universidad Técnica de Ambato.
Tipo de Organizacion: De derecho.
Unidad ejecutora: Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales.

Direccion: Av. Los Chasquis y Rio Payamino.

Coberturay localizacién:

Pais: Ecuador
Provincia  Cotopaxi
Canton: Latacunga.

Contexto:

Zona: Urbana.
Localizacion: Medios de Comunicacion (4 televisivos, 5 radiales y 1 impreso).
Sujeto de gestion: Profesionales de la comunicacion (20 personas, 2 por cada

medio.) Directivos de las televisiones, radios y prensa (10 personas, una por ¢/m.)

Beneficiarios:

Directos: Profesionales de la comunicacion y directivos de los medios.
Indirectos: Ciudadania del canton Latacunga.
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Presupuesto

Actividades Presupuesto Costo

Al. eIdentificar los medios | Medios tecnol6gicos $200 ddlares
de comunicacion con los

que se va a trabajar. Servicio telefonico $ 50 doblares
*Elaborar un modulo con | Equipo de computo $ 100 dolares
temas a tratar dentro de la | Papeleria $ 20 dolares

capacitacion.

Disefio de documentos

$ 200 doblares

Impresion de documentos

$ 100 dolares

*Seleccion de capacitadores

Contratacion de capacitadores

$ 900 doblares

en temas de igualdad de | Hospedaje $ 160 ddlares

género. Alimentacion $ 60 dolares

*Recopilar informacion | Servicio de internet $ 50 dolares

sobre las  publicidades | Movilizacion $ 20 dolares

transmitidas en cada uno de

los medios. Subtotal A $1.850
délares

A2. *Presentar a los medios | Papeleria $ 20 dolares

de comunicacion,
informacién sobre técnicas
publicitarias

Proyector de imagenes

$ 100 dodlares

*Debate entre los directivos
de los medios para cambiar

Equipo de computo

$ 100 dolares

Materiales de oficina

$ 50 ddlares

la publicidad. Refrigerio $ 100 dolares
Subtotal B $ 370
délares
A3. Busqueda  de | Movilizacion $ 20 dolares
locaciones para el evento.
*Montaje del evento Organizacion logistica y personal. | $ 1.000
dolares
Contratacion de equipos $ 300 dolares
*Ubicacion de equipos Movilizacion de los equipos $ 50 dolares

Tecnicos (Audio y video).

*Elaboracion de productos

comunicacionales  (Spots-
cortometrajes, obras de
teatro)

Equipo de computo

$ 100 dolares

Equipos(Céamara, filmadora, cabina
radial)

$ 500 dolares

Subtotal C

Cuadro N° 33 Presupuesto
Elaborado por: Andrea Hidalgo
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Presupuesto estimado del proyecto:

El monto total estimado de la propuesta asciende a Cuatro mil ciento
noventa ddlares de los Estados Unidos de América. ($4.190 dolares USD).

Plazo de ejecucion:

El plazo de ejecucion del proyecto es de diez (10) meses calendario.

Antecedentes

La esencia del trabajo realizado consiste en buscar, recopilar e interpretar
la informacion obtenida a través de la lectura de documentos y de las encuestas
realizadas a la ciudadania de Latacunga. A partir de ahi se colocaron las bases de

las lineas de accidn, para llevar a cabo la propuesta.

La Universidad Técnica de Ambato, fiel al compromiso asumido y
recogido en las resoluciones aprobadas en la Constitucién del afio 2008, en el Art.
19 de “La ley regulacion de la prevalencia de contenidos con fines informativos,
educativos y culturales en la programaciéon de los medios de comunicacion, y
fomento de la creacion de espacios para la difusion de la produccion nacional
independiente”; ademas del Plan Nacional del Buen Vivir, Objetivo 7. “Construir
y fortalecer espacios publicos, interculturales y de encuentro comin” pretende

impulsar acciones que inciden directamente en la erradicacion del machismo.

La participacion en las capacitaciones que abordan y debaten las causas del
machismo en los medios. Asi como las campafas de sensibilizacion y formacién a
profesionales y directivos de la comunicacion son medidas importantisimas e
imprescindibles de concienciacion social; es preciso seguir incidiendo sobre ellas
mientras sigan existiendo mujeres que sufre la violencia machista a causa de este
tipo de publicidades en los medios. Dando inicio el desarrollo de la investigacion
en el mes de marzo del afio 2012 y finalizando en el mes de Julio del mismo afo,

periodo durante el cual se desarroll6 un proceso metodologico para la valoracion
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de niveles de machismo en los medios (barémetro) y se establecio la transmision
de conductas errdnea de la imagen femenina, que se presentan en los medios de
comunicacion en el canton Latacunga, provincia de Cotopaxi, ademas de la
visibilidad de publicidad que provoca el rechazo por la continua representacion de

la mujer en una posicién subordinada o dependiente.

Por ello se plantea el presente proyecto ya que se ve la necesidad de

cambiar esta situacion.

Justificacion

Como resultado de la investigacion se determind varios aspectos a ser
atendidos a través de proyectos de accion social a corto, mediano y largo plazo de

tiempo; entre los aspectos de mayor relevancia se determing:

1) La mujer esté presente en la promocion de un producto en los medios de

comunicacion, y no precisamente de una manera positiva.

2) Se considera al machismo como una situacion normal, debido a que la

indiferencia de la sociedad ha impedido cambiar esta situacion.

3) Se evidencia que los medios estan estrechamente relacionados con el
machismo en cuanto a la produccion de publicidad que de una u otra manera

muestra inferioridad a un sexo de otro.

4) La despreocupacion de los medios de comunicacion por eliminar las

conductas sexistas en las publicidades.

En base a estos resultados y como alternativa a la problematica social se
plantea “Sensibilizar, mediante la formacion, a los y las profesionales de la
comunicacion y a los cargos directivos de las televisiones, radios y medios
impresos sobre el principio de igualdad entre mujeres y hombres en la provincia

de Cotopaxi canton Latacunga, periodo 2012- 2013
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Objetivos

Objetivo General:

e Sensibilizar a los y las profesionales de la comunicacion que roboren en
television, radio y medios impresos sobre el principio de igualdad entre

mujeres y hombres en la provincia de Cotopaxi cantdn Latacunga.

Objetivo Especifico:

e Realizar capacitaciones dirigidas a las y los comunicadores sobre el
principio de igualdad entre mujeres y hombres en materia de violencia de

género en la publicidad.

e Preparar una Estrategia de creatividad publicitaria enfocada en el

producto y no en la mujer como objeto de consumo.

e Ejecutar la campafia “Medios sin machismo” con el fin de concienciar a

los integrantes de los medios que dominan la opinion publica.

Andlisis de Factibilidad

El sexismo en la publicidad muestra alrededor de todo el mundo la imagen
de superioridad de un sexo sobre otro, por ende en la actualidad el machismo
dentro de los medios se refleja con mayor fuerza. La lucha contra la publicidad
machista requiere una amplia movilizacién social que haga patente el rechazo ante
los contenidos que discriminan, denigran y vejan a las mujeres. Y que asuma
también que la construccion de estereotipos en los medios de comunicacion y en
los mensajes comerciales no puede separarse del fenomeno de la llamada
“violencia de género”. Es necesario también trascender a la propia legislacion y a
los cédigos de buenas practicas, poniendo en marcha sistemas efectivos de

regulacion, control y sancion. Es decir, sistemas de corregulacion.
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El proyecto es factible econémicamente, lo que significa que la inversion
que se esté realizando es justificada por los resultados que se generaran. Dentro
de las actividades a realizarse se encuentra el presupuesto, que se obtendrad a

través del apoyo de instituciones auspiciantes.

Por lo tanto la presente propuesta tiene la oportunidad de ser aplicada y
adoptado para la formacion de profesionales y directivos de los medio de
comunicacion y en su implantacion contribuir a cambios de principios de igualdad

entre hombres y mujeres dentro de la publicidad.

Fundamentacion

Fundamentacién conceptual.-

Las desigualdades entre mujeres y hombres dentro de los medios hunden
sus raices en los estereotipos de género. Si por sexo se entiende el conjunto de
diferencias biologicas, género es la diferente adscripcion cultural que se le hace a
cada uno de los sexos en el proceso de socializacién de las personas. Es decir, la
asignacion de distintos espacios de actuacidn para mujeres y hombres y, por tanto,
de roles, valores, comportamientos, actitudes, expectativas, etc., y éstos pueden

variar segun el lugar y el tiempo. (GARCIA, 1994).

Se entiende por formacion de  profesionales y directivos de la
comunicacion el aumentar y adecuar el conocimiento y habilidades de los actuales

y futuros comunicadores con valores éticos y morales.

En cuanto al principio de igualdad entre mujeres y hombres es el derecho a
un mismo trato y de oportunidades en el acceso, ejercicio y control de derechos,
poder, recursos y beneficios, sean cuales sean las caracteristicas individuales.
(WIKIPEDIA, 2007). Poder concienciar a los integrantes de los medios significa
sensibilizar la labor de cada uno de ellos, al realizar sus actividades diarias, ya que

los productos comunicacionales que realicen seran un aporte para la sociedad.
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Fundamentacion legal

Los medios de comunicacion cuentan con leyes y cddigos que deben ser
conocidos y aplicados por cada uno de ellos. La Constitucion de la Republica
aprobada en el 2008. En el Art. 19 sefiala La ley que regulard la prevalencia de
contenidos con fines informativos, educativos y culturales en la programacion de
los medios de comunicaciédn, y fomentara la creacion de espacios para la difusion

de la produccién nacional independiente.

Se prohibe la emisién de publicidad que induzca a la violencia, la
discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o

politica y toda aquella que atente contra los derechos.

Ademas del Cadigo de Etica de la television del Ecuador .La Asociacion
de Canales de Television del Ecuador (A.C.T.V.E.) En el Capitulo Il De la
programacion general. Art. 13 senala: “Los programas que, de acuerdo a la Ley
de Radiodifusion y Television, se transmitan desde las 06h00 hasta las 21h00”,
seran aptos para todo publico. Ello implica que, para la clasificacion de los
eventos determinados en el Art. 12 de este Cddigo, se tendran en cuenta las

siguientes pautas:

b) Que se evitara los actos sexuales explicitos o de promiscuidad:;

c) Que el tratamiento especifico de problemas de conductas individual o
social, como los de aberraciones sexuales, drogas, alcohol, tabacos u otros vicios,
adiciones o desviaciones dafiinos a la salud, se debe perseguir el objeto de la

prevencion o la regeneracion de estas desviaciones.

Art. 15.- A partir de las 23h00 hasta las 06h00 del dia siguiente, se podra
transmitir cualquier clase de programa, sin las restricciones previstas en el articulo
anterior, pero con las siguientes limitaciones: a) Que se eviten los excesos de
violencia de caracter fisico. Que no tengan caracter pornografico, esto es que no

se incluyan escenas de realizacion técnica ni morbosa de naturaleza sexual.
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Metodologia

Del objetivo 1: Realizar capacitaciones dirigidas a las y los
comunicadores sobre el principio de igualdad entre mujeres y hombres en materia

de violencia de género en la publicidad.

La realizacién de capacitaciones para tomar acciones en la formacion de
profesionales y directivos integra 2 momentos metodoldgicos que pretenden

mejorar las perspectivas de los comunicadores:

Momento 1: Analizar la situacion actual de los diferentes medios de

comunicacion, sus directivos y profesionales que la integran.

Actividades:
e Identificar los medios de comunicacion con los que se va a trabajar.
e Elaborar un mddulo con temas a tratar dentro de la capacitacion.

e Seleccidn de capacitadores en temas de igualdad de género.

Momento 2: Indagar que técnica publicitaria aplican los medios de

comunicacion y si dentro de ellas esta presente el machismo.

Actividades:
e Recopilar informacion sobre las publicidades transmitidas en cada uno de
los medios.
e Reconocer que tipo de publicidad predomina en el medio de comunicacion

participante.

Del objetivo 2: Preparar una estrategia de creatividad publicitaria

enfocada en el producto y no en la mujer como objeto de consumo.

Actividades:
e Presentar a los medios de comunicacién, informacién sobre técnicas

publicitarias.
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Debate entre los directivos de los medios de comunicacion sobre las
posibles opciones para cambiar la publicidad, que generan violencia de
género y por ende machismo.

Mostrar a los directivos mediante una exposicion que introducir la técnica
de creatividad en los anuncios publicitarios resulta un
factor hasta cuatro mas efectivoy determinante para las marcas,
influyendo con ello en los resultados y objetivos de ventas, centrandose en

el producto antes que en la mujer como objeto de consumo.

Del objetivo 3: Ejecutar la campana “Medios sin machismo” con el fin de

concienciar a los integrantes de los medios que dominan la opinion publica, para

que cambien la forma de pensar y de ensafiar a las personas sobre el valor de la

mujer.

Actividades:

Busqueda de locaciones para el evento.

Conseguir los materiales.

Montaje del evento (Campafia)

Ubicacion de equipos técnicos (Audio y video).

Preparacidn para la presentacién de obras de teatro referentes al tema.
Elaboracion de productos comunicacionales (Spots-cortometrajes)

Entrega de elementos publicitarios de la campafia a los medios. (Spots,

Panfletos, Adhesivos)
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Metodologia — Modelo Operativo

FASES OBJETIVOS ACTIVIDADES RECURSOS | TIEMPO | RESPONSABLES
Sensibilizar a los y las profesionales de :j(iegglrgﬁ?]ri(:;)c?ié?\eilgrsl Autora de la
la comunicaciébn y a los cargos los due se va a Medios propuesta
directivos de las televisiones, radios y traba'gr tecnoldgicos

Sensibilizacion | medios impresos sobre el principio de jar. Enero /2013 Profesionales vy
igualdad entre mujeres y hombres en la Seleccion de Servicio directivos de los
provincia ~de  Cotopaxi  cantdn : telefonico medios de
Latacunga capacitadores en comunicacion

ga. temas de igualdad de
género.
) o o Contratacion q |
Realizar capacitaciones dirigidas a las y | Organizar  logistica | de Autora  de la
L los comunicadores sobre el principio de | con el equipo de | capacitadores Engro- propuesta
Capacitacion | jgyaldad entre mujeres y hombres en trabajo Febrero _
ia de violencia de aé | . /2013 Capacitadores
materia de violencla de genero en la (Comun|cadores) Elaborar
publicidad. médulos
Recopilar
Preparar una Estrategia de creatividad mufk?lrir:i?jgggs sobre las isnetg:]céf de Marzo- Arugolzzlsta de la

Ejecucion publicitaria enfocada en el producto y P , ' Abril /2013 | PO

no en la mujer como objeto de consumo transmitidas en cada e i
" | uno de los medios. Movilizacion Medios de

comunicacion
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Reconocer que tipo

de publicidad
predomina en el
medio de

comunicacion
participante.

Determinar el grado de interés vy

Autora de la
propuesta

icipacio i i Elaboracion de . . ;
p_art|C|p,aC|3n dle los mecilos“ﬂecililgnte Iﬁ aorect Equipos(Cam Mavo. Junio Profesionales  y
Evaluacion cjecucion de fa campana ~VIeClos St P o ara, y directivos de los
machismo” con el fin de concienciar a | comunicacionales /2013

los integrantes de los medios que
dominan la opinion pablica.

(Spots-cortometrajes)

filmadora,
cabina radial)

medios de
comunicacion

Cuadro N- 30: Metodologia
Elaborado por: Andrea Hidalgo
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Administracién

El presente proyecto se ejecutard bajo el modelo de gestion continua de la
calidad de Edwar Deming la cual esta basado en un ciclo infinito de 4 pasos:
Planificar (P), Hacer (H), Verificar (V) y Actuar (A) y se conocen ampliamente
por sus siglas como ciclos PHVA.

Etapal: Planificar para mejorar las operaciones, encontrando que cosas
se estan haciendo incorrectamente y determinando ideas para solventar esos

problemas.

Etapa2: Hacer cambios disefiados para resolver los problemas primero en
una escala pequefia o experimental. Esto minimiza el entorpecimiento de las

actividades diarias mientras se prueban si los cambios funcionan o no.

Etapa 3: Verificar que los pequefios cambios estan consiguiendo los

resultados deseados.

Etapa 4: Actuar para implementar el cambio a gran escala si el
experimento es exitoso. Actuar también involucra a otras personas (otros
departamentos, suplidores o clientes) afectado por el cambio y cuya cooperacién

se necesita para implementar el cambio a gran escala. (WIKIPEDIA, 2007.)

ACCION RESPONSABLE
Sensibilizacion Directivos de los medios de comunicacion.
Capacitadores.
Periodo de Capacitacion Andrea Stefania Hidalgo Hidalgo

Capacitadores.

Profesionales de los medios de

Evaluacion comunicacion.

Ciudadania (Audiencia, lectores y
televidentes).

Cuadro Ne 35: Administracion.

Elaborado por: Andrea Hidalgo
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Plan de actividades

Periodo
Mesl | Mes2 | Mes3 | Mes4d | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes10
Actividad 1]2]3[4] 5] o[ 7] 8] 9[10]11]12] 13] 14] 15[ 16[ 17] 18] 19] 20] 21] 22[ 23] 24] 25 26] 27] 28] 29] 30] 31] 32| 33] 34] 35] 36| 37] 38[ 39] 40
Del Objetivo 1: Realizar itaciones dirigidas a las y los i sobre el principio de igualdad entre mujeres y hombres en materia de violencia de género en la publicid:
*Analizar la situacién actual de los diferentes medios de comunicacion, sus directivos y profesionales que la integran.
« Identi los medios de icacion con los que se va a trabajar.
+ Elaborar un médulo_con temas a tratar dentro de la
* Seleccion de capacitadores en temas de igualdad de género
 Indagar que técnica publicitaria aplican los medios de comunicacion y si dentro de ellas esta presente el machi
« Recopilar informacion sobre las publicidades transmitidas en cada uno de _los medios.
* Reconocer que tipo de publicidad pred en el medio de icacion participante.
Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Andrea Hidalgo.
Periodo
Mes1 |  Mes2 |  Mes3 |  Mes4 Mes5 |  Mes6 | Mes7 |  Mess Mes9 | Mes10
Actividad 1[2]3[a] 5[ o 7[ 8 9J10[11]12] 13] 14] 15] 16] 17] 18] 19] 20] 21] 22] 23] 24] 25[ 26] 27] 28[ 29[ 30 31] 32[ 33[ 34] 35[ 36] 37] 3] 39[ 40
Del Objetivo 2: Preparar una Estrategia de creatividad publicitaria_enfocada en el producto y no en la mujer como objeto de consumo.

+ Presentar a los medios de comunicacion, informacion sobre técnicas publicitarias.

+Debate entre los directivos de los medios de comunicacion sobre las posibles opciones para cambiar la publicidad, que
generan violencia de género y por ende machismo.

*Mosirar a Jos directivos mediante una €Xposicion que froductr la fecnica_de creatividad en I0s anuncios pﬁli iCTEarios resulta
un factor hasta cuatro mas efectivo y determinante para las marcas, influyendo con ello en los resultados y objetivos de ventas,
centrandose en el producto antes que en la mujer como objeto de consumo.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Actividad

Periodo

Mes 1

Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes 9

Mes 10

1]2]3]4

5| o 7| 8 9| 10]11]12] 13 1a] 1] 16] 17] 18] 19] 20] 2a] 2] 23] 24| 5[ 26| 27] 28] 29] 30] 31] 32| 33] 34] 3] 36

37] 38] 39] 40

Del Objetivo 1:

* Bisqueda de locaciones para el evento.

+ Conseguir los materiales necesarios.

Ejecutar la campafia “Medios sin machismo” con el finde concienciar a los integrantes de los medios que dominan la opinion pblica,
para que cambien la forma de pensar y de ensafiar a las personas sobre el valor de la mujer.

* Montaje del evento(Campaiia )

+ Ubicacion de equipos técnicos (Audio y video).

* Preparacion para la presentacion de obras de teatro referentes al tema.

* Elaboracion de productos comunicacionales (Spots-cortometrajes)

+ Entrega de elementos publicitarios de la canpatia
a los medios. (Spots, Panfletos, Adhesivos).

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Hidalgo.
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Previsién de la Evaluacién

Para la ejecucion de la presente propuesta y la realizacion de las
capacitaciones y campafas se debe establecer la prevision de la evaluacion, la
cual es un proceso que tiene como finalidad determinar el grado de eficacia y
eficiencia, con que han sido empleados los recursos destinados a alcanzar los
objetivos previstos, posibilitando la determinacion de las desviaciones y la
adopcion de medidas correctivas que garanticen el cumplimiento adecuado de las

metas presupuestadas.

Esta herramienta a través del conjunto de actividades, permite valorar
cuantitativa y cualitativamente los resultados de la ejecucion de la propuesta en un
lapso determinado. Este proceso hace posible medir en forma permanente el
avance y los resultados de la propuesta, para prevenir desviaciones y aplicar

correctivos cuando sea necesario.

Para que se realice este proceso, se elaboraron los indicadores oportunos,
teniendo en cuenta sus objetivos. Es asi que se pretende medir el grado de
incidencia del machismo en los medios masivos de comunicacion, a través de las
capacitaciones dirigidas a las y los comunicadores se lograra introducir en los
medios y su modo de trabajo el principio de igualdad entre mujeres y hombres en

materia de violencia de género en la publicidad.

Ademas de implantar la estrategia de creatividad publicitaria enfocada en
el producto y no en la mujer como objeto de consumo. Y como aporte final se
realizard la campana “Medios sin machismo” con el fin de concienciar a los
integrantes de los medios que dominan la opinidn publica, para que cambien la

forma de pensar y de ensariar a las personas sobre el valor de la mujer.
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PREGUNTAS
BASICAS

EXPLICACION

¢ Quiénes solicitan

evaluar?

Directivos de los medios, Investigador y la ciudadania.

¢Por qué evaluar?

Determinar el grado de interés y participacion de los
medios de comunicacion mediante la ejecucion de la
“Medios fin de

concienciar a los integrantes de los medios que dominan

campana sin machismo” con el

la opinion publica.

¢Para qué

evaluar?

-Para conocer si la propuesta tuvo los resultados
favorables.
-Para conocer si con la propuesta se ha mejorado el

manejo de los medios en cuanto a publicidad.

¢ Qué evaluar?

-Las practicas de prospeccion ya que permiten ofrecer a
los medios recursos para pensar en el futuro.
-Précticas de reflexion porque permiten preocuparse

sobre las variadas caras del contexto, orientar los

conceptos a situaciones y practicas del entorno de los
medio, sus publicidades y su programacion.

¢ Quién evalua?

Investigador.
Directivos de los medios de comunicacién.

Profesionales de los medios.

¢ Cuando evaluar?

Permanentemente.

¢ Cémo evaluar?

Observacion, encuesta y entrevista la ciudadania y a

profesionales y directivos de la comunicacion.

¢Con que evaluar?

Cuestionarios y entrevistas.

Cuadro N°36: Preguntas basicas.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Andrea Idalgo.
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Boleta de encuesta

Fecha: Pagina de 7
Universidad Técnica de Ambato
Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales
Carrera de Comunicacién Social
Obe Determinar la meidencia del machismo de las personas en las conductas sexistas de los medios masivos de
etivo: o _
! comunicacion en contra de la mujer.
N° Cuota 1 2 4
1
b
3
4
5
6
8
9
10
Preg

¢ Cual es el sexo de Ia persona encuestada?(cerrada)

L. Mujer 2. Hombre

¢ Cuantos afios de edad tiene? (abierta)

00. NSC

(Donde vive?(cerrada)

1. Area Urbana 2. Area rural.

£ Cual es sunivel de preparacion ? (abierta)

1. Primaria incompleta

4. Secundaria completa

7. Otro nivel superior

2. Primaria completa

Nombre encuestador/a: ........coooeeeieeiiiinnnn.n.
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3. Secundaria incompleta
5, Universidad incompleta 6. Universidad completa

00. NSC




12

de 7

Fecha: Pagina

dd i a
Universidad Técnica de Ambato
Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales
Carrera de Comunicacion Social

Determinar la incidencia del machismo de las personas en las conductas sexistas de los medios masivos de

Objetivo: . .
comumeacion en contra de la niyer.

N
=N
-3
==}
=t

N Cuota

[

5

;Quién aparece por mas ocasiones en un espacio publicitario de Television? (cerrada)

L Mujer 2. Hombre 3. MujeryHombre 4. Otroz 5. Ninguno 00. NSC

6. ;Con qué frecuencia se muestra en la publicidad a la mujer vendiendo un producto del hogar? (Cerr ada)

1. Siempre 2. Cast siempre 3. A veces 4 Nunca.  00. NSC

;Con qué frecuencia se muestra en la publicidad a la mujer como profesional? (cerrada)

L Siempre 2. Castsiempre 3. Aveces 4 Nunca  00. NSC

8. ;Cudles el grado de transmision de imagenes de la mujer en los medios masivos de comunicacion? (cerrada)
L. Alto 2. Medio 3. Bajo 00. NSC

9. ;Cual es el grado de transmision de imagenes del hombre en los medios masivos de comunicacion? (cerrada)

L Alto 2. Medio 3.Bajo  00.NSC

Nombre encuestador/a: .......cooveeeeeiiiiiin....
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Fecha: Pagina 3 de 7
Universidad Técnica de Ambato
Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales
Carrera de Comunicacion Social
Obieti Determinar la incidencia del machismo de las personas en las conductas sexistas de los medios masivos de
Dbjetivo: o }
] comumicacion en contra de la mujer.
N° Cuota 10 11 12 13 14
1
bl
3
4
5
6
8
9
10

JEn qué grado los medios masivos de comunicacion a través de la publicidad influyen en la violencia en

10.
contra de la mujer? (cerrada)
L Alto 2 Medio 3.Bajo 00.NSC

11, ¢Cuil es el grado de uso de la imagen de la mujer para la promocion de un producto? (cerrada)
L Alto 2 Medio 3.Bajo  00ONSC

12, ;Cuil es el grado de uso de Ia imagen del hombre para la promocion de un producto? (cerrada)
L Alto 2 Medio 3. Bajo  00.NSC

13, ;En qué grado los medios masivos de comunicacion presentan anuncios publicitarios machistas? (cerrada)
L Alto 2 Medio 3.Bajo 00.NSC

" $Qué medio masivos de comunicacion, muestra en su publicidad a la mujer como un ohjeto de consumo?

' (cerrada)
L. Radio  2Prensa 3. Television 00. NSC
Nombre encuestador/a:..............................
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Fecha: Pagina 4 |de 7
Universidad Técnica de Ambato
Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales
Carrera de Comunicacion Social
Obiei Determinar la incidencia del machismo de las personas en las conductas sexistas de los medios masivos de
etivo: o ,
! comunicacion en contra de la mujer.
N° Cuota 15 16 17 18
1
1
3
4
5
6
8
9
10

.En qué grado los medios masivos de commicacion influyen en el criterio de la sociedad?(cerrada)

15
L Alto 2 Medio 3 Bajo  00.NSC

“ ¢La publicidad emitida en los medios masivos de comunicacién que nivel de sexnalidad contiene? (cerrada)
L Alto 2 Medio 3.Bajo  00.NSC

17 ¢Qué tipo de roles para mujeres se emplean en la publicidad de los medios masivos de comunicacién?(cerrada)
1. Esposa 2. Profesional 3. Ama de casa 4. Celebridad (0. NSC

1 ¢ Con qué frecuencia los medios masivos de comunicacion difunden a través de publicidades contenidos donde

" se discrimina a las mujeres? (cerrada)
L Siempre 2. Cast siempre 3. A veces 4. Nunca (0. NSC
Nombre encuestador/a: ............ccoceiiiiiiiin,
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Fecha: Pigina 3 de 7
Universidad Técnica de Ambato
Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales
Carrera de Comunicacion Social
Obiet Determinar la incidencia del machismo de las personas en las conductas sexistas de los medios masivos de
etivo: o _
! comumcacion en conra de la mujer.
N Cuota 19 20 21 22
1
2
3
4
5
6
8
y
10

20.

21

22,

(Ha consumido algim producto que se publicita a través de la imagen de una mujer? (cerrada)

L. Siempre 2. Cast siempre 3. A veces 4. Nunca 00. NSC

{Qué opina sobre los anuncios publicitarios en donde se muestran imagenes de hombres y mujeres
semidesnudos? (cerrada)

L. Son buenos 2. Son malos 3 Molestan la programacion 4 Deberian ser menos 00 NSC
. Se ha sentido afectada/o con la publicidad sexista emitida por los medios masivos de comunicacion? (cerrada)
1. Siempre 2. Cast siempre 3. Aveces 4. Nunca 00. NSC

JEn qué grado se muestra la preocupacion por parte de los medios masivos de comunicacion para eliminar las
conductas ofensivas en contra de la mujer en la publicidad? (cerrada)

1. Alto 2 Medio 3. Bap 00.NSC

Nombre encuestador/a: ........cooeeeeeeiiininnian..
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Fecha: Pagina 6 de 7

dd m an
Universidad Técnica de Ambato
Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales
Carrera de Comunicacion Social

Obieti Determinar la madencia del machismo de las personas en las conductas sexistas de los medios masivos de
Dbjetivo: L )
) comunicacion en contra de la mujer.

N° Cuota 23 24

(=)

10

Preguntas de vestigacion

¢ Cual es la reaccion de la sociedad ante las creencias de que un sexo es superior que otro? (abierta)

00. NSC
” iConsidera que un producto en donde no aparezca la imagen de la mujer como objeto tendria la misma
‘ aceptacion que otro producto? ;Por qué? (abierta)
00. NSC
Nombre encuestador/a: ...................ooeiai
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Fecha: Pagma 7 de 7
Universidad Técnica de Ambato
Facultad de Jurisprudencia y Ciencias Sociales
Carrera de Comunicacion Social
Obieli Determinar la incidencia del machismo de las personas en las conductas sexistas de los medios masivos de
etivo: oL i
) comunicacion en contra de la mujer.
N® Cuota 25 26
1
1
3
4
5
6
8
9
10

. Qué se deberia hacer para erradicar el machismo en la publicidad? (abierta)

00. NSC

Considera que los anuncios ofensivos hacia la mujer deberian ser penalizados y retirados de los medios? ;Por

26.

qué? (abierta)

Nombre encuestador/a: ........cooveeieiiiininniin..
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Cuestionario entrevista

1. ¢Cuél es la funcion de una publicidad dentro de los medios masivos de
comunicacion?

2. ¢Qué beneficios tiene la publicidad?

3. ¢Cémo determina si una publicidad es sexista?

4. ¢ Qué valor debe primar al realizar una publicidad?

5. ¢En qué nivel se manejan la ética profesional al realizar una publicidad?

6. ¢Por qué otros medios recurren a la publicidad sexista?

7. ¢Existe equidad entre hombres y mujeres dentro de los medios masivos de
comunicacion?

8. En cuanto a la locucion, ¢Por qué son los hombres los que ocupan mayor
espacio en las estaciones raciales?

9. ¢(Qué beneficio considera que reciben los medios al transmitir contenidos
sexistas?

10. ¢Cree que los medios deben valorizar y reconocer a la mujer por su talento y

no por figura, objeto o burla?
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Personas encuestadas
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Estudiante Instituto Tecnol6gico Superior Aerondutico- ITSA

Ciudadano del canton Latacunga
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Medios de comunicacion Latacunga.

elsle [

Elite Radio 103.3 y Television Canal 45

=9

TV COLOR

Radio Color Stereo y Tv Color Canal 36

e

MICC

CANAL 47
Tv MICC Canal 47
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Radio Stereo Latacunga 102.1 FM

[D7/ 7/

mm
EYIED Sz

£l SONIPO /75 /_A CTUDPAD

Radio Hechizo 107.7 FM

Periédico La Gaceta
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Glosario de Siglas.-

e ACTVE: Asociacion de Canales de Television del Ecuador.

e AER: Asociacion Ecuatoriana de Radiodifusores.

e CIESCAL.: Centro Internacional de Estudios Superiores de Comunicacion
para América Latina.

e CLIRSEN: Centro de Levantamientos Integrados de Recursos Naturales
por Sensores Remotos.

e DGMM: Direccién general de la mujer- Madrid.

e DRAE: Diccionario de la Real Academia Espariola.

e ESPEL.: Escuela Politécnica del Ejército Latacunga.

e MMC: Medios Masivos de Comunicacion.

e ONU: Organizacion de las Naciones Unidas.

e SAEREO: Servicio Aéreo.

e TV MICC: Television del Movimiento Indigena y Campesino de
Cotopaxi.

e UNEFA: Universidad Nacional Experimental Politécnica De La Fuerza

Armada Nacional.
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Glosario de términos.-

e Autopoiéticos: Sistemas que presentan una red de procesos u operaciones
(que lo define como tal y lo hace distinguible de los demas sistemas), y
que pueden crear o destruir elementos del mismo sistema, como respuesta
a las perturbaciones del medio. (URIBE, 1974).

e Sexismo: Discriminacion de personas de un sexo por considerarlo inferior
al otro. El sexismo esta relacionado como el feminismo, machismo, el
patriarcado, la homofobia. (WIKIPEDIA, 2000).

e Machismo: Expresion derivada de la palabra macho, es el conjunto de
actitudes y practicas aprendidas sexistas vejatorias u ofensivas llevadas a
cabo en pro del mantenimiento de 6rdenes sociales en que las mujeres son
sometidas o discriminadas. (DRAE).

e Conductas sexistas: Actitud en que las personas discriminan a otras por
creerlas incapaces de hacer determinadas cosas. (WIKIPEDIA, 2000).

e Violencia de género: Es la violencia ejercida contra las mujeres por su
condicion de mujer. Esta violencia presenta numerosas facetas que van
desde la discriminacién y el menosprecio hasta la agresion fisica o
psicoldgica y el asesinato. (GARCIA, 2001).

e Estereotipo: Es una imagen muy trillada, y con pocos detalles acerca de
un grupo de gente que comparte ciertas cualidades, caracteristicas y
habilidades. (RAE).

e Estereotipo de género: Conjunto de creencias compartidas dentro de una
cultura, acerca de los atributos o caracteristicas que poseen hombres y
mujeres. (BEM, 1981).

e Publicidad: Es una forma destinada a difundir o informar al puablico sobre
un bien o servicio a través de los medios de comunicacién con el objetivo
de motivar al pablico hacia una accion de consumo. (WIKIPEDIA, 2000).

e Semiotica: Estudio de los signos, su estructura y la relacion entre el
significante y el concepto de significado. (GONZALES, 1998).

e FEtica: Es una rama de la filosofia que abarca el estudio de la moral, la
virtud, el deber, la felicidad y el buen vivir. (WIKIPEDIA, 2000).
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Moral: Conjunto de creencias y normas de un grupo social que
determinara el obrar (es decir, que orienta acerca del bien o del mal
correcto o incorrecto de una accion o acciones). (RAE).

Encuesta: Es un estudio observacional en el cual el investigador no
modifica el entorno ni controla el proceso que estd en observacion.
(WIKIPEDIA, 2000).

Constructivismo: Corriente que afirma que el conocimiento de todas las
cosas es un proceso mental del individuo, que se desarrolla de manera
interna conforme el individuo interactGa con su entorno. (CALDERON,
2001)

Pseudociencia: Es un término que da cuenta de un conjunto de supuestos
conocimientos, metodologias, précticas o creencias no cientificas pero que
reclaman dicho caracter. (DREA)

Tratado internacional: Acuerdo concluido entre estados en forma
escrita, al cual se aplica el Derecho Internacional, que comprende un
documento o mas, relacionados entre si. (WIKIPEDIA, 2000).
Radiodifusion: Es un sistema de telecomunicacién que se realiza a través
de ondas de radio u ondas hertzianas, y que a su vez esta caracterizado por
el movimiento de los campos eléctricos y campos magnéticos.
(CORDOVEZ, 1992).

Conducta humana: Manera que tiene de reaccionar un individuo cuando
ocurre alguna alteracion en su medio ambiente, que le afecta, o bien,
dentro de su organismo. (WIKIPEDIA, 2005).

Cadigo de Convivencia: Tiene como objetivo la adecuacion de los estilos
de convivencia de los requerimientos de la sociedad actual. (DIAZ, 2001.)
Correlacion: Indica la fuerza y la direccion de una relacion lineal y

proporcionalidad entre dos variables estadisticas. (REA).

144



