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RESUMEN

El tema de esta tesis es, el desarrollo de una Campafia publicitaria de equidad de género
dirigido a jovenes en edades comprendidas entre 14 a 19 y 20 a 24 afios, partiendo del
estudio realizado en el Ministerio del Interior, desde la Direccion Nacional de Género

DINAGE en el que se pretende transversalizar el enfoque de género en esta cartera de estado.

Es importante destacar que actualmente el gobierno del Economista Rafael Correa Delgado
se encuentra proyectando campafias en contra del machismo, denominadas *“Reacciona
Ecuador el machismo es violencia”, en las que se pretende erradicar practicas violentas en
cada hogar ecuatoriano, lugar de trabajo, entre familiares y amigos. Sin embargo se observa
que las campafas estan dirigidas a la poblacion adulta, que ya se encuentra inmersa en la
problematica, por lo que, el desarrollo del presente trabajo de investigacion pretende realizar

spots publicitarios dirigidos a la poblacion joven para la concienciacion oportuna.
La tesis esta dividida en 6 capitulos:

El primero, Generalidades, en el que se describe historia, servicio, principios y valores,
organigrama y competencias del Ministerio del Interior, que es la entidad estatal auspiciante

del presente trabajo de investigacion.

Se realiza la definicion del problema en la que mediante un Diagrama de Ishikawa en el que

se focalizan los puntos para el analisis la problematica.

Posteriormente se desarrollan los objetivos; general y especificos. Terminando con un

analisis de la campafia que actualmente se esta transmitiendo.

Para el desarrollo del capitulo dos se realiza un andlisis situacional para el efectivo desarrollo
de la camparia publicitaria, en el que se estudian tanto los factores del macro ambiente, como

los del microambiente.

En el capitulo tres se desarrolla la investigacion de campo, que se realiza a través de un grupo
focal integrado por chic@s en edades comprendidas entre los 14 a 19 y los 20 a 24 afios, del
que se determinan cuales son las diferentes percepciones en cuanto a equidad de género para

cada uno de los grupos de estudio y como varian sus pensamientos en cada grupo etario. Con
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lo que al concluir el capitulo se realiza una recopilacion de las posibles propuestas para la

campana publicitaria.

En el capitulo cuatro se realiza la campafia publicitaria, en la que después del anélisis de los
fundamentos teoricos, los beneficios racionales y emocionales se desarrolla cada una de las

estrategias publicitarias con la propuesta artistica y el plan de medios.

El capitulo cinco centra su estudio en el andlisis financiero de la campafia por medio del

detalle de inversion de cada una de las opciones detalladas en el plan de medios.

Por ultimo, en el capitulo seis se detallan las conclusiones y recomendaciones de la presente

tesis.



CAPITULO I: GENERALIDADES
1.1. Antecedentes

A pesar de que las mujeres siempre representaron una poblacion equivalente a la de los
hombres, y contribuyeron con su trabajo al desarrollo de las sociedades en varios campos,
hace pocas décadas consiguieron emerger de la sombra donde habian permanecido ocultas
desde los albores de la humanidad. Gracias a la vigorosa lucha politica obtuvieron el
reconocimiento de sus derechos conculcados, la eliminacion de las trabas que les impedian
realizarse individual y colectivamente y la valoracion de los aportes que habian realizado, lo
que les ha permitido incursionar exitosamente en todos los &mbitos, aun en aquellos que les

han sido tradicionalmente vedados.

Esto debido a las construcciones de género que hemos mantenido y afianzado con el paso
del tiempo ¢Pero qué significa en realidad género? pues en el portal web de la Comision de
Derechos Humanos para el Distrito Federal género es “el conjunto de caracteristicas
psicoldgicas, sociales, politicas y culturales, socialmente asignadas a las personas. Estas
caracteristicas son historicas, se van transformando con en el tiempo y, por tanto, son

modificables.l ¢ QUE es el género?; http://iwww.cdhdf.org.mx/index.php?id=peg_cuart 15 — Abril — 2010.

Por lo que es importante el cambio de idiosincrasia entre la poblacién, debido a que
Unicamente de esta manera podremos lograr los cambios estructurales para construir de esta
manera la sociedad que deseamos, la misma que nos permitira acceder a las mujeres a

espacios que se nos ha restringido o dificultado entrar.

Por otro lado, es importante mencionar que a pesar de los factores indicados anteriormente,
las mujeres hemos sido sujetas de crecimientos en la sociedad, en los que no se han concluido

los caminos por recorrer y puertas por abrir, los avances han sido notables®. oswaldo Hurtado. Mujer,

participacion y desarrollo 200. 11- Presentacion

La mujer se incorporo a la vida publica y hoy ocupa importantes funciones tanto en entidades

publicas como privadas, y a la vez en la familia.

Sin embargo, a pesar de los avances obtenidos, la mujer ha soportado grandes cargas de

jornadas para acceder a los puestos en los que hoy por hoy se desarrolla, es decir,
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desenvolverse de manera proactiva en el ambito laboral, y al llegar al hogar igualarse con
todas las funciones que ha dejado de lado para recurrir al trabajo, dedicandose a sus hijos,
continuando con el arreglo de la casa, cocinando, en fin, ejerciendo el trabajo no remunerado.
De aqui la necesidad de crear gnosis entre la poblacién para que a la par del acceso que
hemos adquirido se cree una conciencia de igualdad, en la que hombres y mujeres sepamos
que no deberiamos tener roles construidos por el género, sino mas bien equidad de acceso a
todas y cada una de las actividades que realizamos para el desarrollo de nuestro ser, tomando

en cuenta desde las tareas del hogar, hasta el ejercicio profesional.

En este punto es importante que desarrollemos el concepto de equidad de género:

“El concepto equidad de género estd vinculado a la justicia, imparcialidad e
igualdad social; se conoce como equidad de género a la defensa de la
igualdad del hombre con la mujer, en el control y el uso de los bienes y
servicios de la sociedad, esto supone abolir la discriminacién entre ambos
sexos y que no se privilegie al hombre en ningun aspecto de la vida social tal
como era frecuentemente hace algunas decadas en la mayoria de las
sociedades occidentales, la equidad de género consiste en estandarizar las
oportunidades existentes para repartirlas de manera justa entre ambos sexos, y
de esta manera contar con las mismas oportunidades de desarrollo tanto

hombres como mujeres.” 3

Partiendo de los puntos anteriormente sefialados considero pertinente realizar una campafia
publicitaria dirigida a la poblacién de adolescentes comprendida entre los 14 y 18 afios de
edad, y a la de adultos jovenes de entre 19 y 24 afios de edad, en las que mediante mensajes
dirigidos correctamente se difundan ideales de equidad de genero, cabe mencionar que se ha
escogido esta muestra poblacional en virtud de que el acceso a su direccionamiento de
pensamiento es mas facil, por un lado, y por otro, estariamos sembrando para que en el futuro
queden implantados estos sistemas en los que se practique equidad de género en todas las

instancias y practicas cotidianas de la vida .
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1.2. Entidad

Ministerio del Interior

“El Ministerio del Interior es la columna vertebral del Estado y es
responsable de velar por la gobernabilidad de la Nacion, la paz y seguridad
ciudadana, el mantenimiento del régimen democrético y el irrestricto respeto

a la Constitucion y a los Derechos Humanos.

Dentro de las actividades que tiene a su cargo podemos detallar el
mantenimiento del régimen democratico, apoyo de la estabilidad del
Gobierno y orden constituido, son actividades coordinadas con el apoyo de
los organismos del Ejecutivo quienes aprueban, modifican y recusan los

trabajos presentados.

El Ministerio del Interior tiene entre sus funciones elementales: programar,
organizar, dirigir y coordinar las actividades concernientes a la
gobernabilidad, para lo cual busca acercamientos con los movimientos
sociales y gremiales de la Nacion. Ademas, este portafolio asesora y orienta

las politicas del Frente Interno.?

http://www.mingobierno.gov.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=98&Itemid=86&lang=e Presentacién Ministerio del Interior 18
Abril 2010.

1.2.1 Resefia Historica

La Primer Constituyente de la Republica del Ecuador, dictada por los Representantes del
Estado, reunidos en Congreso, en 1830, en Riobamba y promulgada el 23 de septiembre del
mismo afio, crean el Ministerio de Estado (actual Ministerio del Interior), el mismo que
estuvo dividido en dos secciones: la primera de Gobierno Interior y Exterior; y, la segunda,
de Hacienda, encargadas y desempefiadas por un Ministro Secretario, que a la época, era el

Unico.

Posteriormente, esto es el 3 de noviembre de 1831 recibe el nombre de Ministerio del Interior

y Exterior.
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El 13 de enero de 1840, adopta el nombre de Ministerio de Interior, para el 25 de abril de
1843, llamarse Ministerio del Interior y Relaciones Exteriores.

Tiempo después, el 9 de diciembre de 1930, es denominado Ministerio del Interior y

Prevision Social, publicado en el Registro Oficial No. 514, de 3 de enero de 1931.

El 26 de septiembre de 1935, se le atribuye el nombre Ministerio de Gobierno, el mismo que
es publicado en el Registro Oficial No. 11, de octubre 10 de 1935. Para el 4 de marzo de 1941
se elabora el primer Reglamento Interno de la Institucidn, y es publicado en los Registros
Oficiales No. 155y 156, de 5y 6 de marzo de 1941.

Mediante Registro Oficial No. 22, de 27 de junio de 1944, se dispone que las Oficinas de
Seguridad y de ldentificacién Dactiloscépica, dependan directamente del Ministerio de

Gobierno.

El 18 de julio de 1956, es la primera vez que a esta dependencia se la menciona como
Ministerio de Gobierno Yy Policia, y se autoriza, mediante Registro Oficial 1201, de 18 de
julio de 1956, crear el Departamento de Servicio Social de la Policia. Asimismo el 7 de

marzo de 1966, se autoriza al Ministerio de Gobierno contratar con las misiones catélicas.

Afos mas tarde, en julio de 1971, se autoriza a la Secretaria Adjunta de Informacion pase a
depender del Ministerio de Gobierno.

Dentro de las responsabilidades que adopta el Ministerio, esta la que dispone que los titulos
de retiro o invalidez de los miembros de la Policia Civil, sean expedidos por el Ministerio de
Gobierno, mediante Acuerdo (Registro Oficial 365, de agosto 8 de 1973).

El 10 de marzo de 1976, consta en el Registro Oficial No. 41, del mismo dia, mes y afio, el
Acuerdo suscrito por el entonces Ministro de Gobierno, general Rubén Dario Ayala, el nuevo

Reglamento Organico Funcional.

El 9 de septiembre de 1987, mediante Acuerdo No. 1938, el Ministro de Gobierno, Luis
Robles Plaza, instituye el 23 de septiembre de cada afio como la fecha de creacion y

aniversario del Ministerio de Gobierno del Ecuador.” 4

http://www.mingobierno.gov.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=101&ltemid=90&lang=es Resefia Histérica Ministerio del Interior 18
Abril 2010.
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“Finalmente el 30 de junio de 2010, mediante Decreto Ejecutivo N° 410 de la Funcion
Ejecutiva y publicado en el Registro Oficial nmero 235 de 14 de julio del 2010, el Sefor
Presidente de la Republica, Ec. Rafael Correa Delgado, dispone el cambio de la
denominacién del Ministerio de Gobierno, Policia, Cultos y Municipalidades, por la de

Ministerio del Interior.

En el articulo nimero 2 del Decreto Ejecutivo manifiesta que el Ministerio del Interior
tendré a su cargo el ejercicio de las facultades legales y reglamentarias, y el cumplimiento de
las funciones, atribuciones, responsabilidades y competencias asignadas al Ministerio de

Gobierno, Policia, Cultos y Municipalidades, excepto en lo referente a cultos”.

http://www.mingobierno.gov.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=101&Itemid=90&lang=es Resefia Historica Ministerio del Interior 18 /
Abril 2010.

1.2.2 Servicios

Otorga Permisos Anuales de Funcionamiento (PAF), aprueba y extiende visas de inmigrantes
en las diferentes categorias de extranjeros; aprueba y extiende permisos de funcionamiento de

compaiiias de seguridad, entre otros.

1.2.3 Principios y valores

En cuanto a los valores institucionales cabe mencionar que tiene la obligacion de proceder
con transparencia, justicia, rectitud, disciplina, honradez y mistica en la ejecucion y
presentacion de las actividades y servicios inherentes a la Institucion. Ofrecer calidad en el
servicio, con una actitud positiva hacia el cliente interno y externo, a fin de satisfacer con

eficiencia y eficacia sus necesidades y expectativas.

1.2.4 Misidn

Ejercer la rectoria de la politica publica sobre el régimen administrativo interno y las politicas
institucionales de la Policia Nacional; coordinar la relacion con los Gobiernos Autdnomos
Descentralizados y de Regimenes Especiales; regular y supervisar las organizaciones de
cultos; garantizando la seguridad ciudadana, la seguridad interna y la gobernabilidad del
Estado, en el marco del respeto a los derechos humanos, la inclusion social y la participacion

ciudadana.
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1.2.5 Vision

El Ministerio del Interior es reconocido por la sociedad como la entidad que con estricto respeto a los
derechos humanos, la inclusién social y la participacion ciudadana, genera las condiciones
fundamentales para el Desarrollo Nacional, al garantizar la Seguridad Interna y Ciudadana al igual

que los consensos con los diferentes niveles de gobierno y actores sociales®.

http://www.mingobierno.gov.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=99&Itemid=87&Ia Objetivos Estratégicos Ministerio del Interior. 18 Abril

2010.

1.2.6 Macroprocesos
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El Organigrama muestra la estructura organizacional de la institucién segun los procesos
habilitantes que se efecttan dentro del mismo, optimizando los recursos de la organizacion
mediante un conjunto de actividades relacionadas entre si que producen un bien o servicio

que se integra o complementa a otro producto de mayor valor agregado.

1.2.7. Descripcion de la estructura funcional

a) Ministro de Gobierno, Policia y Cultos

Direccionamiento estratégico de la gobernabilidad interna del pais.

b) Subsecretaria General de Gobierno.

Gestidn del direccionamiento estratégico de la gobernabilidad interna del pais.
c) Subsecretaria de Coordinacién Politica

Resolver y aplicar las politicas de didlogo y concertacion interna del pais.
d) Subsecretaria de Policia

Direccionamiento de la seguridad publica.

e) Subsecretaria de desarrollo organizacional.

Gestion del desarrollo institucional

) Direccion General de Extranjeria

Aplicacion de procedimientos de extranjeria y otorgamiento de visas a
inmigrantes, integrado mediante la aprobacion y extension de visas a inmigrantes,

modificacion de categorias migratorias y autorizacion transferencias de visas.
g) Direccion nacional de asuntos seccionales.

Administracion de las relaciones con gobiernos seccionales, integrado mediante
la coordinacion de las relaciones con los gobiernos seccionales y la emision de

informes previos y fallos.
h) Direccién nacional de género

Direccionar politicas para la equidad de género, integrado por la formulacién,

implementacion y control - de politicas de género. Y control de comisarias de la
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mujer y la familia y dependencias que tengan que ver con esta competencia.’
Estatuto de macroprocesos del Ministerio de Gobierno, control interno No. 0244-AR.0. 645 del 21-VI11-02

1.3. Definicion del problema

Para la definicion del problema, podemos observar que la sociedad ecuatoriana se ha
desarrollo dentro de una cultura sexista androcentrista que supone considerar a los hombres

como el centro y la medida de todas las cosas.

Referirse a “las edades del hombre” cuando se pretende hablar de la evolucion de toda la
humanidad es un ejemplo del pensamiento androcéntrico. Detras de la palabra hombre no
sabemos si se esta pretendiendo englobar a las mujeres, quedando invisibilizadas, y si no es

asi, quedando excluidas.

Por su parte, el sexismo es la asignacion de valores, capacidades y roles diferentes a hombres
y mujeres exclusivamente en funcion de su sexo, desvalorizando todo lo que hacen las
mujeres frente a lo que hacen los hombres, que es lo que esta bien, “lo que tiene

importancia”.

El lenguaje como transmisor basico de la cultura de un pueblo, refleja e inte-racciona con la realidad
de cada momento. Asi pues, hacemos un uso sexista y androcéntrico de la lengua porque vivimos en
una cultura sexista y androcentrista en la que se valoran las capacidades y funciones atribuidas a los
hombres, pero no se reconoce el valor social de aquellas capacidades y funciones que son atribuidas a
las mujeres. A través del lenguaje reflejamos esta realidad desigual pero también la reforzamos ya que
a pesar de la profunda transformacion que ha experimentado el papel social de las mujeres, los
mensajes transmitidos siguen mostrando una imagen parcial y las sitian en una posicion subordinada

respecto a los hombres. El sexismo no esta en el lenguaje, sino en la mente de las personas.

De hecho, no podemos hablar de “lenguaje sexista” sino de “uso sexista” del lenguaje, ya que la
lengua, por su variedad y riqueza, ofrece muchas posibilidades para describir una realidad y para
expresar todo lo que nuestra mente es capaz de imaginar. De esas posibilidades escogemos unas u
otras en funcion de lo que queremos decir y del contexto en el que estemos, pero sobre todo en
funcion de lo que hemos aprendido, de las ideas, conceptos, estereotipos que nos han sido

transmitidos culturalmente, es decir, del conocimiento que tengamos de la realidad. Asi, por la
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amplitud de posibilidades que nos ofrece la lengua y por la libertad que tenemos de elegir entre ellas,

podemos expresar:

» Una realidad no sexista. (Un hombre y una mujer comparten la licencia para el cuidado de su hija

recién nacida) de forma sexista 0 no sexista.
SEXISTA: “Los padres de Ana han compartido el permiso de maternidad”.

NO SEXISTA: “La madre y el padre de Ana han compartido el permiso de maternidad-paternidad”.?

http://www.amnistiacatalunya.org/edu/2/fem/fem-emakunde.html  Derechos de las mujeres. Androcentrismo y sexismo: causas de un uso incorrecto de la
lengua 22 Abril 2010.

Retomando el impacto que tiene en la sociedad los estereotipos podemos citar los prejuicios
que se transmiten de generacion en generacion, tales como “las mujercitas, a jugar en la casa,
los varones en la calle” “los hombres son machos, no lloran, solo las mujeres lloran”; los
varoncitos no pueden jugar con mufiecas ni las mujeres con carros; mismos que, a simple
vista no parecerian influir en las actitudes, sin embargo tendemos a crear pensamientos de
“fortaleza” y dureza en los varones que posteriormente tienen incidencias marcadas en su
comportamiento con respecto a las mujeres, delimitdndolas en aspectos familiares, que
posteriormente afloran en las dependencias educativas, laborales, sociales , familiares, etc.
Debido a que gracias a éstas, las mujeres al sentirse en tal proteccién mientras crecen sienten
la necesidad de contar con cualquier tipo de cuidado masculino a cambio de muchos factores

en ocasiones perjudiciales para si misma.

Se ha detallado el antecedente del problema, por lo que, la Direccién Nacional de Género
(DINAGE) cree necesario el proceso de transferencia de la transversalizacion de género en
cada una de las actuaciones del Ministerio del Interior hacia la sociedad civil, recalcando que
esto no significa llevar a cabo un proceso en el que se destaquen las malas actuaciones del
pasado, sino, mediante el plan de promocion y publicidad propiciar situaciones de equidad
en cada una de las actuaciones de hombres y mujeres. Concienciando a la poblacion objeto
del valor de la mujer y de la necesidad que tenemos para vivir reconociendo nuestras
diversidades no para reconocer los derechos que se consideremos pertinentes, sino para vivir
en equidad de condiciones y por lo tanto en un ambiente adecuado para el desarrollo tanto de

hombres como de mujeres.
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1.3.1 Gréfico 2 Diagrama de Ishikawa
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1.4. OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Disefiar una campafia de difusion, del proyecto de equidad de género del Ministerio del
Interior, hacia la sociedad civil con la proyeccion de que, al ser implementada, se conciencie
la poblacion objetivo.

1.4.2 Objetivos Especificos

<+ Realizar un andlisis situacional del entorno para determinar el direccionamiento de la

campana.

4+ Segmentar a la poblacién objetivo, con la finalidad de determinar estereotipos

machistas considerando sexo y edad.

<+ Disefio de un plan de difusién, en el que se desarrollen las estrategias publicitarias

aplicables en el proyecto.

< Realizar un analisis presupuestario que permita determinar la viabilidad del desarrollo
del plan de difusion.

1.5. Analisis de la publicidad actual

Spots publicitarios Reacciona Ecuador el Machismo es violencia

Graéfico 3y 4. Inicio Spot Publicitario
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Grafico 5y 6 Trama en la que se desenvuelven el comercial
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El spot publicitario, se desarrolla en 48 segundos en los que se detalla como desde que
somos pequefios se nos va creando diferencias que deben regir nuestro comportamiento,
influenciando a las nifias a que siempre se mantengan con un comportamiento carifioso y
delicado mientras que a los nifios con un comportamiento brusco y agresivo, lo que a su vez
marca la diferencia de nuestro comportamiento al crecer y por ultimo lo reproducimos al

tener nuestros hijos/as.

El spot publicitario termina con el mensaje “el comportamiento machista y violento no es
natural, ni normal, es un mal que se aprende; no permitas que estos actos se sigan
reproduciendo, esta en ti poderlos detener. EI machismo es un mal que se aprende, esta en ti

poder eliminarlo. Reacciona Ecuador, el machismo es violencia.”

Spots publicitarios Reacciona el machismo también es violencia

Gréfico 7 y 8 Inicio del spot publicitario

Contratar. jéstar buena.m!
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Grafico 9y 10 Secuencia del spot publicitario
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Gréfico 13 y 14 secuencia del spot publicitario.
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En el comercial, que se desarrolla en 1 minuto y 11 segundos, en el que se puede observar el
comportamiento de un hombre de la prehistoria, que solicita las cosas de la manera mas
inadecuada y que a su vez este comportamiento exterioriza en todos y cada uno de los lugares

en los que se desarrolla, ya sea este el trabajo, hogar, la calle, etc.
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El spot publicitario concluye con el mensaje “tu absurda violencia es histdrica, reacciona

Ecuador el machismo es violencia”.

Grafico N° 15. Logotipo de la Direccion Nacional de género

Tenemos derecho =
a una vida =,
libre de violencia. o
5 =3
=,

e

-

DINAGE e
e 2.,

L b

£

! http://mww.mingobierno.gov.ec/dinage/ Tenemos derecho a una vida libre de violencia Direccién Nacional de Género. 25 Abril 2010.

El arte del logotipo de la Direccion Nacional de Género denota en primer lugar la igualdad,
por las figuras sobrepuestas a la misma altura, por otro lado se puede observar que estan

felices, y esto resalta el mensaje “tenemos derecho a una vida libre de violencia”

Gréfico N°16. Logotipo de Campafia

ConVivir

sin violencia

Por otro lado, para el logotipo de la campafia, el mensaje indica, convivir sin violencia, y la
simbologia de hombre y mujer sobrepuesta, lo que nos emite el mensaje de que hombres y

mujeres deberiamos aprender a convivir en armonia.
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CAPITULO I1: ANALISIS SITUACIONAL
2.1 Introduccion

Para el efectivo desarrollo de la camparia publicitaria, es de vital importancia el estudio del
analisis situacional de género tanto dentro del Ministerio del Interior, como fuera del mismo,
para de esta manera determinar todos y cada uno de los factores que inciden en el
establecimiento de las construcciones sociales, que a la vez, marcan la pauta de las

actividades que deben realizar las mujeres y los hombres.

Cabe mencionar ademas la importancia de este estudio, debido a que, nos dara el
direccionamiento de la campafa publicitaria, en virtud de las necesidades encontradas, para
obtener datos que nos llevaran a determinar mensajes claros, directos y efectivos dirigidos a

nuestro grupo objetivo.

2.2. Analisis del macro ambiente.

2.2.1 Factores econémicos

Como es de conocimiento publico, en el actual gobierno se ha dado un gran impulso a las
campanas de erradicacién de la violencia, que es uno de los puntos focales en relacién al
proceso de equidad de género, dentro de la inversién fiscal realizada por el estado, en el
2009, tenemos 6°250.000,00; mismos que fueron invertidos en un plan, en el que se

desarrollan las siguientes tematicas:
- Procesos de sensibilizacién y capacitacion.

- Elaboracion e implementacion de normas y protocolos para atencién integral a victimas de

violencia de género.

- Disefio de manual de derechos humanos de la Policia Nacional.*

Folleto Plan Nacional para la erradicacion de la violencia de género. Produccion y reproduccién Unidad de Ejecucion Especializada

Por otro lado, la colaboracion internacional para este tipo de proyectos es fundamental, la
Unidad de Naciones Unidad para el Desarrollo UNDP promueve la equidad de género a
través de la transversalizacion de la perspectiva de género. La estrategia corporativa de la
organizacion esta disefiada con el fin de integrar en todos los ambitos de trabajo de la

organizacion, la equidad y el empoderamiento de las mujeres donde sea necesario.
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“Para lograr este objetivo global en el Ecuador desde Septiembre 2006 la
oficina de UNDP Ecuador esta llevando a cabo una estrategia focalizada de
transversalizacion de género que prioriza e impulsa el tema en todos los niveles
y dimensiones, externos e internos de la organizacion aportando técnica y

econdmicamente en los procesos que se considere necesarios.” 1

http://www.undp.org.ec/genero/index.htm Género. Manual de transversalizacion de género. Elaborado por Sofia Zaragocin

Por otro lado, el Estado aporto a la creacion del Directorio del Consejo Nacional de las
Mujeres, ademas de un delegado del Ministerio de Justicia y Derechos Humanos, para lo que

desembolsd 2°613.28 y 909.896,49, como se detalla a continuacion:

TablaN. 1
PRESUPUESTO INICIAL DE LA INSTITUCION 2009
(POR FUENTES DE FINANCIAMIENTO)
FUENTE DE FINANCIAMIENTO DESCRIPCION MONTOS USD
Presupuesto General del Estado Fondos Fiscales 2.613.966,28
Asistencia Técnica y Donaciones Aportes Organismos Internacionales 909.896,49
TOTAL US$ | 3.523.862,77

“La Comision de Transicién al Consejo Nacional de las Mujeres y Equidad de
Género, se encargd de desarrollar diversas acciones orientadas a construir
politicas para la equidad de género y la promocién, proteccién y garantia de los

Derechos Humanos de las Mujeres”.*

http://www.comisiondetransicion.gov.ec/assets/General-Comisin/documentos/Anexo-3-...pdf Comision de transicion hacia el consejo de

las mujeres y la equidad de género. Comision de transicion hacia el consejo de las mujeres y la igualdad de género. 26 Abril 2010.

Tomando como referencia los puntos anteriormente detallados, podemos observar que

econdémicamente este proyecto cuenta con oportunidades de alto nivel de impacto, en
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virtud de la importancia que tiene el tema actualmente, no solo dentro del pais, sino también a

nivel mundial.

2.2.2 Factores politicos

“Es la primera vez en la historia ecuatoriana que un gobierno asume esta
problematica como politica de Estado, desde un enfoque intersectorial y

multidisciplinario, mediante la firma del decreto 620 el 10 de septiembre de 2007

como Unica politica universal de proteccion para las mujeres™®  Folieto plan Nacional para la

erradicacion de la violencia de género
El gobierno del economista Rafael Correa Delgado, trabaja muy de cerca con causas sociales,
de aqui que se ha podido observar el interés del mismo por los procesos de equidad de
género, que mismos que ha hecho publico en sus discursos, tomando como referencia, este
punto podemos acotar sus palabras en una entrevista concedida este 4 de abril de 2010, antes
de posicionar a sus nuevos ministros, en la que dijo: "Queremos que haya mas participacion
de la mujer, que haya verdadera equidad, ha habido 60% hombre y 40% mujeres,

probablemente en el nuevo Gabinete haya 50-50 o tal vez, mas mujeres que hombres™,

http://www.americaeconomia.com/notas/rafael-correa-cambia-ministro-de-politica-economica. Noticias Presidente Rafael Correa 28 Abril 2010.

lo que fue corroborado con la actual lista de participantes de su gabinete:

. Vinicio Alvarado Espinel; Secretario General de la Administracion Publica
René Ramirez; Secretario Nacional de Planificacion y Desarrollo.
Jeannette Sanchez Zurita; Ministra de coordinacion de desarrollo social

Maria Fernanda Espinosa; Ministra de Coordinacién de Patrimonio

1
2
3
4
5. Jorge Glas E. Ministro de Coordinacion de los Sectores Estratégicos
6. Doris Soliz Carrién; Ministra Coordinadora de la Politica

7. Katiuska King; Ministra Coordinador de la Politica Econémica

8. Miguel Carvajal AguirreMinistro Coordinador de Seguridad

9. Nathalie Cely; Ministra Coordinadora de la Produccion

10. Gloria Vidal; Ministra de Educacion

11. Erika Sylva Charvet; Ministra de Cultura

12. Wilson Pastor Morris; Ministro de Recursos Naturales no Renovables
13. Gustavo Jalkh; Ministro del Interior.

14. Ramoén Espinel; Ministro de Agricultura, Ganaderia Acuacultura y Pesca
15. Richard Espinosa Guzman B.A.; Ministro de Relaciones Laborales
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16. Sandra Vela; Ministra del Deporte

17. Miguel Calahorrano; Ministro de Electricidad y Energia Renovable
18. Ricardo Patifio Aroca; Ministro de Relaciones Exteriores, Comercio e Integracion
19. Verodnica Sion; Ministra de Industrias y Competitividad

20. Ximena Ponce Ledn; Ministra de Inclusion Econdmica y Social

21. David Chriboga; Ministro de Salud Publica

22. Walter Solis Valarezo; Ministro de Desarrollo Urbano y Vivienda

23. Freddy Ehlers; Ministro de Turismo

24. Marcela Aguiiiaga Vallejo; Ministra de Ambiente

25. Maria de los Angeles Duarte; Ministra de Transporte y Obras Publicas
26. Jose Serrano; Ministro de Justicia y Derechos Humanos

27. Javier Ponce Cevallos; Ministro de Defensa Nacional®

http://www.presidencia.gov.ec/articuloh.php?ar_codigo=35&ca_codigo=53&ca_padre=0&tipo=1; Gabinete de presidencia, visitado 11/mayo/2010.

Como se puede observar, 12 de los 27 ministerios de la cartera de Estado, se encuentran
actualmente dirigidos por mujeres, lo que da un porcentaje del 44% de participacion
femenina en el gabinete presidencial de este gobierno, con lo que se observa el impulso
brindado a esta tematica por parte del gobierno, no solo en discursos, sino en la practica, cabe
mencionar ademas que, de esta manera las mujeres poco a poco tienen apertura de la misma

manera en la empresa privada.

Por altimo es importante mencionar la percepcion de estabilidad de este gobierno, para lo
cual tomo como referencia las siguientes afirmaciones publicadas: “En cuanto a la aprobacion
a la gestion del Presidente Correa en distintas ciudades del pais, Cedatos-Gallup sefiala
gue en Quito es del 44%, 38% en Guayaquil, 53% en Cuenca, 46% en Manta, 44% en
Portoviejo, 50% en Machala, 36% en Ambato, 50% en Santo Domingo y 37% en la
Amazonia”*®. http://es.comunicas.org/2010/01/12/gobierno-de-correa-tiene-alta-aceptacion-en-los-sectores-populares-de-ecuador-segun-encuesta/

Encuesta de COMUNICAS BETA. Gobierno de Correa tiene alta aceptacion en los sectores populares de Ecuador, seglin encuesta. 20 mayo 2010.

Cabe indicar que el grado de aceptacion del presidente de Ecuador, Rafael Correa, se
disparoé al 75 por ciento tras la sublevacion policial del 30 de septiembre de 2010,

segun una encuesta privada de la empresa Santiago Pérez.

Correa tenia en agosto una aceptacion del 65 por ciento, pero en un sondeo efectuado el

pasado dos de octubre el apoyo subi6 diez puntos, indicé el director de la
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17
encuestadora. http://spanish.china.org.cn/international/txt/2010-10/06/content_21066811.htm / Se dispara indice de aceptacion a Correa revela
Sondeo. Autora Rocio. 26 octubre 2010.

Por otro lado, Paulina Recalde, directiva de Perfiles de Opinidn, indicé que el 65% de
ecuatorianos califica de positiva la gestion del mandatario. En tanto, que el promedio de

et 18
credibilidad es del 54%.™° * http://andes.info.ecitema-del-dia/perfiles-de-opinion-apoyo-y-aceptacion-popular-dan-mayor-vigor-al-gobierno-

de-rafael-correa-8138.htmIn Agencia publica de noticias del Ecuador y Suramérica 20 Mayo 2010.

Como conclusion, puedo llegara a afirmar que, a pesar de la falta de acuerdos entre el
gobierno y ciertos grupos sociales, las encuestadoras pronostican estabilidad en el gobierno
del economista Rafael Correa Delgado, con lo que ademas, se puede planificar mantener las

propuestas de trabajo en cuanto a la equidad de género.

Estos dos factores contribuyen una oportunidad de medio nivel de impacto.

2.2.3 Factores sociales

“La exclusion social de la mitad de la humanidad en el manejo de los asuntos del Estado no

es problema de las mujeres sino de la sociedad y de la democracia™®  piedad cordova, Maria cuvi: Muer,

participacion y Desarrollo, Introduccion

GRAFICO N° 17

CUADRO No. 1
NACIONAL URBANO
CLASIFICACION DE LA POBLACION URBANA SEGUN CONDICION DE ACTIVIDAD POR REGIONES NATURALES Y SEXO
NACIONAL URSAND SIERRA COSTA AMAZONIA
COMDICION DE ACTIVIDAD
TOTAL ‘ HOMERES ‘ MUJERES TOTAL ‘ HOMERES ‘ MULERES TOTAL ‘ HOMBRES ‘ MUJERES TOTAL ‘ HOMERES ‘ MULJERES
POBLACION TOTAL DA076E3 4510380 4707214 2014180 1871005 2042185 5168208 2825217 2642000 225185 113158 112028
Poblacién Menor de 10 afos 1831885 83543 TEEMZ  BR0T19 294073 206646 083864 515828 47R0¥ 47601 25842 21850
Poblacién en Edad de Trabajar (PET) TETSEGE 3674716 400072 2223471 1ETTEZ2  1TABEAD 4174543 2000800 2184954 1775B4 E7214 90370
Poblacién Econcmicamente Acfva (PEA)  4445.0860  2547.607 1802052 1826030 1084306 G174 2414487 1423010 091377 105143 60182 44851
Ocupados 4042895 2351786 1800935 1800828 1003381 79745 2144038 1291578 e7.831 ST 41022
Ocupados Plerios 1851282 1064888  S9B.385  TE1914  42mmE 302018 BINETE  B4G181 |4E3 25827 13828
Subempleados 2200500 1220481 1086088 03285 486785 480070 1305630 72875 5als4 30820 o
Visles 505088 26251 25283 15415 DA 84581 MDA 1787E0 8520 4807 3913
Otras fanmas 1TO1E14 O77.881 813852 TiT441 295832 391409 984838 E56.116 40234 2501 2330
Ocupados No clasifisados D474 56289 38485 7B088 48888 20358 18805 9.540 314 151 183
Desocupados 402885 185851 207113 125204 AOE2S  B4230 270448 131534 7.312 3383 3818
Desempien Abiero 320185 161508 18BETE 101689 54005 47554 213700 105333 4328 20071 278
Dessmplen Ocailto BLTTT 3443 4344 23545 8.520 18725 56748 26201 2483 1322 1181
Casantes (') 308203 188237 161888 01857 47284 44083 210830 105825 104912 8.107 3312 2780
Trabajadores Muzuos (' D4762 30815 BE47T  33M4T 13831 008 59LM0 28000 34001 1205 78 1120
Potlaciin Scondmicamente Insofiva (PEI) 3220038 1127113 2102820 1387441 BM3817 883825 1760058 GGB4E0 1ATAETT 72441 02 4541

+ Estas variables corepanden 2 033 desagregacion ge la Poblacian Descoupada

http://www.inec.gov.ec/web/guest/ecu_est/est_soc/enc_hog/enc_emp_sub Datos INEC Encuesta de Empleo, desempleo y subempleo 20 Mayo 2010.
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Tomando como referencia la cita anterior y partiendo de las estadisticas del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos INEC, podriamos asegurar que la equidad de género
deberia ser un asunto de importancia de la totalidad de la poblacion (hombres y mujeres),
debido a que tiene un impacto directo en nuestro desarrollo como sociedad, sin embargo, por
un lado existe la percepcion de que actualmente no existen discriminaciones o inequidades
de género y que de hecho las mujeres “abusan” de esta condicién; y por otro lado, no se le da
la importancia que deberiamos; en este punto, es necesario citar las siguientes cifras
preocupantes: a pesar de tener una Poblacion en Edad de Trabajo (PET) de 48% hombres y
52% mujeres; tenemos dentro de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) 57% hombres
y 43% mujeres, lo que sin duda alguna denota que a pesar de que hay un mayor nimero de
mujeres dentro de la (PET) hay un nimero mucho menor de mujeres en la (PEA), lo que nos
da a notar la falta de acceso a los trabajos y/o la falta de capacitaciones para ser competente
para los mismos, y de la misma manera con las demas cifras que se detallan en el cuadro en
las que podemos observar 2351.756 hombres (de los cuales 45% ocupados plenos y 52%
subempleados), mientras que existen 1690.939 mujeres ocupadas (de las cuales 34% son

ocupadas plenas y 63% son subempleadas).

Tomando en cuenta los factores anteriormente detallados puedo llegar a la conclusion de que

los factores sociales son una amenaza con un nivel de impacto media.

2.2.4 Factores culturales

Puesto que el mundo de las mujeres es parte del mundo de los hombres el término
género, se deberia usar tanto para describir los asuntos de las mujeres, como para
designar las relaciones sociales entre los sexos o relaciones de género, porque la
informacion  sobre las mujeres es también informacion sobre los hombres, y la
experiencia de un sexo esta estrechamente relacionada con la del otro. EI género es
una categoria que nos permite decodificar el sentido que las culturas otorgan a las
diferencias sexuales, y es también un elemento constitutivo de las relaciones
sociales. Ya que las relaciones de género traman el tejido social y simbélico, las
construcciones que acontecen en este campo particular de la cultura pueden
iluminar y explicar ciertos aspectos de la sociedad en la que vivimos, pueden
permitirnos estudiar desde nuevos angulos los fenémenos sociales y no Unicamente

la situacién de las mujereS.Zl Piedad Cérdova, Maria Cuvi; Mujer, participacion y Desarrollo,
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GRAFICO N° 18

CUADRO No. 2
i NACIONAL URBANO
SEGMENTACION DEL MERCADO LABORAL POR REGIONES NATURALES ¥ SEXO

HACIONAL UREAND SIERRA COITA AMATONIL
COMDICIGN DE ACTIVIDAD ¥
BEGMENTACKON DEL MERCADO LASORAL
TOTAL HOMERER MUJERER TOTAL HOMEREE | MUJERES TOTAL HOMBRE! | MUJERER TOTAL HOMBRE! | MUJERER

Poblacion Scondmicaments Activa (PEA) 4445858 2547 607 18EB052 1026030  1.064.208 BE1T24 2414487 1423110 991377 105.143 a0.1e2 44 851

Ccupados 40420895 2351756 1660830 1800228 1.003.231 ToT445 2144038 1201578 252462 ar.en Sa.rep 41,032

Sector Formal 1.817.187 685.855 6B4.272 387.508 57672 MOETT 4717 28118 18589

5 1.660.180 B10.802 T85.228 1.073.082 B45.128 432073 45.823 28.078 18.755

T SECHONES 181,185 45885 00544 85,633 64201 .73z 5017 4.602 415

155.152 148.097 60.182 22708 4628 27.880 2263 - 2283

Des0CUPStos 402285 185,851 207113 125.204 60825 64.280 270448 131.524 133015 7.312 2393 3eie

CUADRO MHo. 2 A
NACIONAL URBANO
INDICADORES DEL MERCADO LABORAL POR REGIONES NATURALES Y SEXO

HAGKINAL URBAND SIERRA COSTA AMAZONIA
INDICADORES DEL
MERGCADG LABDRAL

HOMERE2 MUJERES TOTAL HOMERES MUJERES TOTAL HOMBREL MUJEREE TOTAL HOMBRED | MUJERES

Tasa de Ocupac B3.5% 33.6% B0.2% 86,0% 0% B4 4% 91.3%
Tasa de Ocupac 45,9% 38.8% 40.5% NA% 42.5% 43.4% 41.4%
Tasa de Ocupac ar Infama 3|7% 44 T 43 7% 43 6% 43,3% 43.0%
Tasa de Ocupados No ClasiNcados por seciores 4T% 35% 1% 4,8% T.8% 0.8%
Tasa de Ocupades Senviclo Domastico 1% 38% 20% 22% 0,0% B,0%
Tasa de Desempien B.5% 1.2% 2% 14,0% T0% 5.6% B7%

Como podemos observar en los datos conseguidos desde el INEC, entre la poblacion
femenina y masculina no hay una diferencia abismal, sin embargo no se ha podido alcanzar la
participacion y consecucion de la equidad proyectada y esto se debe a que en gran porcentaje
somos las mujeres quienes nos encargamos de que este tipo de manifestaciones culturales se
mantengan, no solo por no detenerlas sino, ademas, en ocasiones por apoyarlas, razon por la
que las mujeres nos seguimos desarrollando dentro de una cultura machista, en la que se
mantiene la division sexual del trabajo y los valores culturales sobre los cuales se asientan los
roles que deben cumplir cada uno de los géneros, mismos que han sido construidos
socialmente desde que fuimos nifios/as y se han reafirmado con el paso de los afios a través

de las actitudes que se han permitido para ellos y las que se han restringido para ellas.

Por ultimo se trata del mantenimiento de paradigmas que aparentemente no tienen un impacto
mayor en nuestras conductas, sin embargo se relacionan directamente en el momento en que
nos desenvolvemos en la sociedad, y uno de los efectos podemos observar en las estadisticas
anteriormente detalladas, en las que, a nivel nacional urbano tenemos 7055 hombres (32% en
la sierra 'y 68% en la costa) laborando en servicio doméstico, y 148097 mujeres (39% en la

sierra'y 59% en la costa, 2% en la Amazonia) desempefiandose de la misma manera.
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Con lo detallado anteriormente, podemos llegar a la conclusion de la importancia que ejerce
la cultura sobre cada una de nuestras actitudes, por lo que es un ente, en el que debemos tener
en cuenta todas y cada una de las construcciones sociales que se debe realizar, en virtud de lo
sefialado, podriamos indicar que si se realiza una campafa dirigida de manera exitosa este

factor puede ser percibido como una amenaza de alcance medio.

2.2.5 Factores Legales

En cuanto a la normativa legal, podemos afirmar que se encuentra dentro del grupo de
oportunidades de impacto alto, debido a que dentro de la legislacion ecuatoriana y

documentos internos del Ministerio tenemos:

e “Todas/os las/los ecuatorianas y ecuatorianos son ciudadanos y gozaran

de los derechos establecidos en la Constitucion”.?? : ar. s; constitucién aprobada en el

2008 de la Republica del Ecuador.

e El ejercicio de los derechos se regiré por los siguientes principios.

2. Todas las personas son iguales y gozardn de los mismos derechos, deberes y

oportunidades.

Nadie podra ser discriminado por razones de etnia, lugar de nacimiento, edad,

sexo, identidad de género,(.......)

El Estado adoptara medidas de accion afirmativa que promuevan la igualdad
real en favor de los titulares de derechos que se encuentran en situacion de

des.igualdad.23 Art. 11 Op. Cit.
Plan de erradicacion de violencia de género.

e La idea de integrar las cuestiones de género en la totalidad de los programas
sociales quedd claramente establecida como estrategia global para promover la
igualdad entre los géneros, en la Plataforma de Accion adoptada en la Cuarta
Conferencia Mundial de las Naciones Unidas sobre la Mujer, celebrada en
Pekin en 1995. Dicha Plataforma resaltd la necesidad de garantizar que la
igualdad entre los géneros es un objetivo primario en todas las areas del

A1 24
desarrollo social. Plataforma de Accion adoptada en la Cuarta Conferencia Mundial de las Naciones Unidas

sobre la Mujer, celebrada en Pekin en 1995
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e Laigualdad de condiciones de la mujer y sus derechos humanos deben integrase
en las principales actividades de todo el sistema de las Naciones Unidas. Todos
los 6rganos y mecanismos pertinentes de las Naciones Unidas, deben tratar
estas cuestiones en forma periddica y sistematica. En particular deben adoptarse

medidas para acreditar la cooperacion entre (...)* conferencia mundial de derechos humanos

Viena 14 al 25 de junio 1993

e Afirma que la violencia contra la mujer constituye una violacion de los
derechos humanos y las libertades fundamentales y limita total o parcialmente a

la mujer el reconocimiento, goce y ejercicio de tales derechos y libertades.?

Convencién de Belén Do Para. Prevenir, sancionar y erradicar la violencia contra la mujer

e Recordando que los pactos internacionales de derechos humanos y otros
instrumentos  internacionales prohiben toda forma de discriminacion por

H 27
Motivos de Sex0.“" Protocolo facultativo de la convencién sobre eliminacién de todas las formas de discriminacién

contra la mujer

e Preocupados por el hecho de que en situaciones de pobreza la mujer tiene un
acceso minimo a la alimentacion, la salud, la ensefianza, la capacitacion y las

oportunidades de empleo, asi como a la satisfaccion de otras necesidades.®

Convencién sobre eliminacion de todas las formas de discriminacién contra la mujer
Como podemos observar, existe la suficiente normativa legal para la ejecucion de este
proyecto, cabe indicar que son avances que se han logrado dentro de tratados internacionales
desde hace ms de una década, por lo que este punto se encontraria dentro de las

oportunidades de alto alcance.

2.2.6 Factores tecnoldgicos

Por ultimo, en cuanto a los factores tecnolégicos, podemos observar que se presentan también
como una oportunidad de impacto alto para el desarrollo del proyecto, en virtud de que
gracias a los medios que conocemos podemos llegar a un mercado mucho mas amplio y en un
tiempo mucho menor, efectivizando procesos y llegando a porcentajes mas altos de la

poblacion gracias a los instrumentos con los que contamos actualmente.

2.2.7 Seguridad publica

Los ecuatorianos y ecuatorianas, al aprobar la constitucion en el afio 2008, convertimos a
nuestro pais en un Estado garantista de derechos, en donde, como reza la constitucion “se

garantizara la seguridad humana a través de politicas y acciones integradas para asegurar la
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convivencia pacifica de las personas, promover una cultura de paz y prevenir las formas de

M M M M M A ’,29-
violencia Yy discriminacion ; ®Constitucion del 2008; Seccién undécima, Seguridad Humana; Art. 393

Con lo que el gobierno se encuentra en la obligacion de generar las directrices o estructuras

que permitan que la ciudadania se sienta segura.

Por lo detallado anteriormente, podemos observar o identificar que se relaciona con la
normativa legal, y se encuentra en un mandato institucional, y por esta razon es percibida
como una oportunidad de alto alcance, en virtud de las protecciones de las que somos

actualmente sujetas las mujeres.

2.2.8 Factor internacional

Los organismos internacionales han ejercido una presion positiva a todos los procesos de
equidad de género, debemos tomar en cuenta que “Los estudios de género forman parte de la
reciente tradicion de los estudios culturales (Cultural Studies) que iniciaron en universidades
de Inglaterra y Estados Unidos a partir de los afios 1960 y los afios 1970. Sin embargo, sus

antecedentes son mucho mas antigUOS".30 http://es.wikipedia.org/wiki/Estudios_de_g%C3%A9nero  Wikipedia Estudios de

géneo 31 mayo 2010

Cabe mencionar ademas que, gracias a los avances que hemos observado internacionalmente
en cuanto a la tematica se ha podido direccionar muchos de los proyectos que se han
emprendido en el pais; por otro lado, es importante citar que el aporte de los organismos
internacionales tales como Naciones Unidas, Organizacién de los Estados Americanos, etc. se
ha hecho notar en gran porcentaje ya se econdémicamente o brindando seguimiento y/o

normativas para la consecucion de la equidad de género.

Por lo detallado anteriormente el factor internacional es una oportunidad de alto alcance.

33



2.2.9 Matriz de resumen de oportunidades y amenazas.

Tabla N° 2: Matriz de Resumen de Oportunidades y Amenazas

NIVEL DE
FACTOR IMPACTO

Escenario OPORTUNIDADES Alto Medio Bajo

1 Econdmico | Impulso a campafias de erradicacion de la violencia X
2 Econoémico | Apoyo de organismos internacionales X
. Importancia a las causas sociales por parte del

3 Politico gobierno. X

4 Politico Interés del gobierno procesos de equidad de género. | X

5 Politico Estabilidad del gobierno X
Insercién progresiva de la mujer dentro de la PEA

6 Social (Poblacion Econdmicamente Activa). X

7 Cultural Apertura a ciertos temas de equidad de género X
Constitucion y normativa legal que apoyan los

8 Legal procesos de equidad de género X
Herramientas tecnoldgicas para el desarrollo de la

9 Tecnologia | campafa publicitaria X
Estudios, aportes y seguimiento de organizaciones

10 Social internacionales. X

AMENAZAS

Falta de interés en la tematica de género por parte de

1 Social la poblacién. X
2 Social Percepcidn de que no es necesario el proceso X
3 Cultural Manifestaciones culturales muy arraigadas X
4 Cultural Delegaciones de trabajo en funcion del sexo. X

ELABORADO POR: Johanna Lopez E.
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2.3 Analisis Interno

2.3.1 Factores humanos y capacidades personales

La Direccion Nacional de Género (DINAGE), que es quién se encuentra desarrollando este
proceso cuenta con 12 personas, ademas se realiz6 la contratacién de una consultoria, con la
empresa especializada en género llamada decide, con lo que se ha fortalecido internamente

para el desarrollo del proceso de equidad de genero dentro de la Institucion.

Ademas, en cuanto a las cualidades personales es necesario indicar que, se cuenta con

personal capacitado para el desarrollo del proceso.

Sin embargo, en muchas ocasiones se ha percibido cierto nivel de desinterés por parte de
los/as funcionarios/as del Ministerio de Gobierno, Policia y Cultos, indicando que la equidad
de género es un proceso que “permite a las mujeres hacer lo que quieran”, y que pone en

inestabilidad a la familia.

2.3.2 Capacidades financieras

Las capacidades financieras del proyecto dentro de la DINAGE constan en el Plan Operativo
Anual POA del Ministerio, para el que se les ha aprobado, $43000,00%" pian operativo Anual Ministerio
de Gobierno. Subsecretaria de Planificacién. Ministerio del Interior 3 junio 2010.

para ejecutar en proyectos que se relacionan con la tematica. Sin embargo, es importante
aclarar que este presupuesto serd utilizado unicamente en la consultoria que dejara las pautas
de lo que se debe ejecutar, por lo que se requiere aportes externos para la ejecucion y la

planificacion para el siguiente afio.

Es importante ademas aclarar que, el financiamiento para este proceso, asi como para todos y
cada uno de los procesos que se llevaron a cabo en el Ministerio se vieron detenidos en virtud
de los cambios de autoridades de la Subsecretaria de Planificacion, por lo que se depende de
la estabilidad de estas autoridades de libre remocion; en vista de que con sus cambios se
pueden dar reprogramaciones en la planificacion del POA, sobre todo si el presupuesto no ha
sido aprobado en el Ministerio de Finanzas (que fue el caso particular de estos cambios que

se sufrio y las reprogramaciones que se debio efectuar).
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2.3.3 Analisis Interno de la equidad

La DINAGE ha llevado a cabo procesos de estudio para determinar lo niveles de equidad de
género que se vive dentro de la institucion y sus Unidades adscritas (Policia Nacional,
Comisarias, etc.), en los que se ha podido determinar que en la actualidad aun existen
regimenes en los que se manejan bastantes proceso machistas (como en la Policia Nacional) y
que sin embargo se los ha regularizado de tal manera que se da por hecho que esas deben ser

las actitudes que se deben seguir en los procesos

2.3.4 Apoyo de las autoridades

Una fortaleza de nivel alto de impacto, es el hecho de que el proyecto cuente con el apoyo de
la maxima autoridad dentro del Ministerio de Gobierno, Policia y Cultos, Dr. Gustavo Jalkh
Roben, debido a que en varios discursos y en la practica se ha podido confirmar su posicién
favorable en cuanto a temas de equidad de género; lo que por su parte determina la tendencia

de las demas autoridades a que se sumen a este proyecto.
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2.3.5 Matriz de resumen de fortalezas y debilidades

Tabla N° 3 : Matriz de Resumen de Fortalezas y Debilidades

NIVEL DE
FACTOR IMPACTO
FORTALEZAS ~Alto  Medio Bajo
1 Humano Personal calificado dentro de la Direccion «

Nacional de género.

Contratacion de consultoria para el
2 Humano . X
desarrollo de las estrategias

3 Econdémico | Presupuesto designado para el proceso X
4 Humano Estudios realizados en la tematica X
Apoyo de las autoridades para el desarrollo
Humano
5 del proceso. X

DEBILIDADES

Falta de interés en la tematica por parte de
1 Humano . . X
los/as funcionarios/as

o Se depende de las autoridades hasta que el
2 Econdmico X
presupuesto este aprobado

Falta de continuidad entre los proyectos de
3 Humano ) ) X
las autoridades que ingresan Y las que salen

4 Humano Falta de equidad en los procesos X
ELABORADO POR: Johanna Lopez E.




2.4 Matriz Foda

2.4.1 Escala de calificacion para la matriz de evaluacion analisis interno
La matriz de evaluacion del andlisis interno, para el disefio de la campafia de difusién de la
equidad de género, nos permitird determinar las principales fortalezas y debilidades para

determinar de manera objetiva los requerimientos de la poblacion.

Tabla N°4: Escala de calificacion

Nivel de
Impacto
Factor Ponderacion ~ Valor Valor
Fortaleza (+) 4 5 Alto
Fortaleza 3 3 Medio
Debilidad 2 3 Medio
Debilidad (+) 1 5 Alto

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Johanna Lo6pez
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2.4.2 Matriz de evaluacion analisis interno

TablaN°5. Matriz de evaluacion analisis interno

. Valor de
[0)
N'VEI e Clasificacion < Ponderacion la
impacto Relativo
ordenada
FORTALEZAS
1 Personal calificado dentro de la Medio 3 0,111 3 0,333
Direccion Nacional de género.
) Contratacion de consultoria para Alto 5 0,185 4 0,740
el desarrollo de las estrategias
5 |Presupuesto designado para el Alto 5 0,185 4 0,740
proceso
i 0,333
4 Estudios realizados en la temética Medio 3 0111 3
5 Apoyo de las autoridades para el Alto 5 0,185 4 0,740
desarrollo del proceso.
DEBILIDADES
1 |Faltade interes en la tematica por Alto 5 0,185 1 0,185
parte de los/as funcionarios/as
Se depende de las autoridades
2 | hasta que el presupuesto este Medio 3 0,111 2 0,222
aprobado
3 falta de continuidad entre los 0185
proyectos de las autoridades que Alto 5 0,185 1 '
ingresan y las que salen
4 | Falta de equidad en los procesos Alto 5 0,185 1 0,185
3,66
VALOR ORDENADO FINAL 39 1 23

Elaborado por: Johanna Lopez

El resultado del analisis 3,66 Xo. Corresponde al valor de la abscisa X, que nos da a conocer

el valor ponderado de las fuerzas y debilidades del Ministerio para el desarrollo del proyecto.

2.4.3 Escala de calificacion para la matriz de evaluacion analisis externo

La matriz de evaluacion para el analisis externo, nos permite determinar las amenazas y
oportunidades que se generan en el macro ambiente, para el desarrollo de la campaiia

publicitaria.
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Tabla N° 6: Escala de calificacion

Nivel de

Impacto

Factor Ponderacion Valor | Valor

Oportunidad (+) 4 5 Alto
Oportunidad 3 3 Medio
Amenaza 2 3 Medio
Amenaza (+) 1 5 Alto

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Johanna Lopez
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2.4.4 Matriz de evaluacion analisis externo

Tabla N° 7. Matriz de evaluacion analisis externo

Nivel de - . .. Valordela
. Clasificacion = % Relativo Ponderacion
impacto ordenada

OPORTUNIDADES

Impulso a campafias de erradicacion
. . Alto 5 0,0538 4 0,2152
1 de la violencia
Apoyo de organismos
) ) Alto 5 0,0538 4 0,215
2 internacionales
Importancia a las causas sociales por )
) Medio 3 0,0323 3 0,097
3 parte del gobierno.
Interés del gobierno procesos de
] Alto 5 0,0538 4 0,2152
4 equidad de género.
5 Estabilidad del gobierno Medio 3 0,0323 3 0,097
Insercion progresiva de la mujer
Alto 0,0538
6 dentro de la PEA 5 4 0,2152
Apertura a ciertos temas de equidad
Alto 0,0538
7 de género 5 4 0,2152
Constitucion y normativa legal que
apoyan los procesos de equidad de Alto 0,0538
8 género 5 4 0,2152
Herramientas tecnolGgicas para el
o Alto 0,0538
9 desarrollo de la campafia publicitaria 5 4 0,2152
Estudios, aportes y seguimiento de )
o . ] Medio 0,0323
10 organizaciones internacionales. 3 3 0,0969
AMENAZAS
1 Falta de interés en la temética Alto 5 0,0538 1 0,0538
Percepcidn de que no es necesario el .
2 Medio 3 0,0323 2 0,0646
proceso
Manifestaciones culturales muy
3 ) Alto 5 0,0538 1 0,0538
arraigadas
Division sexual del trabajo muy .
4 Medio 3 0,0323 2 0,0646
marcada
VALOR ORDENADO FINAL 60 0,646 43 2,03
Elaborado por: Johanna Lépez
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El resultado del analisis 2,03 Yo, corresponde a la ordenada Y, que nos lleva a ubicar el

valor ponderado de las oportunidades y amenazas para el desarrollo de la campafia

publicitaria.

2.4.5 Gréfico de evaluacion interna — externa

Grafico N° 19 Evaluacion Interna - Externa

Oportunidades (+) 4

|
Perseverar y

] tratar de crecer
Oportunidades 3

I
Crecery

desarrollarse

11
Crecery

desarrollarse

v \% VI
Cosechar y Perseverar y Crecley
Desinvertir tratar de desarroflarse
Amenazas 2 crecer
IX
VIl VIII
Persevefar y
Cosechar y Cosechar y
) ; ) ; tratar | de
Desinvertir Desinvertir
Amenazas (+) 1 crecpr
1 2 3 4
Debilidades (+)  Debilidades Fortalezas Fortalezas (+)
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2.4.6 Diagnostico

Como se puede observar la campafia publicitaria se encuentra ubicada en el VI cuadrante
“crecer y desarrollarse”, es decir que el analisis interno a determinado que este proyecto
cuenta con debilidades que no le permiten posicionarse como lo requiere, debido a los

conflictos internos que a continuacion se detalla:
- Falta de interés por parte de los/as funcionarios/as para abordar la tematica.

- Las autoridades no tienen mucho tiempo en promedio de trabajo, y una vez que son
cambiadas, los proyectos no siguen su curso, por lo que, si se diera el caso de un cambio
de autoridades dentro del Ministerio de Gobierno, Policia y Cultos, probablemente, el

proyecto se estanque.
Por otro lado, en cuanto a las fortalezas tenemos las siguientes:

Personal calificado y con experiencia en la tematica, lo que nos permitird un

analisis adecuado, y con esto, determinar los puntos de la problematica.
e Presupuesto designado para el proyecto.
e Estudios anteriores que ya se han realizado.

e Apoyoy compromiso de las autoridades para los procesos de equidad de género.

Por otro lado, dentro del analisis del macro ambiente para el desarrollo del proyecto, se pudo
observar los siguientes puntos dentro de las oportunidades que ofrece el mercado:

- Apoyo por parte del gobierno a las campafias de erradicacion de la violencia, lo que denota

su interés para cuestiones de equidad de género.

- Se observa ademas, la colaboracién de organismos internacionales tanto técnicamente

como econémicamente.

- Estabilidad del gobierno, lo que a su vez garantiza que el proyecto siga su curso.
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- La progresiva insercion de la mujer en la PEA, con lo que, a su vez se ha podido ir

cambiando muchas de la estructuras establecidas.

- Suficiente normativa legal que respalda los procesos.

- Herramientas tecnoldgicas que respaldan el desarrollo de la campafia publicitaria.

Por altimo, en cuanto a las amenazas:
- Falta de interés en la poblacion en general acerca de la tematica.
- Percepcion de que estos tipos de procesos no son necesarios.
- Manifestaciones culturales muy arraigadas.

- Divisiones de trabajo muy marcadas.
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2.4.7 Identificacion de area estratégica ofensiva — defensiva

Tabla N® 8. MATRIZ DE ACCION

FO MATRIZ DE ACCION AREAS OFENSIVAS

PONDERACION
ALTA= 5
MEDIA= 2

BAlA =1

OPFORTLUNIDADES

FORTALEZAS

O, hmpulso a campaiias de
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O Estudios, aportes y

desarrollo dela cunpaiia
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Lo o er dentro de g PEA,
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Lecnologics para o
NI AR TV T
tternac onal cs,

seguimiento de

gobicrno,
gL,
genero

[,

Conlratacton de

(1.

desarrollo de estrategias

TOTAL

PFROMEDIO

F1. Personal calificado dentro
& la Direccion Nacional de
gEnero.

Lad

—
e
[a—y
(]
(]
—
—
—

“loonsultoria para d

=

9

-:' = = =0 .
F2. Pr.h:.upuh_:.tn designado 5 3 s 5 5 | 3 s | | 3 10
para el proceso.
F3. Estudiosrealizadosenla - - - - - 5
- 3 5 3 3 1 3 5 5 1 3 41
tematica.
F4. Apovo de las autoridades - i 5 5 5 i 3 5 i i 3 1=

para el desarrollo del proceso.

PROMEDIO TOTAL

18

14 14 14

| Elaborado por. Jghanna Lopez

136

oL —
1 lxdxs

=f1,51%

Lo que imndica que el 61,81% de las fortalezas avudara aprovechar las oportunidades para el desarrollo

de la camparna
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Tabla N° 9. MATRIZ DE ACCION

% =

Los que indica que el 52,5% de las debilidades hace vulnerable a la propuesta de campariia

DA MATRIZ DE ACCION

AREAS DEFENSIVAS

PONDERACION
ALTA= 5

MEDIA= 3

BAJA =1

AMENAZAS

T

DEBILIDADES

IALl. Falta de interés en la

la poblacion.

I/A2. Poblacion que no se siente

identificada para el cambio.

IA3. Manifestaciones culturales

muy arraigadas

/A4, Division sexual del trabajo

PROMEDIO TOTAL

D1. Falta de interés en la tematica por
parte de los/as funcionarios/as.

U1 tematica de género por parte de

(6]

w

w |muy marcada

6

[EEN

D2. Se depende de las autoridades
hasta que el presupuesto este aprobado

|

[EEN

-

D3. Falta de continuidad de los
proyectos por rotacion de autoridades.

10

10.5

Promedio

D4. Falta de normativa interna de
equidad de género.

12

PROMEDIO TOTAL

14

16

42

Elaborado por. Johanna Lopez

Promedio

10.5

42

=525%
4x4x5

con respecto a las amenazas del entorno.
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Tabla N° 10 . MATRIZ DE ACCION

FA MATRIZ DE VULNERABILIDAD
) £ -
PONDERACION c_: § @ g -‘;‘% - |<£
ALTA= 5 2| 8¢ g p S| T } E
N ~§ o L «© 8 g g
MEDIA= 3 S |3 2|3 B S 8| 3 10
Z |t 5 O S >| 3 =
w = & |8& & w2 3| c @)
BAJA=1 S |8 o |5 E v E| O w
< c o S o E o | . >
N — = @« o T <Q >
< .S o = 98 ®| = O
L 5| @ §=2 5|0 4
FORTALEZAS 4 £ | & 80 |l {2
< 8 | < 5 < o | <
F1. Personal calificado dentro de la 3 . 3 14
Direccion Nacional de género.
F2. Presupuesto designado para el
5 1 1 8
proceso.
F3. Estudios realizados en la
. 5 3 1 10
tematica.
F4. Apoyo de las autoridades para
el desarrollo del proceso de 1 1 1 4
cambio.
PROMEDIO TOTAL 14 10 6 36
Elaborado por. Johanna Lépez

36
4x4X5

% = = 45%

El 45% de las debilidades hace vulnerable el desarrollo de la campafia con

amenazas del entorno.

respecto a las
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Tabla N

° 11, MATRIZ DE ACCION
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AMEJORAMIENTO ESTRATEGICO

L = = = =2 | = . -1
- - " 5 —_ - - = E e -
PONDERACION & 2| 2 = _— .2 - = 2 z = = o | =
= = = = = = = = = - = 1= r | -
- | == i - g - = ‘wm B | = = = o = =1 =
LT A = | 5.2 | = = T L g o2 = = S —_ = =] el I
ALTA= 35 - = = = — == — o= = o w2 = o = = -1
I— = [=Ye = = o e R o = = = N - | = = O =
F| =7 = - = =] - == = oo | = =D q B2 = g2 -
MEDIA= 3 Sl 22| 2=|3:z = o 1;__:;: = Tl Em =z E= oo ¥ 2 F B =
il - = —_— 3 = — = = — = — e O =1 3 - . ol a3 o L . -
= | — =g = = = Z == Em| = & . 2 ., o =N — | R =
Bala =1 i M= e — = = w0 = s e = == | =7_ c S B Tgl=E=28 2 =22 f] =
b - = . v - == = b el——1 = o e L o T = =N - — "
- =G == = = B = S D= == 2B E=2=2c S5 22 = EEl =
- = = [T Y owm sl ma . R oD = = = = -5 o S HEE =Sl wmE E oz =T -
s, = .2 - = s 2 = [ ] o E=m H | = s o0 2 B —=2cg|lsz 2 Y= =
= =T |=E|—=—Z2 =235 |= —Zc 2| F|ZHEEZ| 2525 El 2| =
=2 . E — B = = T X . 2o .= : = B =) - == o
—E |2 |mEE|TES |9 |82l Ss |22l s HEE sl
BT ) .5 moepl ) &g ) ) o el () L E = Ap B ol () oo .5 =haw]
3 a7
3 1 3 3 3 3 3 3 3 3
.T\.
- ; - - - ; ; ; ; "
5 1 5 3 5 1 1 1 1 1 20
.T\.
; - - - - ; - ; =
1 3 3 1 3 1 3 1 3 1 27
=
- . - . - . - ] =
1 1 3 1 1 3 1 3 1 3 o
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Elzbotrzdo por. Johanna Lope=
| por. Johauna Lop
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ey

= 33,645,

Indica que las debilidades estan sobre las oportunidades en una proporcian del 53,64%

., para

lo que se debe desarrollar estrategias que permitan aprovechar las oportunidades en beneficio

de la campana publicitaria.
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Tabla N° 12 Identificacion de areas estratégicas ofensivas y defensivas

FORTALEZAS -F

DEBILIDADES -D

1. Personal calificado dentro de la
Direccién Nacional de género.

2. Presupuesto designado para el
proceso.

3. Estudios realizados en la
tematica.

4. Apoyo de las autoridades para el
desarrollo del proceso de cambio.

1. Falta de interés en la tematica por
parte de los/as funcionarios/as.

2. Se depende de las autoridades
hasta que el presupuesto este
aprobado.

3. Falta de continuidad de proyectos
por rotacion de autoridades.

4. Falta de equidad en los procesos

OPORTUNIDADES - O

ESTRATEGIAS = FO
(OFENSIVA)

ESTRATEGIAS - DO
(REORIENTACION)

1. Impulso a campafias de erradicacion de la
violencia.

2. Apoyo de organismos internacionales.

3. Importancia a las causas sociales por parte del
gobierno.

4. Interés del gobierno procesos de equidad de
género.

5. Estabilidad del gobierno.

6. Insercidn progresiva de la mujer dentro de la PEA
(Poblacion Econdmicamente Activa).

7. Apertura a ciertos temas de equidad de género.

8. Constitucidn y normativa legal que apoyan los
procesos de equidad de género.

9. Herramientas tecnologicas para el desarrollo de la
campaiia publicitaria.

1. Promocionar la insercion
progresiva de la mujer dentro de la
PEA (Poblacion Econémicamente
Activa), basandonos en la
constitucion y normativa legal que
apoyan los procesos de equidad.
(F5, O6)

2. Generar mayor apertura a temas
de equidad de género mediante la
presentacion de campafias de
publicitarias.

3. Aplicacion de herramientas
tecnoldgicas para el desarrollo de la
campafa publicitaria, mediante el
uso del presupuesto designado al

1. Incrementar el interés en la
tematica de equidad, mediante
estrategias de comunicacion interna.

2. Creacién de marcos referenciales
para continuidad de proyectos.
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10. Estudios, aportes y seguimiento de proyecto.
organizaciones internacionales.

11. Contratacion de consultoria para el desarrollo de

las estrategias.

1. Falta de interés en la tematica de género por parte 1. Desarrollo de camparias 1. Incentivo a la poblacién para
de la poblacién. publicitarias para concienciacion de | detectar la importancia de la

2. Percepcion de que no es necesario el proceso. la tematica. (A3, A4, F1) tematica y el impacto en el

3. Manifestaciones culturales muy arraigadas. desarrollo de la sociedad.

4. Division sexual del trabajo muy marcada.
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CAPITULO III
INVESTIGACION DE MERCADO

Gilbert A. Churchil Jr., en su libro Investigacion de Mercados, asegura que “un disefio de
investigacion es simplemente un macro de referencia o plan en un estudio, que sirve como

gufa para recopilar y analizar 10s datos”.®?  itert A. Churchil. Investigacion de Mercados. Cap.4 Pag. 104

Por otro lado, indica que:

Investigacion Exploratoria: Disefio de investigacion que hace
hincapié en obtener ideas y percepciones; resulta particularmente Gtil

para dividir una declaracién del problema.®®  =iiert A. churchil. Investigacion de
Mercados. Cap.4 Pag. 104

Partiendo de la cita anteriormente sefialada, y tomando en cuenta que para el desarrollo de
una campafa publicitaria sobre equidad de género se debe aplicar la investigacion de tipo

exploratoria, en la se desarrollara la técnica de grupo focal debido a que:

El grupo focal, es una técnica cualitativa de recoleccion de informacion de tipo exploratoria
que consiste en realizar entrevistas colectivas y semiestructuradas sobre un tema especifico a
un pequefio nimero de personas, con caracteristicas e intereses homogéneos; estas ademas se

encuentran dirigidas por un moderador entrenado.

Con la aplicacion del Focus Group, lo que se pretende es recolectar informacion de primera
mano, sobre los gustos, preferencias y percepciones de un segmento en particular, y a partir
de esto preparar planes estratégicos mas efectivos en cuanto a un mensaje, una campafia, un
producto o una marca. Se utiliza principalmente en las empresas de Investigacion de Mercado
y de Publicidad, cuando lo que busca es obtener informacion sobre las cualidades de un
fendmeno. Este puede utilizarse previo o posterior a una investigacion cuantitativa, previa
para obtener informacién que permita tener un concepto mas amplio de la situacion del
mercado en que se encuentra, dandole un mejor enfoque al estudio, y posterior para
profundizar, desarrollar o complementar, explicando de una manera mas clara el porqué de

los datos que arrojaron en nimeros los métodos cuantitativos.>* np:mw.ucaedu.svideptosidaeiboletin_4-

03_focus_group.pdf Boletin Universidad Centroamericana José Simeon Canas. 6 junio 2010.

Tomando como referencia el aporte anterior, se justifica el uso de esta técnica para el

desarrollo de la investigacion de mercado, para el lanzamiento de una estrategia publicitaria
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de equidad de género, en virtud de que se podréa llegar a obtener datos que se acerquen mas a
la realidad en cuanto a la percepcion de la poblacion en la temaética.

El valor principal de un Focus Group, se logra de la interaccion de la dindmica de grupo, es
decir, la idea de que la respuesta de una persona es capaz de convertirse en estimulo para
otra, con lo que se genera un intercambio de respuestas con mejores resultados que si el
mismo grupo hubiera hecho su contribucién independiente.

En la publicacion que se toma de referencia también se afirma que, para su desarrollo, se
toman en cuenta las siguientes etapas:

Planeacion: en esta etapa se incluye, la definicion del perfil, el medio, el reclutamiento de
participantes y la eleccion del moderador.

En el perfil, deben considerarse las variables de segmentacion demograficas, psicograficas y
geograficas que se requieren para que las personas que van a participar sean reclutadas; estas
dependen del tema, marca o producto en estudio.

El medio, se refiere al espacio fisico donde se va desarrollar la sesion, este debe ser
tranquilo, comodo, aislado, de clima agradable e informal de tal manera que este genere
confianza a los participantes para expresar libremente lo que estos piensan y sienten;
generalmente se utilizan cadmaras, ya que en estas, se permite que el encargado de la
investigacion y los clientes, puedan monitorear y tomar notas durante el desarrollo de la
sesion, sin interrumpir o incomodar a los participantes. En otras ocasiones cuando no se
cuenta con éstas camaras, se utiliza el sistema de circuito cerrado o se acondicionan salones
de hotel y otros lugares donde se puedan desarrollar.

Para el reclutamiento de los participantes, se recurre a bases de datos, referencias,
reclutamiento en frio y tablas aleatorias o guias telefonicas de donde se obtienen los datos de
las personas que posiblemente cumplan con el perfil establecido, luego se someten a
preguntas filtros que determinen si son o no sujetos de estudio, posteriormente se hacen las
invitaciones formales que deben de realizarse por lo menos con ocho dias de anticipacion. En
cuanto a los participantes, debe tenerse cuidado que estas no hayan asistido a otro, en los
ultimos seis meses ya que esto puede echar a perder la espontaneidad de la discusion.

Para lograr la asistencia de las personas se debe de recurrir a incentivos ya sean monetarios o
de regalos, dependiendo del nivel socioecondmico de los participantes. La duracion de una
sesion dependera del tipo de personas que conforman el grupo, pero generalmente es entre

una horay una hora y media.
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El moderador de un grupo focal, es la persona encargada de guiar el proceso, este debe tener
capacidad de anélisis y observacion, habilidad verbal, empatia, paciencia y debe contar con
conocimientos sobre el manejo del focus group, y de informacion general de la empresa,
producto o marca en estudio y de la investigacion que se esta realizando. Es recomendable
que la persona que desempefie esta funcion, tenga conocimientos del area social para que le
sea mas facil comprender e interpretar las actitudes y el comportamiento del ser humano. Las
tareas del moderador en un focus group son la de llevar la guia de preguntas, buscar que se
cumplan los objetivos de la investigacion, velar porque la informacion que se maneje sea
veraz y no se de pie al sesgo, evitar los liderazgos naturales y lograr la participacion de todos
los participantes.

Desarrollo de la guia de discusion: esta consiste en las preguntas que van a servir de
bosquejo al moderador para tener en claro los pensamientos e ideas con el objeto que se
cumplan los objetivos de la investigacion. EI nimero de las preguntas que contenga depende
de la profundidad y complejidad del estudio. Esta se desarrolla en primer lugar con una
introduccidn que permite establecer la relacion del grupo, luego el moderador debe buscar
romper el hielo mediante dindmicas, provocando una discusién, con el fin que todos aporten
la percepcion de lo que se estd hablando. Al final se hace un resumen oral de los topicos de
discusion y se hace referencia de las conclusiones a las que se llegaron.

Preparacion del Reporte Final: Este es el informe que se presenta al cliente para que
conozca los detalles del desarrollo de la sesion, en la que el moderador interpreta el
comportamiento, percepciones y actitudes.

Este reporte estd conformado por una introduccién que incluye los objetivos de la
investigacion, impresiones y detalles sobre el desarrollo de la sesion y el resumen final el cual
estd conformado por los resultados de la investigacion, hallazgos, conclusiones y
recomendaciones.

Luego de definidos los pasos que hay que seguir en la aplicacion de un focus group, también
es importante conocer algunas de las principales ventajas, que esta herramienta proporciona a
las personas que la aplican, dentro de las cuales se destacan: la espontaneidad de las
respuestas de los participantes sobre el tema que se esta investigando, la oportunidad de
profundizar en las respuestas de los participantes, conocer el comportamiento del ser humano

en cuanto a sus opiniones, gustos y preferencias.
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Ademés de estos beneficios mencionados, también son conocidas ciertas
desventajas o limitaciones tales como la necesidad de realizar varias sesiones
para obtener toda la informacion o investigar todos los segmentos; la
posibilidad de sesgar la informacion, ya sea en la redaccion de las preguntas,
en las respuestas obtenidas por los mismos participantes o a la hora de analizar
los resultados; el que los datos obtenidos no se pueden cuantificar o no tienen
significado estadistico, debido a que el nimero de personas investigadas no

constituyen una muestra estadistica de la poblacién total en estudio®

http://www.uca.edu.sv/deptos/dae/boletin_4-03_focus_group.pdf ~ ElI Focus Group como herramienta de mercadeo. Boletin
Universidad Centroamericana José Simeén Canas. 6 junio 2010.

A pesar de que este tipo de analisis, no constituyan muestras estadisticas cabe mencionar la
importancia de que este tema sea analizado de manera cualitativa, debido a que Unicamente
de esta manera podremos saber la manera mas adecuada de presentar las propuestas para la

campafia en funcion de la percepcion de nuestra muestra poblacional.
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INVESTIGACION DE CAMPO
3.1 SEGMENTACION DEL MERCADO

3.1.1 Determinacion de muestra poblacional.

La composicion del grupo debe planificarse con cuidado, buscando
que haya una dindmica de grupo interesante, para lo que podriamos
tomar en cuenta las siguientes reglas de seleccion:

Evitar los grupos demasiado heterogéneos

Evitar la presencia de un experto en la materia.

Evitar crear grupos minoritarios.

Evitar en la medida de lo posible que los /as participantes se

36
CONOZCaNn " Alain d"Astous Investigacion de Mercados Cap.3 Pag. 77

Tomando en cuenta las recomendaciones se planifica lo siguiente:

- Realizar dos grupos focales, uno integrado por chicos y chicas con edades entre 14y 19

afios y el otro con edades entre 20 y 24 afios.

- Cada grupo focal debera contar con un minimo de 8 y un maximo de 15 participantes,

tomando en cuenta que se invitara a un niUmero mayor de participantes.

- Dentro de los atributos que se tomara en cuenta para la seleccion de los/as participantes se
tomard en cuenta la variedad de nivel socio — econdémico, diferentes colegios y
universidades (fiscales, municipales, pensionados, pensionados con rubros altos de pago),

si provienen de hogares divorciados, etc.
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3.2 Presentacion de las herramientas

3.2.1 Objetivos

Es importante que se tengan claros los objetivos de la investigacion, para de esta manera

saber cuéales son los productos a obtener después de la aplicacion del grupo focal.

Tabla N. 13

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Disefiar una campafia de difusion, del proyecto de equidad de género del Ministerio del
Interior, hacia la sociedad civil, con la proyeccion de que, al ser implementada, se

concientice la poblacion objetivo.

OBJETIVOS DEL GRUPO FOCAL
Determinar el nivel de aceptacion e interés de la tematica entre la poblacién objetivo.

Determinar los medios, estilos y preferencias para que la campafa de equidad de género

tenga la acogida proyectada.

3.2.2 Identificaciones

Tabla N. 14

NOMBRE DE LA MODERADORA

Johanna Jessenia Lépez Encalada

NOMBRE DE LOS OBSERVADORES

Jorge Medardo Poveda Yanes
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De la misma manera se entregara portadores de nombres para que cada uno de los
participantes se pueda identificar por el nombre con el que méas comodidad presente.

3.2.3. Lista Asistentes

La funcidn de la lista de asistentes es respaldar la participacion de los/as estudiantes tomando
en consideracion los campos designados, de esta manera se puede determinar porcentajes de
participacion de hombres, mujeres, edades, y comparar con los resultados de la investigacion

los criterios de los diferentes perfiles académicos.

Tabla N. 15

3.2.4 Cuestionario para participantes

El cuestionario para determinar los perfiles de participantes que requeria para el desarrollo
del grupo focal conste en contestar las preguntas que se detallan mismas que permiten
obtener informacion cualitativa para el escogitamiento de los/ as participantes.

Tabla N. 16

1) Nombre
2) Edad

3) Colegio o universidad a la que pertenece

5) Numero de integrantes en la casa (Detallar papa, mama4, cantidad de hernamos/as. )

6) En casa aportan por igual papa y mama o hay un/a solo/a cabeza de hogar.
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3.2.5 Cuestionario para grupo focal.

10

11
qu

12

13.

14.

15.

16.

18.

19.

20.

21.

22

. ¢, Como percibimos el trato en casa (es igual entre los hermanos).

. ¢Cbémo percibimos el trato entre nuestros padres (o tios, abuelos, etc.)

. ¢Qué idea tenemos de género.

. ¢Qué idea tenemos de la equidad de género.

. ¢ Creen ustedes que en nuestro pais practicamos la equidad de género.;Por qué?
. ¢ Creen ustedes que nos desarrollamos en un ambiente machista?. ¢Por qué?

. ¢Creen que el pais ha retrocedido 0 a mejorado en estas practicas?

. ¢En qué les afecta o favorece a ustedes las practicas actuales?

. ¢Qué factores les gustaria que cambien en cuanto a la equidad de género o al machismo

e se practica?

. ¢, Como les gustaria que cambien estos factores?

¢De qué depende que cambien estos factores?

¢Han observado las actuales campafias sobre el machismo, que les parece?
¢Creen que las campafas contra el machismo y violencia son suficientes?

¢Y qué otros temas les gustaria que se aborden en las campafias publicitarias?.
¢Por qué medios les gustaria que sean transmitidas estas campanas?.

¢Les gusta la publicidad por internet?

¢Recuerdan alguna campana que les haya impactado?

¢Creen que sea mas productivo pasar spots publicitarios por radio o television?.

. ¢Han observado las vallas publicitarias, cual es la valla que mas les ha llamado la

atencion? Recuerdan la tematica?
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23. {Qué piensan del Sit & watch?
24. ;Recuerdan alguna campafa?
25. ¢Que spot o valla publicitaria les quedé en la mente y por qué?

26. ¢Qué puntos creen ustedes que deberiamos abordar en la campafia?

3.2.6. Pauta de chequeo

Tabla N. 17

Chequeo de elementos presentes en el grupo focal (evaluacion del observador)

Lugar adecuado en tamafio

Lugar neutral para los/as participantes, ubicados en U.

Respeto del tiempo de intervencion de los participantes, que escuche y

utilice la informacion que esta siendo entregada.

Se cumplen los objetivos planteados para el grupo focal.

Explicacion al principio de los objetivos y metodologia.

Reunion entre 60 y 120 minutos.

Registro de informacion grabada y/o filmada.

Entrega de los refrigerios adecuados.

Entrega de las identificaciones a cada uno de los participantes.
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3.3 Interpretacion De La Informacion Obtenida
- Realizar el resumen de la interpretacion de la discusion y acuerdos de la reunion, basandose

en los contenidos de las grabaciones.

- Transcribir las grabaciones inmediatamente para lograr reconstruir no solo lo tratado sino

también la atmosfera de la reunién.

- Analizar las actitudes, opiniones y relatos que aparezcan reiteradamente o comentarios
sorpresivos, conceptos y vocablos que generen reacciones positivas y/o negativas de los/as

participantes.

- Unirlo de ser posible con datos obtenidos de otras investigaciones.

3.4 Presentacion De Resultados Finales De La Investigacion

3.4.1. INTRODUCCION

El domingo 6 de junio de 2010, se realizaron dos focus group, el primero de estos se
desarrollo a partir de las 16:00 con un total de 7 participantes colegiales, 6 hombres y 1
mujer; el segundo a las 17:45 con 12 universitarios/as, 7 hombres y 5 mujeres;
interesados/as en entregar su opinidn y debatir sobre la equidad de género y estrategias
publicitarias, tomando en cuenta el desarrollo social, econémico, politico y cultural de Quito.

Para el desarrollo de estos grupos focales se tomo en cuenta chicos/as que presenten
diferentes realidades socio econdmicas y sicoldgicas, invitando a cada debate jovenes de
colegios y universidades fiscales y pensionadas, sin olvidar la capacidad de pago que era
medida en funcion de las pensiones de colegios y/o universidades, las edades y la realidad

intrafamiliar que presentan cada un@ de ell@s.

El objetivo central de estos grupos focales es enriquecer los resultados de la investigacion
previa realizada para el desarrollo de esta tesis mediante la determinacion de ideas,
percepciones y vivencias que |@s invitad@s tengan de equidad de género y préacticas
machistas, mediante la discusion de los actores principales para los que se direccionara la
campafa publicitaria.
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El grupo focal se desarrollo alrededor de la siguiente temética:

- Percepciones de practicas machistas y equidad de género dentro de sus hogares y
en la sociedad.

- Percepciones de porcentajes de afectacion o conveniencia por estas practicas.

- Nivel de aceptacion para que estas practicas cambien.

- Analisis de las actuales camparias de: “reacciona el machismo es violencia”.

- Estudio de medios por los que les gustaria que sean transmitidas las camparias

publicitarias.

En cuanto a la asistencia del grupo focal, cabe mencionar que el grupo de colegial@s contd
con 7 participantes; mientras que el grupo de universitari@s con 12 participantes, quienes
aceptaron con entusiasmo y seriedad las preguntas de la moderadora, para luego abrir la
discusién a los temas mas trascendentes que se desprendieron de las preguntas propuestas vy,
por supuesto, en relacion al tratamiento de los temas de desarrollo en cuanto a la campafia

publicitaria.

Cabe destacar que fue pertinente realizar el analisis segmentando a I@s participantes por la
condicion socio econdémica y realidad intrafamiliar que viven, debido a que este factor
determinaba ciertas tendencias, ya sean estas machistas o progresistas en cuanto a la tematica,
es decir, se pude observar que la vision de I@s chic@s que provenian de hogares separados
presentaron una percepcion diferente y mas equitativa para el trato a la mujer, por otro lado,
las personas provenientes de familias en las que la cabeza de hogar es el papa mantienen
ciertos criterios de proteccion con los que no se encontraban de acuerdo los demaés

participantes.

A continuacion se presentan los objetivos, metodologia, resultados, conclusiones y
recomendaciones. Los resultados se exponen comenzando por la definicion de desarrollo que
realizaron 1@s educandos que participaron en los focus, luego se da cuenta del tratamiento
que le dan los medios al desarrollo; y finalmente, la evaluacion que hacen 1@s estudiantes de

cada uno de los medios publicitarios analizados, tratando de imaginarse el medio ideal.
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3.4.2. METODOLOGIA

Disefio cualitativo con proposito exploratorio en base a 2 grupos focales, dirigidos a
estudiantes colegial@s y universitari@s de establecimientos publicos y privados.

Cada uno de los dos grupos estuvo conformado por estudiantes, hombres y mujeres, de
edades comprendidas entre los 14 y 24 afos, variadas clases sociales y distintas realidades
familiares.

A continuacion, se presenta tabla con la fecha de realizacion de cada focus, horas vy el

numero de participantes:

GRUPO FECHA HORA N° PARTICIPANTES
COLEGIALES 6 JUNIO 2010 15:30 7
UNIVERSITARIOS 6 JUNIO 2010 17:00 12

3.4.3 RESULTADOS

3.4.3.1 Definicién de desarrollo

En los dos grupos focales, al intentar definir el concepto de género y posteriormente el de
equidad de género se produjeron interesantes discusiones entre los/as participantes de los que

a grandes rasgos arrojan lo siguiente:

+ Hubo consenso entre un grupo importante de los/as asistentes en que el género es lo
que marca las actitudes que se deben manejar si es hombre o mujer, mismas que son

muy diferentes.

+ Hubo quienes, pese a reconocer que se han desarrollado en una familia machista y
admiten que mantienen muchas de estas practicas y que seria dificil dejarlas de lado
por que se las han ensefiado desde muy pequefios, se encontraron de acuerdo con la

propuesta de la camparfia publicitaria.
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+ La mayoria de participantes esta de acuerdo en que en nuestro pais no se practica la

equidad de genero, y que estas practicas se desarrollan desde que somos pequefios en
el cuidado que nos dan, hasta que vamos creciendo en el momento en el que nuestros

padres son mas permisivos con los hijos y mas cuidadosos con las hijas.

Se afirmo también que gracias a esta forma diferente de cuidado que se nos ofrece a
cada uno se marcan los contrastes en cuanto a nuestra manera de defendernos en la
vida y en sociedad, haciendo que el hombre siempre este mas listo para desenvolverse
en publico y que la mujer tenga tendencia a ser protegida, y no se sienta preparada

para asumir ciertos papeles en la sociedad.

Por otro lado, hubo quien afirmo que las mujeres hoy por hoy tienen muy buenas
oportunidades para su desarrollo sobre todo laboral, sin embargo, esta afirmacion fue
rebatida debido a que indicaron que hay que ver los puestos a los que tienen mayor
acceso: secretarias, impulsadoras, empleadas domésticas, etc., la conclusion fue que

no hay un acceso predominante para puestos directivos.

A continuacion, se presentan algunos ejemplos que fundamentan lo anterior, dando cuenta de

las principales coincidencias y divergencias de los/as estudiantes:

3.4.3.2 GRUPO FOCAL COLEGIALE/AS

En cuanto a la primera pregunta que se realizé en el grupo focal de colegiales, que
fue: “¢si creen o han percibido un trato diferencial entre hombres y mujeres en la
casa?” David Quinteros, estudiante del colegio Nuevo Ecuador indica que es la mama
la que suele tener mas derechos en el hogar por que pasa mas tiempo con sus hijos/as,
y que no hay preferencias si son hombres y mujeres que él no ha percibido un trato
diferenciado en el hogar, sin embargo, Johanna Lombeida (sus padres actualmente
estan separados, la cabeza de hogar es la mama) indica que cuando vivia con su papa

si se percibian las diferencias, debido a que su mama tenia que llegar del trabajo y
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atenderlas, hacer las tareas del hogar y demads, mientras que su papa llegaba a
descansar del trabajo.

Por otro lado indican que a las mujeres siempre las cuidan mas por ejemplo cuando
necesitan un permiso, la fémina debe Ilegar mas temprano, mientras que los hermanos
pueden llegar mas tarde.

Dentro de las percepciones que tenemos de género Johanna nos indica que masculino
estd asociado con la fortaleza y femenino con la delicadeza, Bryan por su parte nos
dice que desde este concepto los hombres desde siempre son los que tienes mas
libertad y las mujeres son quienes deben quedarse en casa.

Johanna indica que en nuestro pais no hay equidad de género que no nos abrimos a
nuevas concepciones por mantener las tradiciones que nos han inculcado nuestros

antepasados.

3.4.3.3 GRUPO FOCAL UNIVERESITARIOS/AS

Stalin el género es un conjunto de caracteristicas de las personas que sirven para
identificarse.

Carolina, estudiante de comunicacion social de la universidad central, percibié todo el
tiempo que en su casa habian practicas machistas muy marcadas debido a que cuando
vivia con su hermano la mama lo acostumbro a que siempre debian servirle la comida
y atenderlo, ademas recuerda que ella no podia salir por ser mujer; de la misma
manera en la casa de Andrés, estudiante de gastronomia de la UTE, su papa nunca
ayuda en las labores de la casa a pesar de que €l y su esposa trabajan, siempre es la
mujer la que llega a arreglar la casa y dar de comer a todo@s |@s integrantes del
hogar, sin embargo, indica que las cosas han cambiado porque él esta siguiendo
gastronomia a pesar de que su papé no estuvo de acuerdo con esa carrera.

Stalin piensa que estamos en una sociedad machista pero el problema son las mujeres
por haber permitido que las cosas se mantengan asi, porque como él afirma, siempre
que hay un opresor hay un oprimido que se deja; Fernanda esta de acuerdo con que las
mujeres tenemos la culpa, por que recuerda que su abuelita tuvo siete hijos y una hija
la que debia realizar todas las labores de hogar, asi mismo trae a colacion los
comentarios de ciertos profesores de su universidad que les dicen que no deberian
estar en la universidad sino que deberian casarse.

64



Radl indica que si hemos evolucionado en cuanto al machismo sin embargo no se ha
creado una consciencia colectiva, Andrea afirma que desde su punto de vista las
practicas machistas han disminuido aunque todavia se mantienen algunas, comenta
que en su casa la maméa ha mantenido esto por seguir las costumbres, es ella quien se
encarga de las labores de hogar y mantiene ciertas creencias con las que no esta de
acuerdo; a pesar que en las nuevas generaciones los pensamientos han cambiado.
Fernanda indica ademas que dia atrds escuchaba un debate en la radio en el que
sefialaban que los hombres ganan mas que las mujeres a pesar de desempefiarse en los
mismos cargos, Raul discrepa con eso ya que indica que actualmente las mujeres
tenemos muchas oportunidades laborales, que en los anuncios se puede observar mas
cargos para mujeres que para hombres; sin embargo, Jorge afirma que en los anuncios
laborales se especifican cargos diferentes para cada género por lo que se debe
analizar también el acceso a los tipos de trabajo que se tiene, y lo dificil que es que
accedan a cargos directivos.

Gabriel indica que esto se da debido a la educacidén que se nos impone desde que
somos pequefios/as cuando nos ensefian y disponen nuestro futuro asi como, en la
television se mantienen los discursos de que la mujer sigue siendo la persona
rescatada y el hombre el valiente rescatista, recuerda las peliculas de Disney en donde
la princesa espera que su principe le busque y recate, afirma que este tipo de peliculas
marca a nifios y nifias, Ademas afirma, “es verdad que no podemaos ser iguales por las
cuestiones fisicas que nos diferencian, pero la equidad si es exequible mediante el
reconocimiento y la autodeterminacion sabiendo que puedes llegar a ser lo que te
propongas no por el género sino por tus capacidades”. Termina su intervencion
diciendo que: “las peliculas de nifias Ilegan hasta que le rescata el caballero y vivieron
felices para todas la vida o ella se convierte en su esclava en nombre del amor”
mientras que las de los nifios les ensefian a ser vaqueros sofiadores, soldados
espaciales, personajes intrépidos que no se quedan ahi, creativos, etc. lo que
encamina a la mujer a seguir bajo el discurso del hombre.

Caro indica que esta de acuerdo y que lo que Gabriel indica se refleja cuando se le
preguntas al nifios que quieren ser de grande y dicen bomberos, policias, militares,
etc., en cambio la nifias suelen responder que quieren ser profesoras, o tener hijos, o

como la mam4; Daniel esta de acuerdo con esta afirmacion y que esto es resultado
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del trato que se les da desde nifios/as empezando por los diferentes tipos de regalos
que se les da en el dia del nifio 0 en navidad.

e Por ultimo Paul indica que romper prejuicios es un pilar fundamental para el
desarrollo de la sociedad y que la mujer debe estar consciente de que si quiere puede
llegar a ser mejor que un hombre en las metas que se proponga y que esto no deberia
significar para la sociedad que el uno es mas o menos, sino que depende de sus

capacidades.

3.4.4. ANALISIS DE MEDIO PARA LA CAMPANA

3.4.4.1 POSIBLES PROPUESTAS PARA CAMPANA EN GRUPO DE COLEGIALES

e Bryan indica que los comerciales que actualmente existen sobre el machismo si
reflejan la realidad de nuestro pais, en la que desde pequefios nos ensefian las reglas
que debemos seguir, sin embargo, Gabriela Estrella nos dice que esas cosas cambian
en el momento que creces y se crea la personalidad.

e Gabriela opina que los comerciales no deberian enfocarse solo en colores sino
abarcar situaciones reales aplicadas al &ambito profesional.

e Jossie Quinteros afirma que seria interesante desarrollar campafias en las que se
indique que no por ser hombres o mujeres debes tener tales o cuales précticas sino
basarte en lo que te guste sin importar lo que la sociedad opine.

e Existe consenso en el grupo indicando que la campafa fue vista en television en los
horarios de la tarde y noche.

e Bryan indica que le llego al correo de esta camparfia de erradicacion de la violencia,
que lo abrid, sin embargo los demas participantes indican que siempre envian al
correo no deseado ese tipo de publicidades.

e Estefany indica ademas que las vallas publicitarias son una muy buena opcion siempre

y cuando tengan iméagenes de impacto ademas del sit & watch.
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3.4.4.2 POSIBLES PROPUESTAS PARA CAMPANA EN GRUPO DE
UNIVERSOTARI@S.

e Los medios publicitarios que mas acogida tienen en el grupo son: en primer lugar la
television, seguido por las vallas publicitarias y por Gltimo sit & wtch.

e Daniel indica que seria interesante un comercial en el que se vea a mujeres
desempefiandose en cargos de direccion.

e Gabriel se veria interesado en un comercial que trate de evidenciar lo patético que es
un hombre que abusa sefiala golpea discrimina, etc. pero con mensajes a publico
joven, porque las campafias de reacciona Ecuador estan enfocadas al puablico que ya
estd dentro de la problematica ahi que es mucho mas complicado salir de esa
realidad, y se deberia visibilizar un hogar en el que se vive en paz con equidad y otro
en el que se viva lo contrario.

e Andrea, estd de acuerdo con la propuesta de Gabriel pero afiade que seria bueno que
en la campafa se enfatice en no segmentar los regalos para nifios y nifias ya que por
eso tenemos realidades como: en el dia de la madre los spots publicitarios se
enmarcan mas en linea blanca para la casa, cosas para el hogar y ropa, en cambio los
spots publicitarios para el dia del padre comercializan celulares, planes para autos,
etc. Por lo que le gustaria que sean comerciales que traten de romper los esquemas de
que las cosas de hogar para la mujer y todo lo demas para los hombres.

e Radl, por su parte sefiala que le gustaria una camparia en la que se observe nifios y
nifias jugando de manera imaginativa sin segmentar que sea Unicamente los nifios
con autos y las nifias con muiiecas, sino jugando con los mismos instrumentos,
ademas que en la ropa que no se marque en las mujeres rosado, hombres azul.

e Gabriel afiade a la idea de Raul que seria chévere ver a los nifios y nifias sofiando,
jugando a lo mismo. Y que el slogan diga algo asi como: recuerdas cuando tod@s
éramos iguales, indica ademas que se deberia promover la diversidad étnica de
nuestro pais.

e David indica que hay 2 caminos el uno de equidad el otro de machismo, por lo que le

gustaria una campafia en la que el mensaje muestre por un lado, un ambiente tenso
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todo el tiempo tanto para la mujer como para él, y por el otro un ambiente de
consensos y mas saludable para el desarrollo colectivo.

Stalin indica que se deben crear campafas de concienciacion para orientar o jovenes
y adultos como futuros padres.

Para Andrés un spot interesante deberia sefialar a mujeres y hombres de igual manera
invirtiendo los roles: por ejemplo, hombres de secretarios, mujeres manejando
aviones, etc.

Fernanda apoya la idea de Andrés y sefiala que también se podria dar un mensaje en el
que por ejemplo una chica y un chico trabajen en una constructora y los 2 puedan
desemperiar las mismas funciones.

Carolina afiade que se podria hacer un spot en el que se muestren un hombre y una
mujer en una carrera y que ninguno gane, pero que cuando lleguen juntos haya un
mensaje en el que se muestre que hay igualdad y que ninguno tiene limitacion.
Gabriela indica que dentro de la camparfia de concientizacion se debe mostrar que si
alguien pega es porque algo paso en su infancia o adolescencia y que se debe hacer

énfasis en cambiar esos patrones.

3.5 CONCLUSIONES DEL GRUPO FOCAL

El trabajo con estos dos grupos llevé a la conclusidn de que en cada etapa de la vida
se puede percibir acciones discriminatorias que van marcando nuestras vidas,
tomando como referencia que desde el colegio se mantiene el recuerdo de que el padre
podia llegar del trabajo y descansar, sin embargo la madre tenia la obligacion de llegar
a seguir con las tareas del hogar a pesar de que se encuentre cansada.
Por otro lado la asociacion que se le da a la mujer con el hecho de que sea delicada, de
casa, y por lo tanto se le dé mayor cuidado, por otro lado que al hombre se le asocie
con fortaleza, calle, mayor libertad; lo que, por un lado trae consigo que llegada cierta
edad, los varones se encuentre en mejores condiciones de desenvolverse ante las
circunstancias que se le presenten y pruebas que deba pasar, mientras que las mujeres
por la educacion y cuidado que recibid tengan menores posibilidades de desempefiarse
sola, y por otro lado que si no se sigue el esquema planteado por la sociedad sean
cuestionables las actitudes ya sea de hombres o de mujeres.
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A pesar de gque se ha evolucionado en la tematica se afirma que somos las mujeres las
que nos hemos encargado de que estas practicas se mantengan, por lo que una
estrategia publicitaria para la concienciacién colectiva seria apropiada.

Dentro de la estrategia publicitaria para la concienciacion, la direccion que tomara la
campana es: el cambio de actitud en cuanto al cumplimento de los roles que deben
desempefiar los hombre y las mujeres, para que no los desarrollemos por el sexo que
tengamos sino porgue nos guste desempefiarlos.

Las campafas publicitarias que se transmiten en la actualidad estan dirigidas al
publico que ya se encuentra en la problematica, las campafias que se proyectan estan
dirigidas al pablico joven para la sensibilizacion y la prevencion, de esta manera no
esperamos encontrarnos en el problema para empezar a tomar acciones.

Se lleg6 a la conclusién de que el medio de mayor audiencia es la television en las
horas de la tarde y noche, seguido por redes sociales de internet, las vallas

publicitarias y sit & watch.
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CAPITULO IV: CAMPANA PUBLICITARIA DE EQUIDAD
DE GENERO
4.1 FUNDAMENTOS TEORICOS

4.1.1 Planeacion Estratégica

La planeacion estratégica es el proceso para determinar
objetivos (lo que se quiere lograr), decidir sobre las estrategias

(cémo lograr los objetivos), e implementar las tacticas (lo que le

da vida al plan); dentro de un lapso especifico de tiempo. ¥’

Publicidad, principios y préctica; Wells, Moriarty, Burnet. 7 -181

4.1. 2 Brief de comunicacién

Segun el articulo publicado en Wikipedia, “El briefing es la parte estratégica de la preparacion de

una accion publicitaria. Es la eleccion ordenada, estratégica y creativa de los datos que nos

permitiran  definir los objetivos publicitarios de forma correcta y medible™®,

http://es.wikipedia.org/wiki/Briefing Wikipedia Definicion Briefing 20 junio 2010

4.2.1 Definicion del problema

Definicion del problema de comunicacion por resolver, para o atraer a las personas mediante

la estrategia.

4.2.2 Audiencia Meta

Poblacion a la que se dirige la campafia publicitaria.

4.2.3 Posicion de la estrategia publicitaria.

Es la determinacion de los rasgos importantes y los puntos de ventaja competitiva para el

desarrollo de la misma.

4.2.4 Imperativos de la marca

Esencia, personalidad e imaginacion de la marca.
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4.2.4.1 Marca de la campafa

“La marca es el nombre, término, disefio o simbolo que identifica los bienes, servicios, instituciéon o

idea que pOStU'& un vendedor."39 Publicidad, principios y practica; Wells, Moriarty, Burnet. Glosario -563

Para el desarrollo de la marca de esta campafa publicitaria, es importante mencionar que se

tomara en cuenta ademas:

4.2.4.1.1 Personalidad de la marca

La idea de que una marca toma caracteristicas humanas familiares
como amistad, confianza, o esnobismo contribuye con una
dimension afectiva al significado de la marca. Ello refleja como se

siente la gente respecto a una marca®® op. cit 4113

4.2.4.1.2 Imagen de marca.

El significado de marca atiende el simbolismo y asociaciones que
crea la imagen de marca, es decir, la asociacion mental que los
consumidores contribuyen para un producto. Se crea significado
para una marca al generar asociaciones que conectan la marca con

los estilos de vida.*! op.cit. 4-113
4.2.4.2 Nombre o Fonetipo

“Constituido por la parte de la marca que se puede pronunciar. Es la identidad verbal de la

misma; representacion verbo- visual o fonética del elemento bésico de identidad”.*

http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/mercadotecniaconceptos/ El prisma, portal para investigadores y profesionales. Mercadotecnia
conceptos bésicos. 22 junio 2010.

4.2.4.3 Logotipo

Elemento grafico verbo — visual o auditivo que sirve a una persona,
empresa, institucion o producto como presentacion y presencian en
el mercado, constituye la representacion tipogréafica del nombre de
la marca, constituye la identidad visual de una empresa o

institucion.
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4.2.4.4 lsotipo

Segun el articulo publicado en Wikipedia, El icono o isotipo es el simbolo visual grafico de
una camparfia publicitaria, se refiere a la parte, generalmente, iconica o mas reconocible, de la
disposicion espacial en disefio de una marca ya sea corporativa, institucional o personal. Es el
elemento constitutivo de un Disefio de Identidad, que connota la mayor jerarquia dentro de un
proyecto y que a su vez delinea el mapa connotativo para el disefio del logotipo, asi como la
siguiente aplicacion de disefio en las restantes etapas de un proyecto de identidad corporativa,
como la  aplicacion  en  papeleria,  vehiculos o  merchandising.”®

http://es.wikipedia.org/wiki/lsotipo_(dise%C3%B10o) Definicién de Isotipo 22 junio 2010.

4.2.45 Grafismos

“Son aquellos dibujos, colores o representaciones no pronunciables. Completa la identidad
visual de la marca, cualquier elemento o cosa llamado arte creado o modificado a través de

una computadora o un programa.

Sus fines pueden ser publicitarios, comerciales, educativos, corporativos o informativos.**

http://es.wikipedia.org/wiki/Grafismo Definicién de grafismos 22 junio 2010.
4.2.4.6 Gama cromatica

De acuerdo con la pagina del significado de los colores web, las mezclas de colores aditivos
y sustractivos son dos de los principales métodos para la reproduccién de la gama cromatica.

Analisis de significados de los colores que se han utilizado en la designacién a cada sexo:
Azul:

El azul es un color tipicamente masculino, muy bien aceptado por los
hombres, por lo que en general sera un buen color para asociar a productos

para estos.

El azul oscuro representa el conocimiento, la integridad, la seriedad y el

poder.
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Blanco:

El blanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza y la virginidad.

Se le considera el color de la perfeccion.

En publicidad, al blanco se le asocia con la frescura y la limpieza porque es
el color de nieve. En la promocién de productos de alta tecnologia, el blanco

puede utilizarse para comunicar simplicidad.
Rojo:

Es un color muy intenso a nivel emocional, por lo que se le asocia con la
energia, la fortaleza, la determinacién, asi como a la pasion, al deseo y al

amor.
Rosado.

El dicho popular: "lo ves todo de color de rosa", refleja fielmente su
significado: ingenuidad, bondad, ternura, buen sentimiento, ausencia de todo

mal.

El color de la asociacion con el llamado sexo débil. Representa lo femenino,

: 4
lo delicado. 5 http://www.duamu.com/re/articulo/590/id/590/articulos-significado-de-los-colores-web.html,

Duamu. El significado de los colores. 25 junio 2010.

4.3 PROPUESTA DE LA ESTRATEGIA

4.3.1 Andlisis de la situacion

Después del estudio realizado con el grupo focal se ha determinado que la causa de
molestias en el mercado objetivo es la existencia de un trato diferenciado entre hombres y
mujeres, factor que a su vez impacta en nuestro desarrollo social; por lo tanto, la campafia
publicitaria se enfocard en emitir mensajes para jovenes, estos seran dirigidos en funcion de
la segmentacion realizada, es decir, a la poblacion comprendida en edades de 14 a 18 y de 19
a 24 afios; los mensajes deberan estar enfocados en cambiar la mentalidad de inequidad en el
trato entre hombres y mujeres, con miras a que en un futuro exista igualdad de oportunidades,
en las tareas de hogar, y la responsabilidad compartida en cuanto a las situaciones familiares;
es decir, dejar de lado la idea de lado la marcada diferenciacion de roles, comprendiendo
que formamos un equipo.
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4.3.2. Antecedentes

La sociedad ecuatoriana definitivamente ha logrado grandes cambios en relacion a las
costumbres que nos han regido durante mucho tiempo, siendo asi que actualmente ya se
observan hombres cocinado y / o arreglando la casay mujeres jugando futbol; sin embargo,
es importante destacar que, aun estas actitudes son vistas como acciones que se encuentran

fuera de lo comun.

Es muy conocido también que somos una cultura que rige su desarrollo alrededor de
costumbres, por lo que la campafia tiene como meta la reivindicacion del cumplimiento de
roles de hombres y mujeres en la sociedad, tomando en cuenta que no es un factor que
beneficia Unicamente a las mujeres, sino que logra el acceso de hombres a muchas
actividades que les habian sido restringidas o que habian sido motivo de comentarios

negativos al ser practicadas por ellos.

Por altimo no podemos dejar de lado el hecho de que los puntos anteriormente sefialados
tienen un impacto notable en el desarrollo de la sociedad, incidiendo en el desempefio laboral,

el ambiente de familia, en el desarrollo social del pais.
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4.3.3 Analisis de los beneficios

4.3.3.1 Beneficios Racionales Grafico N. 20

(

BENEFICIOS RACIONALES

Conocimiento de los derechos a los que podemos acceder
como seres humanos sin segmentarnos por ser hombres o

mujeres.

Naturalizacién de cambio de roles hombres realizando
actividades concebidas como femeninas y mujeres
desarrollandose en actividades percibidas como

masculinas.

Ejercicio de ciertas actividades con mayor frecuencia y

sin restricciones sociales.

Concienciacién de que el desarrollo en equidad es

beneficioso para las dos partes.

Trato diferente al que se practica en la actualidad entre
hombres y mujeres, en el que prevalezca el respeto por

cada uno y por las actividades que desarrollan.

Desarrollo de hombres y mujeres en funcion de nuestras

capacidades y no de nuestro sexo.
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4.3.3.2 Beneficios Emocionales Grafico N. 21

BENEFICIOS EMOCIONALES

Confianza en las actividades que desarrollan.

Sinceridad que podran demostrar hombres y mujeres.
Seguridad en el desarrollo de las actividades que mas les guste.
Amor por las actividades que desarrollen.

Demostracion del amor y afecto que sienten por sus seres mas

cercanos que es lo que se les ha restringido a los hombres.

Demostracion de ternura y carifio entre hombres y mujeres por

igual.
Fe por el cambio que se genere en las mentes de la poblacién.
Simpatia por las actividades que desarrolla.

Apego con las personas con las que se desarrollan alrededor.
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4.3.3.3 Priorizacion de beneficios

La camparia publicitaria de equidad de género estaré centrada en enfatizar en los beneficios
emocionales, mediante el desarrollo de mensajes ejemplificadores de las actitudes que

debemos tener en nuestro desempefio familiar, social y laboral.

Es importante enfocarse en estos puntos debido a que, al tener por objetivo la concienciacion,
las emociones de la poblacidn son un eje importante a abordar, con lo que posteriormente se
lograran los beneficios racionales que seria la practica de las ideas que han evolucionado

gracias a las estrategias publicitarias aplicadas.

4.3.4 Definicion de los objetivos a alcanzar con los medios.

- Acogida del mensaje por parte de la poblacion objetivo.
- Concienciacion de la poblacién a la que van dirigidas las campafias publicitarias.

- Mejorar el comportamiento de la poblacién.
4.3.5 Disefio Grafico

Grafico N. 20 Isotipo

Rompiende gsquemans

Grafico N. 21 Slogan de la campafia

4.3.6 Plan de medios

4.3.6.1 Anélisis del consumo de los medios por parte del publico objetivo.

Después del analisis situacional realizado, se ha llegado a la conclusion de que los medios y
programaciones mas frecuentadas por la poblacion objetivo, en la ciudad de Quito son los

siguientes:
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RADIO

1. JC Radio

2. Majestad

3. Hot 106

4. Disney

S. Exa

6. Kiss

7. La Otra
VALLAS PUBLICITARIAS

Se colocaran Vallas Publicitarias en zonas abiertas, cerca de los centros comerciales, en las
vias a los valles, a las salidas de Quito (norte, sur este y oeste), y en las zonas céntricas (Av.
Maldonado, Shyris, Av. 10 de Agosto, Eloy Alfaro, Av. Simén Bolivar, Av. Mariscal Sucre,

Intercambiador de la Playwood al Sur).

Estas seran colocadas en soportes especiales, y su medida alcanzara los 4 por 8 metros de

longitud.
En vehiculos de transporte terrestre, en los vagones del trole, metro, ecovia, y autobuses.

Para el desarrollo de estas camparfias publicitarias y para su éptimo resultado, se tendra en

cuenta las siguientes pautas:
- Gran tamafio y atractivo para ser vistas a grandes distancias.

- Textos muy cortos, claros y directos, para que se puedan visualizar y leerse con rapidez, al

primer golpe de vista.

- La marca de la campafia sera grande y clara.

78



- Los colores que se utilicen seran puros y llamativos.

SIT AND WATCH

Para la propuesta de Sit & Watch, se tomara en cuenta los siguientes puntos:
- La publicidad debera ser colocada en un marco de aluminio.

- El formato es A3 en forma vertical.

Se ubicaran frente a los urinarios de hombres y mujeres, en espejos y sobre las secadoras

de manos.

“®http://www.sitandwatch.com.ec/ Pagina de Sit & Watch. 28 junio 2010

REDES SOCIALES INTERNET

El Internet es el medio de comunicacion de hoy, permite mediciones exactas, su evolucion y

acceso lo hace masivo e interactivo.

Tiene la capacidad de reproduccion constante de videos, dentro de los ya posicionados sitios
Youtube y Facebook. Que maés alla de ser gratuitos, permiten realizar mediciones, relacionar

temas de videos y generar promocionales en formato de virales.

Por lo anteriormente sefialado, la propuesta es postear los disefios y videos dentro de
Facebook y Youtube. Es importante sefialar la importancia de las alertas constantes, que a su
vez informan por medio de mails la actualizacion de estados o los comentarios de otros
integrantes de la red. Inclusive permiten la publicacion pagada, segmentada y medible de

promocionales, aplicaciones e invitaciones a foros y eventos.
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Todas las capacidades y posibilidades que brinda el Internet como medio de comunicacion y
discusién apoyaran de forma clave al concepto “Rompiendo Esquemas”, Sin Restricciones,
haz lo que te gusta, mediante la publicacion de los spots publicitarios que se han creado para
television. La campafa de equidad de género serd interactiva, gracias a la cantidad de visitas
que tengamos en los videos de You Tube y en Facebook.

TablaN. 18 TELEVISION

Vamos con todo

Fear factor (martes y jueves)
Telecinema (L-X-V)

UEFA Champions league
Survival (S)

Copa

4.3.7

Cine del domingo

Las tardes son de Carolina

De campeonato
Onda Max (s)

Fama o drama

Mi recinto

Me enamore de una pelucona (s)

La guerra de los sexos Ecuador (d)

Los Simpson

No te aburras

Smack Down

Partidos Copa credife
Vele-Vele-Vele (lunes)
El chavo (L -V)

El chavo (s)

Que madre tan padre (D)
Pelicula (D)

Partidos Copa credife

La leyenda de Bruce Lee

El encantador de perros
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Desarrollo de propuesta y determinacion de intensidad en cada medio.
4.3.7.1 Desarrollo guiones de cufias radiales para adolescentes.

Primera Propuesta

Tiempo: 10”

Loc. 1. Voz femenina. Oye loco voz me gustas
full, cachas, quisieras entrar conmigo.

Loc. 2. Voces en on femenina y masculina que 3
dicen: Sin restricciones, mismos
derechos mismos deberes.

Segunda Propuesta

Tiempo: 20”

Loc. 1 Loc On Voz masculina Ve pana, acordaraste que el
desenlace del partido de ayer es hoy....

Loc.3 Loc. On Voz femenina, pues si muchachos mafiana les
caigo al partido.

Loc4 Voces en On femenina y masculina que 3”
dicen: Sin restricciones, mismos derechos
mismos deberes.
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Tabla N. 19 RADIO

Mas candela Cunas Rotativas 280
Hot 106 Cunas Rotativas 280
Disney Cufas Rotativas 280
Exa Cunas Rotativas 280
Kiss Cunas Rotativas 280
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4.3.7.2 Desarrollo de las Estrategias

Tabla N. 20 Pauta tipo radio

3 meses
JULIO
I olv fslolofm |x |s]v |s|o|o|a|x |7 [v]s|o|o|s|x (7 |v]s || |m|x|1]|v]s
#

MEDIO |DESCRIPCION |CUNAS| | a4 s| 6| 7| 2| of1ofan|s2] 1s| 14| 15|16[17] 18| 10| 20 2022|2324 |25 [26] 27| 28 [20 |30 a2
Mas cand. | Cufias Rotativas 280 sl @ a| z| z| 8| = g| 8| 8| | @ sl 8| s | - - 5| 7| -] e
Hot 106 | Cufias Rotativas 280 s o sl sl 5| s P I IS Y | sl sl el e S I
Disnev Cufias Botativas 280 | 2 o 2| el ol s I IS Y I B Y Y I I I I I
Exa Cufias Rotativas 280 o e 5 S Y I ) ) (Y R o Y Y I I R B
Kiss Cufias Rotativas | 280 5| s s| &| 8| 8| s sl 5| 8| s s s| 8| 8| 8| - s| 7| 7] e -

42| 42| 0| o|az| 2| 2[42] &2 ol ax| sz 2| a2fa2| o of 42 42| 42[3228] of 0|36 |26| 3636 28] 0
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Tabla N. 21

AGOSTO

plL [sM|x |31 |v |s|lo|r (s |x |7 |v |5 |M [x s |D D
MEDIO | DESCRIPCION | | | o 4f 5| s 7|s| | 10| 1| 12| 13| 14| 1s| 18] 17| 13 23 25
Mas cand | Cufias Rotativas I sl -l sl s ] ; ; y y y ;
Hot 106 |Cufias Rotatvas -1 -l el -] - M ; g g ‘ ‘ ‘ .
Disnev Cufias Rotativas I Y I ) N . . . . . . "
Exa Cufias Rotativas S T o - ; ; ; . . . ;
Kiss Cufias Rotativas 3 I I I gl 7| 7| s| s s s s ‘ ‘ ‘ s

0| 38|36 |36 | 38| 28| 0| o| 28| 38| 2s| ac| 30| of of 30| of 20 3 3 3




Tabla N. 22

SEPTIEMERE

x|J|v|s |o|L|sm|x|1|v|s|p|r|M|x |7 |v |5 |p (L [M[x|7 |v |5 |p|L|M|x|]
MEDIO | DESCRIPCION | 15| af 4f =| 6| 7| s|o|10|1n|1z|1a] 14| 15| 18| 17| 15| 10| 20| 21|22 23| 24| 25| 26| 27|28| 20| a0|ToOTAL
Mas cand. | Cutlas Rotativas | | | : I : I § I 5 §| 4| 20
Hot 106 |Cufias Rotativas | .| | . ] ol | s ‘ o s . o ‘ o = 250
Disney  |Cuflas Rotativas | | | : s| | 6 : I : I : sl 5| 2m
Exa Cuflas Rotativas | | | : s | 6 : I : I : s|os| 20
Kiss Cuflas Rotativas | | | : sl | e : I : I : s 5| om0

ab|o|30| o o|30| o|30|of30] of o|30] of 30| 30| o o of 30| o o| 30| 30| o o|30| o|30| 24| 1se0
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4.3.7.3 Desarrollo guiones de cufias radiales para jévenes.
Primera Propuesta

Tiempo: 20”

Locl. Loc On.. Voz de hombre. Umm la comida estuvo genial

Loc. 3 Loc. On. Voz masculina. Aqui tiene sefiorita.
Loc. 1. Loc. On VVoz masculina. Gracias preciosas.

Segunda Propuesta

Tiempo: 20~

Loc. 1 Loc On. Voz femenina. Joven, ven creo que necesitas sentarte. 3

Loc. 1 Loc. On. A ti pues, con el montdn de cosas que llevas tienes 3"
que sentarte.

Loc3. Voces en on Sin restricciones, mismos derechos mismos deberes 3”
femenina y masculina
que dicen:




RADIO

Tabla N. 23

Cunas Rotativas
Cufas Rotativas
Cunas Rotativas
Cufas Rotativas
Cunas Rotativas
Cufas Rotativas

Cunfas Rotativas

291
291
291
291
291
186
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4.3.7.4 PAUTA TIPO RADIOS

PERIODO

Tabla N. 24

SEFTIEMERE

x |1 |v|s |p|L |m|x [J s |p L |m|x |5 [v|s |[p | |a|x |2 s o | |m [x |5
MEDIO DESCRIPCION | 4| 5| af 4 | 7| s| eof w| n| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 13| 18| 20 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| %0
J¢ Radio Cuflas Rotativas 6| 6| 6 §| 6 sl 6 o s s | 8| ¢ s & s| &| s sl 8| e| s
Majestad | Cunas Rotativas 6| 6| 6 §| 6 6 ¢ s 6 6 6 s 6 6 6 6 & s el &| 8| s
Hot 106 Cufias Rotativas sl &| & s s s e s gl | s 8| e s 5| s &| e sl | s e
Canela Cuiflas Rotativas 6| 6| 6 6| 6 s 6 o s & | 8| ¢ 6 6 6| 6| s el s e| s
Exa Cufias Rotativas gl s| & s s s e s sl 5| s &| e s sl s &| e 6| s| 6| 6
Kiss, Cuilas Rotativas 6| 6| 6 s s 8| & s gl | & & e 6 6 o 6| o 6| 6| 6| 6
La Otra Cufias Rotativas 6| s| & s s s & s el | s 8| e e sl s &| s el | & e

2| 2| w2 o ol o| 2| 2| 2| o] o ©| 2| 2| 2| 2| o of 2 o 2| 2| 2| o of 2| 2| | .
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Tabla N. 25

PAUTA TIPO RADIOS

PERIODO 3 MESES

NOVIEMERE

Lfa|x|s|v [s|op| [sm|x |7 |v |z o [sm|x [7 |v s |o [z |m|x |7 (v [s|ofe |u(x
MEDIO DESCRIPCION | || 5| 3(a| s|e|7| 5| of 1o 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 1o| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26[27| 28| 22| 30| 31| TOTAL
JcRadio | Cuifias Rotativas | : : ; ; 5 ; ;| s 5 s| s I 201
Majestad | Cufias Rotativas | . . . . 5 5 5 < s < | P 201
Hot 106 Cufias Botativas | . . . 2 2 : : . : | s A 201
Canela Cufias Rotativas | . . . . . . : A s c | s o 201
Exa Cufias Eotativas | . . . 2 2 : : . : | s A 201
Kiss Cufias Rotativas | . < . . . c : N s | s sl os| 4 11
La Otra Cufias Rotativas 156

| o|3ofo| 30{o|o| 30| o 30| of 30| of o 3| o| 30| 30| of o of 30| of of 30| 30| of of 30| 30| 2 1831
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Tabla N. 26

PAUTA TIPO RADIOS

PERIODO 3 MESES

NOVIEMERE

Lfa|x|s|v [s|op| [sm|x |7 |v |z o [sm|x [7 |v s |o [z |m|x |7 (v [s|ofe |u(x
MEDIO DESCRIPCION | || 5| 3(a| s|e|7| 5| of 1o 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 1o| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26[27| 28| 22| 30| 31| TOTAL
JcRadio | Cuifias Rotativas | : : ; ; 5 ; ;| s 5 s| s I 201
Majestad | Cufias Rotativas | . . . . 5 5 5 < s < | P 201
Hot 106 Cufias Botativas | . . . 2 2 : : . : | s A 201
Canela Cufias Rotativas | . . . . . . : A s c | s o 201
Exa Cufias Eotativas | . . . 2 2 : : . : | s A 201
Kiss Cufias Rotativas | . < . . . c : N s | s sl os| 4 11
La Otra Cufias Rotativas 156

| o|3ofo| 30{o|o| 30| o 30| of 30| of o 3| o| 30| 30| of o of 30| of of 30| 30| of of 30| 30| 2 1831
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4.3.7.5 Desarrollo de propuesta para Vallas Publicitarias

Gréfico 22

Rompiendo GSQUEMAS

SIN RESTRICCIONES "
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"
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Ministeri
S o
del Interigr
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Gréafico N. 23

SIN RESTRICCIONES !!

MISMOS DERECHOS. MISMOS DEBERES
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Gréfico N. 24

SIN RESTRICCIONES !!

MISMOS DERECHOS. MISMOS DEBERES

fm:.:—__‘

nDlrfAGE = ol Intorior
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4.3.7.6 Desarrollo de propuestas para Sit and Watch

Gréfico N. 25
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Gréafico N. 26
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4.3.7.7 Desarrollo de propuestas para Facebook

Grafico N. 27

Rompamos esquemas!

" R N
Rompigndo esquemas

SIN RESTRICCIONES !!

MISMOS DERECHOS. MISMOS DEBERES

-

g Mimisterio
\BROfE ——:.
Grafico N. 28
Equidad ....
g N

Rempiande gsquemas

SIN RESTRICCIONES !!

MISMOS DERECHOS. MISMOS DEEERES

-

RINOGS S e

.

Hacia la igualdad de acceso a derechos
de hombres y mujeres

l:’fl Me gusta

Por que no somos iguales pero tenemos
los mismos derechos y obligaciones

£ Me gusta

96



Gréfico N. 29

Por que nuestras diferencias son superficiales

" R N
Rempiando gsquemae

SIN RESTRICCIONES !!

MISMOS DERECHOS. MISMOS DEBERES

_ RINOgE i

Chic@s tenemos las mismas
capacidades

l'-Jll Me gusts
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4.3.7.8 Tabla N. 25 Desarrollo de propuestas para television

4.3.7.8.1 Propuesta # 1

Plano Story Board Imagen Sonido
Plano Conjunto.
Se observa un grupo de | Los sonidos
. chicos y chicas. de chicos 'y
chicas en el
receso.
Plano Medio Loc. On. Voz
femenina
Se observa que una de _
_ ) entre juegos
las parejas se aleja del )
2 ] la chica la
grupo jugueteando. _ _
chica le dice
al chico Oye
loco voz me
gustas full,
cachas,
quisieras
entrar
conmigo?
5 Plano detalle Loc. Off.
Rompiende gequemas | Voces
3 La imagen de la

SIN RESTRICCIONES !!

campafa ocupa toda la

pantalla.

enérgicas de
hombre y
mujer que
dicen:
Rompiendo
esquemas Sin
restricciones,

mismos
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derechos
mismos
deberes.
4 \
‘-‘wﬂ'ﬁfgﬁgr
4.3.7.8.2 Tabla N. 26 Propuesta # 2
Plano Story Board Imagen Sonido
T -
f Plano americano
Se observa chicos y Sonido, bulla de
1 chicas saliendo a al receso de colegio.
receso.
Se acerca a un primer Loc. On. Voz
plano y se observa que | masculina
estan un grupo de conversando con
2 chicos. uno de los chicos

del grupo, “ve
pana, acordaraste
que el desenlace
del partido de ayer
es hoy.... ”. Sin
embargo aparece
una chicay él se

va con ella.
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Plano medio Todos le dicen.

. Habla serio
La camara se enfoca en )
. mandarina.
todos los comparieros
Plano de detalle Loc. Off. Voces

Rompiande gsquemas
] enérgicas de
La imagen de la

B hombre y mujer
campafa ocupa toda la

SIN RESTRICCIONES !! pantalla, que dicen: Sin

restricciones,
mismos derechos

mismos deberes.

| \!
! | GOBIERNO NACIONAL DE
LA REPUBLICA DEL ECUADOR

\ Ministerio
el de Interior
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Tabla N. 27 TELEVISION

RTS

Canal 1

TC Television

TELEAMAZONAS

GAMA TV

ECUAVISA QUITO

Vamos con todo

Fear factor (martes y jueves)

Dos hombres y medio (s)

UEFA Champions league

Las tardes son de Carolina

Onda max (s)
Fama o drama

Mi recinto

Me enamore de una pelucona (S)

La guerra de los sexos ecuador (d)

Los Simpsons

Malcon

No te aburras

Smack down

Partidos Copa Credife
Vele-Vele-Vele (lunes)
El chavo (L -V)

Que madre tan padre (D)
Partidos copa credife
El encantador de perros
TOTAL

17
12
8
8
14
;
17
12
8

8
17

~N o0 oo o o0 N

16

170
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4.3.7.8.3 Pauta tipo television

Tabla N. 28
JULIO
J[V[E[o[L[M[X[I[V]s DL [M[X [T [V ][5 | |L [M[X][J [V ][5 ]|D|L [M[X][T][V]=

MEDIO DESCRIPCION 12|34 5| 6| 7|s|[e|w| 10| 12]|2a|a4|1s|as|a7|as|oe| 2021 |22 |23 2a| 25|26 (27|28 28| 20[ 21
RIS Vamos con todo

Fear factor (martes v jusves)

Doz hombres v medio (s)

UEFA Champions leagus
CANALL Las tardes son de Carolina

Onda max (=)
TC Television Fama o drama

Mi recinto

Mg enamore de una pelucona (=)

La gusrra de los sexos ecuador (d)
TELEAMAZONAS | Los simpsons

Malcon

No te aburras

Copa credifs
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AMEDIO DESCRIPCION 1
GAMATV Vele-Vele-Vele (lunes)
Elchavo (L -V}

(ue madre tan padre (D)

Pelicula (I

=
da
o
=3
1
&a
£
=
It
(=
—
o
il
La
il
.
—
o
il
=3
=
1
=
5=}
il
=
=
=
=
=1
1=
=
It
[
b
L
4
¥
=
o
o
1
It
[~}
1
=
[
=
=]

ECUAVISA Partidos copa gredife
QUITO El encantador de perros
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Tabla N. 29

AGOSTO
M [X [J |V |[S |[D [L[M[X] 3] V[S D

MEDIO DESCRIPCION 10| 11| 12| 13| 14| 15|16|17|18|19|20|21|22| TOTAL
RTS Vamos con todo 1 ! ! 17

Fear factor (martes y jueves) 1 1 12

Dos hombres y medio (s) 1 ! 8

UEFA Champions league 1 ! 8
CANAL 1 Las tardes son de Carolina 1 1

14

Onda Max (s)

TC Television

Fama o drama

17

Mi recinto

12

Me enamore de una pelucona (s)

La guerra de los sexos ecuador (d)
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AGOSTO

DL [X[JI[v][s [o JL[a [x [T [v [5 [o [L[as[x [T [v][s [
MEDIO DESCRIPCION 1| 2| af 4[]8 sle| w| 11| 12| 13| 14| 15|26(27[18 [ 18| 20| 21|22| TOTAL
TELEAMAZONAS | Los simpsons 1 1 -
Malzon :
Mo te aburras -
Partidos copa gredife P
GAMATV Vele-Vele-Vele (lunes) P
Elchavo (L -V .
Jus madre tan padre (D) B
Pelicula (T i
ECTUAVISA Partidos copa gredifs 18
QUITO El encantador de perros g
HEEIEEE 63| af 4 4| 3| 4| & 2[ ] 3] 2| 6] 2] 3 E~5
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3.7.8.4 Desarrollo de Story Board para jévenes.

Tabla N. 30 Propuesta # 1

Plano Story Board Imagen Sonido
Plano medio El comenta que la
. ) comida estuvo
Una pareja comiendo en o
deliciosa.
. un restaurante.
Plano de conjunto La chica pide y la
) cuenta, el mesero
La imagen se abre.
se laentregay ella
2 cancela,
Diciéndole el
cambio es suyo.
Plano de detalle Loc. Off. Voces
A Lai del enérgicas de
. aimagen de la
Rempiande gsquemas ) hombre y muijer
campafia ocupa toda la _ )
que dicen: Sin
pantalla. o
SIN RESTRICCIONES !! restricciones,
hacia la equidad
de género en
Quito.
5
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4.3.7.8.5 Tabla N. 31 Propuesta # 2

Plano Story Board Imagen Sonido

Primer plano, Un bus con | Sonido de pasajeros

. pasajeros, se observa a lo | descontentos con el
lejos un pasajero con servicio del bus y por
muchas cosas. la cantidad de gente.
Primer plano, se observa | El joven agradece y

5 a una mujer cediéndole el | toma asiento.
asiento al joven

. La imagen de la campafia | Loc. Off. Voces
Rompiende gsquemdy g P
3 ocupa toda la pantalla. enérgicas de hombre

SIN RESTRICCIONES !!

y mujer que dicen
Sin restricciones,
hacia la equidad de

género en Quito.

! GOBIERNO NACIONAL DE
LA REPUBLICA DEL ECUADOR
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Tabla N. 32 Propuesta pautaje en canales.

Vamos con todo 10
Fear factor (martes y jueves) 10
Dos hombres y medio (s) 8
UEFA Champions league 8
Seccion 5 8
Onda max (s) 8
Mi recinto 8
La guerra de los sexos ecuador (d) 8
Los simpsons 12
Malcon 8
No te aburras 8
Smack down 8
Vele-Vele-Vele (lunes) 12
Que madre tan padre (D) 8
Pelicula (D) 8
Partidos copa credife 12
El encantador de perros 12
TOTAL SPOTS 229
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4.3.7.8.6 Pauta tipo television

TELEVISION
PERIODO 3 MESES

PAUTA TIPO 90 DIAS

Tabla N. 33
SEPTIEMBERE
D M|x vi|s|o|o|s|x |5 |v|s |o|L |a|x |5 |V DL |sm(x|J
MEDIO DESCRIPCION 7 1011 |12 13|24 (18| 26| 27|25 | 18 20| 20|22 23| 24|25 |25 | 27|25 |20 | 30
RTS Vamos con todo

Fear factor (martes v jueves)

Dos hombres v medio (s)

UEFA Champions league

CANALI1 Onda max (s)

TC Television | Mi recinto

La guerra delos sexos ecuador (d)
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SEPTIEMBERE

JIV|E|D|IL(M|X[(JT|V (|5 |D|L [M[X|JT V]

2
=

M|X |T |V ]z

[
=

M|X |T

MEDIO DESCRIPCION

Tt
N
-
-
.

10 (11 )12 (23| 14 ( 15| 14 | 17|15 |12 20| 21( 22|23 (24 )25

(=]

27| 28 (22) 30

TELEAMAZONAS |Los simpsons

Mo te aburras

Smack down
Bttt ettt gt Sttt

GAMATV WVele-Vele-Vele (lunes)

Que madre tan padre (D)

Pelicula (D)

ECTUAVISA Partidos copa credife
QUITO El encantador de perros
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Tabla N. 34

OCTUBRE
V[s|o|L[aM[x[I[V]s|D L [M[xX[J [v |5 oL [s[x [T [v]s |o]L [s]x]1][v]s |o
MEDIO DESCRIPCION 12| 54| s|s|7| 8| 10 12| 12] 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 22| 30| 31
RTS Wamos con todo

Fear factor (martes v jueves)

Dos hombres v medio (5)

UET A Champions league

CANAL 1 | Ondamax (s)

TIC M recinto

Television | La guerra delos sexos ecuador (d)
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OCTUBRE

V(Z|D|L|M|X|[J|V]|5(D |L [M|X |J (V|5 (DL [M|X ([T |V

[}
=
=

M(X T |V

[}
=

MEDIO DESCRIPCION

TELEAMAZONAS | Los simpson

(2| 3|4 5| &7 &) 210 11| 12) 13 14| 15| 16| 17| 18| 18| 20| 21| 22| 25| 24| 25 26| 27| 28| 20| 30| 51

L
(7]

Malcon

Note aburras

smack down

GAMATV Wele-Vele-Vele (lunes)

Que madre tan padre (D)

Pelicula (D)

ECUAVISA Partidos copa credife
QUITO El encantador de perros

I
™
[
I
Tad
[
[
=
™
™
I
I
I
I
I
™
[
I
[
I
I
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I
I
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Tabla N. 35

NOVIEMBRE

LIMIX[(J|V]s|D|(L(M|X ||V |5 |D|IL |M|X([J |V

(]
L=
=

MX([JT |V

(5]
2
=

M| X

MEDIO DESCRIPCION 1) 23 (4| 5|6 7 & 2|10) 11| 12|13 |14 153 (16| 17| 18|18 (20|21 | 22| 23 (24| 25| 26|27 (28|20 | 50| 31| TOTAL

RTS Yamos con todo

)
5

Fear factor (martes v jueves)

Dos hombres v medio (s)

UEFA Champions leagus

Secclon 3

CANATL] Onda max (5)

IC L recinto

La guerra de los sexos ecuador

Television (d)
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NOVIEMBRE

LIM|X|J|V|E(D(L|M|X|J (V|5 |D|L |M|X|JT |V |5

=]
=

M|X ([T (V|5 |D|L|MX

AMEDIO DESCRIPCION
TELEAMAZONAS |Los Simpson

1) 2| 3|4 56| 7|8 @]10(11|12)13 (14|15 |16]17(1

[

12|20 (21 (22 ) 23|24 |25 |26 (27|28 ) 20| 30|31 | TOTAL

Malcon

Mo te aburras

Smack down

GAMNMATV Vele-Vele-Vele (lunes)

Que madre tan padre (D)

Peliculz D)

ECTAVISA Partidos copa credife -
QUITO El encantador de perros .

114



CAPITULO V PRESUPUESTO

5.1 Desarrollo de presupuesto.

5.1.1 Tabla N. 36

Presupuesto para 3 meses de cufias tipo radio de Adolescentes.

RADIOS V. Cufia 30" | #cufias |V.Total Periodo
Mas Candela 12,00 280 3.360,00 90 dias
Hot 106 15,00 280 4.200,00 90 dias
Disney 13,00 280 3.640,00 90 dias
Exa 14,00 280 3.920,00 90 dias
Kiss 14,00 280 3.920,00 90 dias
TOTAL RADIOS 1400 19.040,00

5.1.2 Tabla N. 37 Presupuesto para 3 meses de cufias tipo radio de adultos jovenes.

RADIOS V. Cuia 30" | #cufas |V.Total Periodo
Jc Radio 15,00 291 4.365,00 90 dias
Majestad 12,00 291 3.492,00 90 dias
Hot 106 15,00 291 4.365,00 90 dias
Canela 13,00 291 3.783,00 90 dias
Exa 14,00 291 4.074,00 90 dias
Kiss 14,00 291 4.074,00 90 dias
La Otra 10,50 186 1.953,00 90 dias
TOTAL RADIOS 1932 26.106,00
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5.1.3 Tabla N. 38 Presupuesto para 2 meses de cufias tipo televisién de Adolescentes.

# DCTO
CANAL PROGRAMA CUNAS |V.TOTAL |CANAL |TOTAL
RTS Vamos con todo 17| 17.000,00| 10.200,00| 6.800,00
Fear factor (martes y jueves) 12| 18.000,00| 10.800,00| 7.200,00
Dos hombres y medio (s) 8| 1.200,00 720,00 480,00
UEFA Champions league 8 1.200,00 720,00 480,00
Canal 1 Las tardes son de Carolina 14| 7.000,00| 4.200,00| 2.800,00
Onda max (s) 7| 2.100,00| 1.260,00 840,00
TC Television Fama o drama 17| 7.344,00| 2.937,60| 4.406,40
Mi recinto 12| 8.352,00| 3.340,80| 5.011,20
Me enamore de una pelucona (s) 8 8.712,00| 3.484,80| 5.227,20
La guerra de los sexos ecuador (d) 8| 16.224,00| 6.489,60| 9.734,40
TELEAMAZONAS | Los simpsons 17| 12.852,00 4.498,20| 8.353,80
No te aburras 7| 11.690,00| 4.091,50| 7.598,50
Smack down 8 5.016,00| 1.755,60| 3.260,40
Partidos copa credife 6 9.900,00| 3.465,00| 6.435,00
GAMA TV Vele-Vele-Vele (lunes) 6 8.316,00| 4.573,80| 3.742,20
El chavo (L -V) 8 5.256,00| 2.890,80| 2.365,20
Que madre tan padre (D) 7 3.374,00| 1.855,70| 1.518,30
Pelicula (D) 7| 4.634,00| 2.548,70| 2.085,30
ECUAVISA Partidos copa credife 16 9.840,00| 5.412,00| 4.428,00
QUITO El encantador de perros 8 1.584,00 316,80 1.267,20
TOTAL CUNAS 201 84033.10
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5.1.4 Tabla N. 39 Presupuesto para 3 meses de cufias tipo television de adultos jovenes.

RTS La siguiente stper modelo 1.000,00 10 | 10.000,00 | 6.000,00 | 4.000,00
| |Feerfector(matesyjueves))  150000) 10 1500000 900000 | 6.000.00|

Dos hombres y medio (s) 150,00 8| 1.200,00 | 720,00 480,00
I e I ] G s e

Seccion 5 150,00 8| 1.200,00 | 720,00 480,00
| Canall |Ondamax() ) 300001 8| 240000144000 95000
TC Mi recinto 696,00 8| 5.568,00 | 2.227,20 | 3.340,80
Television

TELEAMAZONAS | | og simpsons 756,00 12| 9.072,00 | 3.175,20 | 5.896,80

No te aburras 1.670,00 8 | 13.360,00 | 4.676,00 | 8.684,00

GAMA TV Vele-Vele-Vele (lunes) 1.386,00 12| 16.632,00 | 9.147,60 | 7.484,40

Que madre tan padre (D) 482,00 8| 3.856,00|2.120,80 | 1.735,20

ECUAVISA | Partidos copa credife 270,00 12| 3.240,00 | 648,00 | 2.592,00

TOTAL CUNAS 229 81132,00
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5.1.5 Tabla N. 40 Presupuesto para 6 meses de publicidad internet y exteriores

Desarrollo de Virales y promocionales en Internet 8.500 usd. -

Pautaje en paradas de buses 10.420 usd.

Sit and Watch 5.000 usd.
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5.2 Cuadro Resumen

Tabla N. 41

Primera propuesta radio adolescentes

19,040.00 740.00 | 19,780.00
Primera propuesta television
adolescentes 84,033.10 6,400.00 | 90,433.10

Desarrollo de propuestas vallas

43,220.00 1,230.00 | 44,450.00
Internet

12,000.00 870.00 | 12,870.00
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CAPITULO VI CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

e Existen fuertes construcciones sociales que nos indican cémo debemos comportarnos

en funcién del sexo.

e La poblacién objetivo tiene apertura al cambio para los procesos de equidad de

género.

e Las campafas de “Reacciones Ecuador el machismo es violencia” estan enfocadas a
erradicar el maltrato pero se visualiza la necesidad de camparias que aporten al

cambio de actitud integral.
e Lacampafa ayudara a mejorar el posicionamiento del gobierno.

e Desde la DINAGE no existe el presupuesto suficiente para desarrollar integramente la

campania.
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6.2 RECOMENDACIONES

e Se recomienda trabajar en coordinacion con Ministerio de Educacién para llevar a

cabo talleres y / o foros participativos.

e Se recomienda trabajar con otras entidades estatales (Ministerio de Educacion,
Relaciones Laborales, Coordinacion Politica, Ministerio de Justicia y Derechos
Humanos) para realizar un trabajo articulado y complementario en relacién a las

competencias de cada ministerio.

e Que la campaiia se desarrolle de la mano de la propaganda “Reacciona Ecuador el
machismo el violencia”, que lo lleva a cabo el gobierno nacional, para que se

complemente el mensaje.

e Socializar la propuesta de la campafia a las entidades estatales vinculadas con el tema

para que aporten en el desarrollo de la misma.

e Por cuestion de costos la campafia se iniciara en las redes sociales y vallas
publicitarias con la perspectiva de incrementar el presupuesto para el siguiente afio e

iniciar la siguiente fase en radio y television.

e Buscar el apoyo econdémico y de talento humano de organismos con el propésito de

nutrirnos de las experiencias generadas a nivel internacional.
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