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INTRODUCCION

En base a las politicas expresadas en el Plan Nacional para el Buen Vivir
2009-2013" (PNBV) el gobierno actual destina cantidades considerables
del Presupuesto General del Estado (PGE) al sector social, cuyo principal
proposito es reducir las brechas de in equidad social (UNICEF, 2011).
Rebecca Ray y Sara Kozameh del Centro de Investigacion en Economia
y Politica (CEPR) del estado de Washington U.S.A., corroboran el interés
en el sector publico del gobierno actual. Entre los afios 2006 y 2009, el
gasto social casi se duplico como porcentaje del PIB. En realidad, el
gasto publico en la educacion se duplico: de un 2,6 a un 5,2 % del PIB y
por tltimo, el gasto en el bienestar social aument6 mas del doble, de un
0,7 aun 1,8 % del PIB. (Ray & Kozameh, 2012, p. 15).

Este gasto se ve reflejado también en las diversas campanas de publicidad
no comercial que el Gobierno ha promovido en el espacio ptblico y
en medios masivos como son la radio y la television. Las campanas
de publicidad no comercial han sido un recurso mediatico importante
durante el Gobierno de Rafael Correa para socializar los Objetivos del
Desarrollo del Milenio* . Las campafias de publicidad no comercial o de
bien publico son un conjunto de objetos comunicacionales que tienen
como fin afectar de alguna forma las actitudes de la poblacion. (Frascara,

2004, p.21).

A continuacion se presentan algunas de las campafias de bien publico
realizadas por el Gobierno Nacional, en su mayoria por el Ministerio
del Interior, y sus costos respectivos, datos que fueron tomados
principalmente de la prensa escrita.

La campana impulsada por el Ministerio de Interior “1800 DELITO”
empez6 el 6 de mayo 2012 y tiene como objetivo: “erradicar
paulatinamente el contrabando y la evasion de tributos al comercio
exterior del pais.” (El Telégrafo, 2012). El presupuesto que fue destinado
para la primera etapa que durd seis meses fue de 300.000 dolares.
(Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica, 2012).

Bajo 1800DELITO existen otras campaias impulsadas por el Ministerio
del Interior, como la campana “Los mas buscados” que 1nici6 en julio
del 2011. (La Hora, 2012). Asimismo se registra durante Marzo del 2012
la campafia “Hazlo Visible” en la que se propone: “contrarrestar el
negocio ilicito del microtrafico de drogas en el entorno de los centros
educativos de todo nivel.” (Diario el Hoy, 2012).

1El Plan Nacional para el Buen Vivir
2009 — 2013, es el instrumento del
Gobierno Nacional para articular las
politicas piblicas con la gestién y

la inversi6én publica. El Plan cuenta
con 12 Estrategias Nacionales;

12 Objetivos Nacionales, cuyo
cumplimiento permitira consolidar
el cambio que los ciudadanos y
ciudadanas ecuatorianos con el

pais que anhelamos para el Buen
Vivir. El Plan fue elaborado por

la SENPLADES en su condicién

de Secretaria Técnica del Sistema
Nacional Descentralizado de Plani-
ficacién Participativa, conforme el
Decreto Ejecutivo 1577 de febrero de
2009 y presentado por el Presidente
Rafael Correa Delgado, para
conocimiento y aprobacién en el
Consejo Nacional de Planificacién.
(Secretaria Nacional de Planificacién
y Desarollo).

2 En septiembre de 2000, la Cumbre
del Milenio se congregé en la sede
de las Naciones Unidas, en Nueva
York, durante la cual asistieron 189
estados miembros de las Naciones
Unidas. Los dirigentes elaboraron
en cooperacién con represen-
tantes de diversos organismos
mundiales la Declaracién del
Milenio, que estd compuesta por
una serie de prioridades como: la
paz y la seguridad, la lucha contra
la pobreza, el medio ambiente y los
derechos humanos. Los Objetivos
de Desarrollo del Milenio estin
previstos para ser cumplidos para
el 2015 con el fin de que el mundo
logre avances mesurables en las
principales esferas del desarrollo
humano como: la reduccién de la
pobreza, la educacién universal,

la igualdad entre los géneros, la
reduccién de la mortalidad infantil,
el mejoramiento de la salud materna,
el combate con el VIH-Sida, la
sostenibilidad del medio ambiente
y la fomentacién de una asociacién
mundial (UNICEF).
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En febrero del 2012 el Ministerio del Interior amplia la cobertura de
“1800 DELITO” para “receptar exclusivamente informacion que
permita esclarecer la desaparicion de los hermanos Santiago y Andrés
Restrepo Arismendi, en enero de 1988.” (El Telégrafo, 2012).

Segun el resumen ejecutivo de los contratos de Régimen Especial de la
informacion financiera del Ministerio del Interior, se cancel6 un monto
de 848.487,83 dolares a MAYOPUBLICIDAD, empresa contratista
que se encargd de dotar del material de difusion correspondiente a
las actividades llevadas a cabo por la mencionada cartera de Estado,
como son: la campana “1800 DELITO”, pesca artesanal, nuevo
procedimiento de denuncia de celulares y la difusion de las actividades
que realiza la subsecretaria de gobernabilidad durante un periodo de

135 dias. (Ministerio del Interior, 2012).

Por otro lado, el Ministerio del Interior en coordinacién con la
Policia Nacional promovieron la campana “No compres lo robado,
detén la delincuencia” que registr6 un gasto de 654.317 dolares en
spots publicitarios durante el mes de junio del 2012. (Corporacion
Participacion Ciudadana).

La campaiia “Parale el carro” fue una iniciativa de educacion vial del
Ministerio de Transporte y Obras Publicas que empez6 en septiembre
del 2012 para reducir el indice de accidentes. La campafia dur6 un ao,
con un presupuesto de 5 millones de dolares. (El Telégrafo, 2012)

A comienzos del 2010 se puso en marcha la campana “Reacciona
Ecuador, el machismo es violencia” que es parte de el Plan Nacional para
la erradicacién de la violencia de género® hacia nifiez, adolescencia y mujeres. De
acuerdo con el periodico El Universo (2011) el monto invertido durante
un ano en la campatia “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”,
fue de 2000.772 mil dolares.

La Red de Mecanismos de la Mujer Andina (REMMA) menciona
que: “Es la primera vez en la historia del pais que el Estado asume la
erradicacion de la violencia de género como una politica ptblica”. (Red
de Mecanismos de la Mujer Andina ). La violencia de género es un
problema social que ha tenido poca intervencion por parte de gobiernos
anteriores. La mayoria de las iniciativas para fomentar la equidad de
género en el Ecuador, antes del Gobierno actual, fueron respaldadas
por el Fondo de las Naciones Unidas para la Mujer (UNIFEM) que a
continuacion se enlistan en orden cronologico:

3 Las Naciones Unidas reconocieron,
en 1980, que la violencia contra las
mujeres es el crimen encubierto
mas frecuente del mundo. Las
agresiones de todo tipo que padecen
las mujeres es una manifestacién
mas de las relaciones de desigualdad
que existen entre mujeres y los
hombres. Perpetua la subordinaciéon
y la desvalorizacién de lo femenino
frente a lo masculino. Afecta a

las mujeres de todos los estratos

y niveles educativos a lo largo de
todo el ciclo de vida. La violencia de
género se fundamenta en la supuesta
superioridad de un sexo sobre

otro, afecta a toda la organizacién
social, es uno de los mds graves
problemas politicos y sociales de

la actualidad y sigue presente en la
vida cotidiana. Sus manifestacio-
nes son muy variadas: malos tratos
fisicos y psiquicos dentro del 4mbito
doméstico; agresiones sexuales,
acoso sexual, violacién. Una de las
manifestaciones mds sofisticadas

es la publicidad sexista. En la IV
Conferencia Mundial sobre las
Mujeres celebrada en Beijing en
1995, se reconocié que la violencia
ejercida es un obstéculo contra la
igualdad, el desarrollo y la paz de

los pueblos; impide que las mujeres
disfruten de sus derechos humanos
y libertades fundamentales. Miles
de mujeres son maltratadas, han
muerto y siguen muriendo en todo
el planeta a manos de sus maridos

o parejas. (Comisién de Transicién
hacia el Consejo de las Mujeres y la
Igualdad de Género, 2011)

° »

Introduccion



Se registran campafias como la de “Lazo Blanco Ecuador™ que inicio
en el 2004 y que se manifiesta cada dos afios. (Deutsche Gesellschaft fiir
Internationale Zusammenarbeit).

Durante el 2006 la UNIFEM impuls6 una campafia cuyo personaje
principal fue el futbolista Ivan Hurtado que envié mensajes tales como
“El respeto no es ganado a golpes.” O “Los celos no son excusa.”
También se publico el comic “Puertas Adentro” de indole educativo que
trata de hacer reflexionar al publico sobre el machismo y la in equidad

de género (ONU Mujeres Andina).

En septiembre del 2010 se lleva acabo el evento con la Campaiia del
Secretario General de las Naciones Unidas, “UNETE para poner fin a
la violencia contra las mujeres” (ONU Mujeres Andina ).

En agosto del 2011 la UNIFEM respalda a la red de adolescentes del
Ecuador con los Cascos Rosa que vestidos de rosado en: “apoyo de la
campanfa del Secretario General “UNETE para poner n a la violencia
contra las mujeres “; distribuyeron su Manual Neo-masculino” (ONU
Mujeres Andina). En este manual se encuentran principios como:
“Respetar los cuerpos, Contribuir a la igualdad de género en cada acto
de la vida: colegio, familia, panas, Educar y actuar sin violencia” (ONU
Mujeres Andina).

La violencia contra la mujer es un tema de interés publico. Los datos
recopilados de las denuncias receptadas en las Comisarias de la Mujer
y la Familia son indicadores relevantes para conocer la magnitud de
la violencia hacia la mujer. Las comisarias registraron en el afio 1999,
49 032 denuncias de violencia intrafamiliar, para el afio 2005 esta cifra
subi6 a 63 000 denuncias y en el afio 2009 llegaron a 72 848, de las
cuales 88% fueron de mujeres y 12% de hombres. (Torres, 2011, p. 16).

La violencia de género esta naturalizada en la sociedad ecuatoriana, es
socialmente aceptada y permitida y no es entendida como un problema
que pone en riesgo la vida de un porcentaje importante de la poblacion.
(Comision de Transicion, 2011). La problematica se agrava debido a que
no se le otorga la importancia debida, incluso por parte de “autoridades
publicas que omiten la adopcion de acciones institucionales policiales,
judiciales, educativas, que efectivamente garanticen a las mujeres una
vida libre de todas las formas de violencia de género.” (Estévez et al.,

2011, p.9).

4Originalmente esta campafia se
gener6 en Canadd en reaccién a

la masacre de catorce mujeres en

el afio 1989, desde entonces se

ha difundido por todo el mundo
(Deutsche Gesellschaft fiir Interna-
tionale Zusammenarbeit).

10
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El marco legal que ampara a la mujer ha mejorado bajo el mandato del
presidente Rafael Correa que el 28 de septiembre del 2008 sometié a
referéndum una nueva Constitucion ganando ésta la opcion aprobatoria.
El articulo 70 de la Carta Magna ecuatoriana dictamina que el Estado
intervendra directamente en politicas para alcanzar la igualdad entre

mujeres y hombres. (Comision de Transicion Consejo Nacional de las
Mujeres y la Igualdad de Género, 2011, p. 2).

Con el fin de cumplir con lo descrito en la Constitucion del 2008, el
Gobierno reemplaza el 29 de mayo del 2009 al Consejo Nacional de las
Mujeres, CONAMU por la Comision de Transicion hacia el Consejo de
las Mujeres y la Igualdad de Género, la que tiene como objetivo definir la
institucionalidad publica para que garantice la igualdad entre hombres
y mujeres segin consta en los articulos 156 y 157 de la Constitucion. La
Comision de Transicion expone las razones por las cuales la violencia
de género representa un problema de Estado (Comision de Transicion
Consejo Nacional de las Mujeres y la Igualdad de Género, 2011, p. 2):

* Es un problema de violacion a los derechos humanos, debido a que
atenta contra el derecho a la integridad fisica, psicologica y sexual,
interrumpe el desarrollo integral de nifios, nifias y adolescentes; y
por ultimo atenta contra la vida, pues muchas mujeres terminan
asesinadas luego de vivir afios de violencia.

* Es un problema de salud ptblica, por su alta incidencia que afecta
tanto la salud fisica como emocional y ademas tiene alto impacto
en el presupuesto de atencion médica.

* Afecta a la produccion y desarrollo del pais, debido a que limita
la participacion de las mujeres a nivel comunitario y politico, y el
gran porcentaje de problemas laborales, como baja productivi-
dad, ausentismo, desercion escolar perjudican la productividad y
desarrollo productivo del pais y ciudades.

* Es un problema de seguridad ciudadana, pues el espacio menos
seguro para mujeres ¢ hijos/as no es la calle, sino su propio
hogar. Conjuntamente muchos hijos/as al ser testigos o victimas
de violencia optan por vivir en las calles, con la posibilidad de
vincularse a pandillas. Por tltimo, las nihas/adolescentes por el
hecho de ser mujeres son victimas de delitos sexuales y ofensa a la
integridad fisica.

11
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Lucia Salamea, representante de la Organizacion de las Naciones
Unidas Mujeres en Ecuador y Colombia, destaca que la Legislacion
y Constitucion Ecuatoriana se presentan como condiciones necesarias
para que las mujeres puedan acceder a mejores oportunidades para
conseguir el progreso, incluso se refiera a la Constitucion del 2008

como un caso emblematico y avanzado en la problematica de género.
(Ecuador Inmediato, 2011)

Se supondria, debido a los grandes avances constitucionales, que la
violencia contra la mujer deberia disminuir, sin embargo, la situacion
sigue presentando discriminacion y violencia. Las cifras para el 2010
son alarmantes: “El 64% de las muertes de mujeres publicadas en los
periodicos en el 2009 fueron por violencia machista.” y “8 de cada 10
mujeres ecuatorianas han sufrido violencia fisica, psicologica o sexual.”
(Comision de Transicion Consejo Nacional de las Mujeres y la Igualdad

de Género, 2010, p. 2).

Por lo cual el 8 de marzo del 2010, el Dia Internacional de la Mujer,
en el Centro Cultural Metropolitano de Quito, el Gobierno realizo
el lanzamiento de la Agenda de Politicas de Igualdad de Género y la
campafa “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, ambos se
enmarcan en el Plan Nacional de Erradicacion de Violencia de Género.
(S se puede Ecuador, 2010). La campana se enfoca en transformar los
patrones socioculturales relacionados con la violencia de género, su
duracion fue de un afo.

A diferencia de una campana comercial, los retos y dificultades que
representan la implementaciéon de una campafa de bien publico son
mavyores. Frascara (2004, p. 21), compara el vender productos vs. afectar
actitudes: Realizar campafias comerciales, principalmente enfocadas en
promover un producto de consumo, no precisa un cambio radical en la
actitud del publico, ya que dicha publicidad fomenta un comportamiento
que ya esta arraigado mayoritariamente en la sociedad occidental, el
consumo. En cambio, al tratarse de publicidad no comercial los desafios
de la realizacion de la campana se vuelven mayores, ya que se requiere
una estrategia comunicacional concisa para lograr un cambio en las
actitudes de un grupo especifico de la poblacion.

A las campanas se les puede dar seguimiento usando distintas clases
de evaluacion. Una clase puede enfocarse en el proceso de realizacion
de la campana, ayudar a mejorar y poner en marcha una estrategia
comunicacional con el fin de que los objetivos de ésta sean alcanzados
o se puede analizar o ratificar si los problemas sociales y los retos
que implicaba la campafa fueron resueltos o no. Por lo general, las

12
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evaluaciones que analicen o ratifiquen el impacto de una campana en
la sociedad no se realizan, ya sea por el elevado costo que representa la
realizacion de este tipo de estudios, o por la alta capacidad técnica que
su implementacion requiere. (Ayuntamiento de Valencia Concejalia
de Bienestar Social e Integracion Seccion de la Mujer, 2008, p. 19).
Es dificil determinar si el segmento de la poblacion para el cual una
campafia estuvo dirigida ha cambiado sus habitos y comportamientos
como consecuencia de dicha intervencion de bien publico. De hecho,
segun el Ayuntamiento de Valencia, programas que cuenten con
evaluacion de resultados o de impactos son bastante escasos, debido a
su complejidad: “el ntimero de variables que incide diariamente en el
comportamiento de las personas es tan amplio que dificilmente se puede
llegar a una conclusion inequivoca.” (Comision de Transicion Consejo

Nacional de las Mujeres y la Igualdad de Género, p. 18)

A pesar de las dificultades que implica una evaluacion, la Comision de
Transicion, una de las instituciones que estuvieron a cargo de la con-
ceptualizacion de la campafa, encarga dos estudios evaluativos que
fueron publicados después de la finalizacion de ésta, en diciembre del
2011. Uno de éstos se titula: Estudio cuantitatio y cualitativo para determinar
el posicionamiento de la campaiia “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia™
fue realizado por la agencia de investigacion y estudios Santiago Pérez.
(Estévez et al., 2011). El segundo trabajo se titula: Andlisis del contenido de
la campadia televiswa “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, realizado
por los académicos Mayra Estévez y Edgar Vega. (Estévez et al., 2011).

Planteamiento del Problema

Los estudios de evaluacion no son lo suficientemente profundos para
determinar el impacto real de la campafia y no permiten saber si el
discurso visual empleado fue idoéneo para los objetivos de ésta.

Uno de los objetivos principales de la campana fue transformar los
patrones socioculturales relacionados con la violencia de género, el
discurso visual pretende “evidenciar otras formas posibles de convivencia,
las piezas cuestionan los afectos, la naturalizacion de los afectos y la
biologizacion de las diferencias™.’ (Estévez et al., 2011, p.116). Las
ideologas de la campana Ana Lucia Herrera, presidenta de la Comision
de Transicion, Myriam Alcivar Mendoza, ideéloga de la campafa y
Amelia Rivadeneira, comunicadora del disefio de la campana, sostienen
que el machismo no solo se sigue reproduciendo en la sociedad, también
“tiene que ver con los espacios economicos, profesionales y domésticos
en los que la mujer tiene un posicion subordinada y dependiente de la
voluntad masculina”. (Estévez et al., 2011, p.112). Por lo cual se decidi6

5 La entrevista con Ribadeneira
(2013) deja claro que la campafa

“Reacciona Ecuador, el machismo es

violencia” cuestiona que sea natural
el tipo de relacionamiento afectivo

machista, entre hombre y mujer, por

ejemplo es natural que un hombre
quiera de manera posesiva a una
mujer y que las mujeres acepten ser
queridas asi. Asimismo cuestiona
los diferentes roles relacionados

al hombre y a la mujer de manera
biolégica.

13
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como base conceptual de la campana “Reacciona Ecuador, el machismo
es violencia”, un contenido visual que no victimice a la mujer y que
cuestione al machismo como parte de la masculinidad hegemonica.
(Estévez etal., 2011, p.107, 112, 113). En el estudio de Pérez, se destaca
que el mensaje de la campana se relaciona con la problematizacion y
cuestionamiento de los roles construidos socialmente por hombre y mujer
y que por lo tanto la frase exclamativa “Y qué!” al ser la mas recordada
de toda la campana se convierte en elemento clave. Por lo tanto, las
piezas comunicacionales que llevan la frase “Y qué!”, son las portadoras
del mensaje principal de la campafa, debido a que pretenden cuestionar
el lugar que se les asigna a hombres y mujeres en una sociedad hege-
monicamente masculina. No obstante, en ambos estudios no se logra
vincular el recuerdo del “Y qué!”con un cuestionamiento de los roles
sociales impuestos, tampoco se logra comprobar si el cuestionamiento
de los roles de género y la aceptacion de masculinidades distintas se ven
reflejados en la audiencia de la campana.

El estudio realizado por Mayra Estévez y Edgar Vega describe la
problematica del machismo, la posicion autocritica que la Comision
de Transicion tiene frente al Estado y las razones que motivaron a las
ideologas de la campana a optar por cierto enfoque y publico objetivo,
sin embargo no evalta el proceso de la campafia con indicadores que
faciliten una valoracion objetiva de la campana.

Por otro lado, el estudio cuantitativo y cualitativo de Pérez realizo
indagaciones sobre el posicionamiento de la campafia en relacion al
conocimiento, la recepcion y percepcion del mensaje en la poblacion
ecuatoriana, aunque logra comprobar que la frase exclamativa “Y
qué!” tuvo un alto porcentaje de retencion, no realiza una investigacion
mas profunda que logre determinar si el material visual “Y qué!” logra
interpelar al publico con el fin de cuestionar sus creencias sobre los roles
de género y su vinculacion con la violencia. Este estudio aunque recaba
informacion valiosa, por ejemplo, mediante la generacion de grupos
focales se dan a conocer imaginarios a nivel nacional sobre el ser y hacer
del hombre y la mujer, recopila y analiza informacion que se debio
haber utilizado en las primeras etapas de la creacion de la campaia,
como parte de la configuracion de la estrategia visual y no en etapas
posteriores como parte de una evaluacion de la campana.

De esta manera y partiendo de la premisa de que ambos estudios dejan
dudas y confusiones en relacion al material “Y qué!”, debido a que no se
analiza sila audiencia identifica los conflictos y las relaciones que los roles
estereotipados de género ocasionan en la sociedad y su manifestacion
en violencia fisica y psicologica. Ambos estudios no profundizan en el

14

° »

Introduccion



analisis de los elementos del material visual de la campana, por lo que
este trabajo pretende analizar el material grafico de la campana para
establecer st su propuesta permite el logro o no de los objetivos de la
camparna.

Alcance e importancia

Darle seguimiento a una campaia de bien publico es necesario y
relevante ya que las evaluaciones de campaiias sirven para “establecer
la costo efectividad de la intervencion y deberian ser utilizadas para
justificar la acciéon publica en cualquier materia.” (Ayuntamiento de
Valencia Concejalia de Bienestar Social e Integracion Seccion de la
Mujer, 2008, p. 4) . Una campana de publicidad no comercial bien
implementada supone no sélo un beneficio para la poblacion, si no
también un beneficio para la economia del pais, el estado o la ciudad. Por
ejemplo: “el estado de Victoria Australia, después de invertir 6 millones
de doélares en una campana de seguridad vial, ahorré 118 millones en
pagos de seguros (...), la comunidad ahorré en total unos 360 millones

de dolares.”. (Frascara, 2006, p. 163).

A pesar de las dificultades para obtener la informacion precisa sobre el
presupuesto destinado para las campafias de bien publico financiadas
por el Gobierno, se muestra en parrafos anteriores que se esta realizando
una inversion considerable en el gasto publico del Ecuador, lo que se
ve reflejado en las cifras de los distintos montos invertidos en campanas
de publicidad no comercial. Por lo cual, es importante que se pueda
justificar esta clase de intervenciones, mediante evaluaciones objetivas .°
La fase de evaluacion de una campaina de bien publico es un factor
sustancial, es preciso comprobar que los objetivos de ésta han sido
alcanzados, para que asi su inversion se justifique. Por lo tanto, este
Trabajo de Fin de Carrera propone un analisis integral que cubra
los distintos aspectos del material visual de la campafia como son: la
estrategia comunicacional, la estructura y composicion visual del
discurso y la interpretacion de las audiencias de la campartia “Reacciona
Ecuador, el machismo es violencia”. Un analisis de ésta indole permitiria
obtener resultados menos parciales, ya que lograria comprender mejor
la esencia del objeto de estudio a través del analisis de sus partes.

Los estudios evaluativos publicados por la Comision de Transicion dan
a entender que el material visual “Y qué!” contiene el mensaje principal
de la campana, y por lo tanto son las piezas graficas que tienen mayor
relevancia. Sin embargo, estos estudios evaluativos no logran identificar
st la audiencia ha sido realmente interpelada por el mensaje. Por lo cual

6 El andlisis de las campafias
publicitarias de prevencién de la
violencia contra la mujer en Espafia
que realiza el Ayuntamiento de
Valencia tipifica tres clases de
evaluacion para campaiia de bien

publico. Estas puedan ser empleadas

durante el proceso de la creacién de
la campana y sirven de retroalimen-
tacién para el grupo de trabajo, o
analizan si los objetivos propuestos
relacionados con los cambios de
actitud y comportamiento han

sido alcanzados. Las diferentes
evaluaciones de una campafa de
bien publico serdn discutidas més a
fondo en el acépite 1.2.3.

15

° »

Introduccion



los carteles “Y qué!” de la Figura 17, debido a su discurso visual poco
justificado y al ser los elementos mas importantes de la campana, seran

el objeto de estudio especifico de este Trabajo de Fin de Carrera.

El estudio se lo realiza desde el punto de vista del disefio grafico, ya que
el rol que desempenia el disefiador, como comunicador visual, es crucial
en campanas de publicidad no comercial.

De acuerdo a Gémez (2002, p. 3) tanto profesionales del disefio como de
la comunicacion abogan por ponerle fin al paradigma tecnicista formal
y cruzar el umbral representacionista, que tanto la sociedad como los
mismos disenadores se han adjudicado. Aunque los disefiadores deben
estar al tanto de las herramientas y técnicas de la produccion de la
imagen ¢ésta no deberia ser su unica funcion. Frascara (2006) exhorta a
los disefiadores a no quedarse inicamente en la configuracion estética
de una imagen, sino a tomar en cuenta a la audiencia y, en lo posible,
verificar si el publico ha sido en realidad afectado “el proceso de
evaluacion debe pasar a formar parte del proceso del diseno” (p.22). Es
necesario definir qué parte del publico ha sido el mas afectado, cuales de
los componentes de la campana han surtido mejor efecto y qué partes
deben ser modificadas o mejoradas para que la eficacia de la campana
se incremente. (Frascara, 2006, p. 32).

El disefio grafico puede servir tanto para imponer visualmente conceptos,
por ejemplo, mediante propaganda politica de gobiernos totalitarios,
0 para cuestionar y cambiar ciertos comportamientos en la sociedad,
mediante campafias de bien publico. El rol que desempena el disenador
grafico en la sociedad es critico, ya que éste legitima estereotipos y
discursos sociales, como lo seniala Burkle :“Como todas las construcciones
sociales de la realidad, las que elaboran los medios de comunicacion
son ideologicas y por ello tienen consecuencias sobre la propia realidad
social; en muchas ocasiones las vidas de mujeres y hombres han sido
construidas alrededor de modelos ‘falsos y artificiales’ . (como se cita en
Instituto Nacional de las Mujeres, 2005). Para Ledesma (2003) el disetio,
en particular el grafico, “al actuar sobre los modos de habitabilidad

59

contemporanea, inciden en las conductas sociales, contribuyendo a ins-
titucionalizarlas, a darles estabilidad y, también, a cuestionarlas.” (p.14).

Profesionales y académicos como Frascara, Ledesma y Arfuch subrayan
el rol que desempena el disefiador en la sociedad, refiriéndose a ¢l
como un operador cultural, un agente de cambio. Para que los conceptos
sean percibidos por terceros, el disenador debe estar al tanto del marco
social y cultural que rodea a la tematica en cuestion. Una comunicacion
vertical, que no identifica a la audiencia como individuos polisémicos

7 En este momento se le pide al
lector desplegar la Figura 1. que se
encuentra al final del documento.
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y que emite mensajes unilaterales segun Frascara (2004) no es ética, ya
que no permite una comunicacion democratica basada en el dialogo.

(p. 49).

Porlo cual, la posicion critica y responsable del disefiador es fundamental.
Durante la conferencia “POST-DISENO, el analisis critico del discurso
visual”, Gomez (2002) hace énfasis en que la innovacion de un disenador
esta mas alla del tecnicismo, la innovacion también implica un analisis
critico del discurso visual. (p. 3). Esta vision del qué hacer del diseniador
deberia ser tomada en cuenta sobre todo en campafias visuales de bien
publico. Frascara (2004) sefiala que al tratarse de campanas donde no
se ofrece ningun producto real, sino un valor abstracto con el fin de
cambiar las actitudes de un grupo especifico de la poblacion, los retos
y los problemas comunicacionales se vuelven complejos. Por lo cual,
bajo circunstancias ideales, el grupo de trabajo atras de una campana
de bien publico, entre ellos el disefiador grafico que este a cargo, debe
estar capacitado, comprometido y dispuesto a orientar en materia de
comunicacion visual a su cliente y a estar consciente del efecto que su
trabajo tiene sobre su entorno, debido a que el posible resultado de una
campana de bien publico representa un beneficio tanto social como
economico para la sociedad. (p.82 ).

Por lo expuesto en parrafos anteriores, existe la necesidad de generar
investigacion e incentivar el analisis critico desde el disefio grafico.
Debido a que el analisis encargado por la Comision de Transicion,
la misma institucion responsable de gran parte de la conceptualiza-
cion de la campana, deja inconcluso la evaluacion sobre el alcance
de los objetivos de la campana “Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia”. Es necesario realizar un analisis desde otras unidades de
gestion independientes del ente gubernamental, para evitar posturas
unilaterales sobre tal o cual tema. La academia es un actor que puede
también realizar un analisis del discurso visual de la campana, ya que su
funcion no solo es la formacion de profesionales, si no de investigacion,
fundamentacion teorica y vinculacion con la sociedad, en funcion de los
mas altos intereses de ella.

Este trabajo de fin de carrera pretende ser una contribucion a la
sociedad construyendo una estructura de analisis que contemple todas
las instancias de una imagen y que es aplicable durante el proceso
de creacion del material visual. Por su enfoque integral, bien puede
constituirse en una herramienta procedimental que al aplicarla mejore
la consecucion del objetivo del material visual.
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Objetivos del Trabajo

Objetivo General:

Analizar el discurso del lenguaje visual de los carteles “Y qué!” de
la campana “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, para
identificar si aporta o no al cumplimiento de los objetivos de la campana.

Objetivos especificos:
* Determinar las caracteristicas, condiciones y requerimientos de los
carteles “Y qué!” definidos para su configuracion.

* Analizar la estructura y composicion visual de los carteles “Y qué!”
que permita el entendimiento del discurso.

* Analizar la interpretacion de la audiencia comparandola con los
objetivos y estrategia de la campartia y con el discurso de las piezas
visuales.

Métodos y técnicas utilizados

Hay un interés cada vez mayor por el estudio de las imagenes y lo
relacionado con lo visual®. Rose (2001) en su obra, Visual Methodologies, cita
avarios autores que postulan que lo visual juega un papel fundamental en
la construccion cultural de las sociedades occidentales contemporaneas.
Términos como Simulacro® de Baudrillard (1988) y Oculacentrismo™  de
Mirzoeft (1998) evidencian la importancia de la visualidad en la sociedad
y abren paso a reflexiones acerca de los efectos y las condiciones sociales
de los objetos visuales.

De hecho, en una sociedad globalizada, donde las entidades semioticas
globales aparecen en todo lado y sus especificidades, sociales / episte-
mologicas y efectos retoricos deberian ser entendidos en todo el mundo,
resulta paradéjico que la habilidad para producir dichos textos'' no sea
enseflado en escuelas, asi lo sefialan Kress & Van Leeuwen (1996, p. 14)
en su obra, Reading Images, por lo cual, se hace necesario una manera
explicita para discutir y evaluar las formas y significados de materiales
visuales.

Kress & Van Leeuwen (1996, p. 14) critican el manejo de disefo visual
por parte de “especialistas”, ya que en vez de respaldar acercamientos
analiticos y metodicos unicamente se basan en sensibilidades creativas
adquiridas mediante la experiencia en el trabajo. Ademas afirman que

8Se refiere a c6mo la vision, el acto
fisico de ver, estd atravesada por
un bagaje social y cultural propio.
(Rose, 2001, p. 6)

9 Segin Baker & Ellece en la
posmodernidad ya no se puede
distinguir entre lo real y lo virtual,
sumiendo a la sociedad en un
régimen del simulacro (como se cita
en Rose, 2001).

10 En la posmodernidad se vive una
sociedad ocularcéntrica, no solo
porque lo visual es cada vez mds
comun, ni porque el conocimiento
del mundo se articule, cada vez
mds, visualmente, sino porque

la interaccion con experiencias

totalmente visuales se vuelve comtn.

(Rose, 2001, p.7)

11Unidad semdntica que posee un
significado social particular y cuyas
partes se relacionan cohesivamente.
El texto puede involucrar cualquier
sistema de lenguaje reconocido.
Halliday y Hansan (1976), citado por
Baker & Ellece (2011)
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la comunicacion visual se vuelve cada vez mas crucial para el dominio
publico. También Rose (2001, p. 1) aboga por una introduccion de
una alfabeticidad visual en el sistema educacional, debido a que en la
actualidad ser un iletrado visual es un impedimento social y cultural.

A pesar de la cantidad de trabajo que se ha realizado en la tltimas
décadas sobre lo visual y como afrontarlo desde distintos campos, como
la historia del arte, la estética, la psicologia de la percepcion o desde
un enfoque mas pragmatico, como la publicidad, segiin Kress & Van
Leeuwen (1996), no hay un marco teérico establecido en el cual las formas
visuales de representacion puedan ser discutidas. Para los autores las
culturas letradas han suprimido sistematicamente los medios de analisis
de formas de representaciéon que no sean los verbales y escriturales.
Esto se debe a que las sociedades tienden a desarrollar y valorar mas a
aquellos recursos semidticos que son criticos para ejercer control sobre
el entendimiento comtn que las sociedades necesitan para funcionar.
De cierta manera los modos semioticos parecen estar sujetos a conflictos
de intereses, grupos de ¢élite pueden ver lo visual como alternativa a la
presente y dominante alfabeticidad verbal y, por lo tanto, como una
potencial amenaza. (pp. 23,39)

Debido a la ausencia de modelos, normas o patrones para hablar y
pensar sobre lo que esta siendo comunicado por imagenes y por ende,
mediante disefio grafico, tanto Rose como Kress & Van Leeuwen hacen
distintas propuestas. Por un lado Rose resalta la importancia de tener en
cuenta todo el proceso que atraviesa una imagen, desde su concepcion,
creacion, reproduccion, distribucion hasta su socializacion, es decir,
cuando es vista por una audiencia y propone analizar las imagenes
de manera integral, tomando en cuenta los tres sifios donde se gesta el
significado de una imagen que seran detallados mas adelante. Por otro
lado, Kress & Van Leeuwen (1996, p. 1) proveen herramientas para
reconocer estructuras composicionales mayores que fueron establecidas
como convenciones en el curso de la historia de las semidtica social
occidental y analizan como éstas son usadas por creadores de imagenes
contemporaneos.

El enfoque critico al momento del analisis es algo que los tres autores
tienen en comun. Kress & Van Leeuwen (1996) ven a las imagenes
como medio para la articulacion de posiciones ideologicas, algo que se
ha vuelto dificil de localizar y rastrear, por lo cual se hace necesario
poder disponer de medios para comprender las articulaciones del
poder en cualquier lugar, en cualquier formato. (p. 14). Rose (2001)
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enfatiza que un acercamiento critico a las imagenes es necesario ya que
formas particulares de representacion de ciertos regimenes escdpicos™ estan
intimamente relacionadas con relaciones sociales de poder. (pp. 6-15).

No obstante, Rose (2001) deja claro que no hay una visualidad imparcial,
por lo cual es importante asumir que existen diferentes visualidades y que
éstas pueden tener varios efectos sociales. La autora expone tres puntos
que son necesarios tener presentes para afrontar de manera critica un
analisis visual (pp. 15-16):

1. Hay que tomar las imagenes enserio, es decir, las imagenes no
pueden ser reducidas solo a su contexto. Las representaciones
visuales tienen su propio efecto.

2. Se debe tener en cuenta las condiciones sociales y los efectos de
los objetos visuales. Las representaciones visuales dependen y
producen inclusiones y exclusiones sociales, por lo cual se debe
analizar criticamente éstas practicas y sus significados culturales.

3. El investigador debe estar consciente de que su mirada no
es mocente ni natural. La mirada del mismo siempre esta
intervenida por factores, sociales, geograficos, e historicos. Por
lo tanto, siempre es necesario reflexionar sobre el impacto que la
perspectiva de uno mismo tiene sobre el trabajo.

Para la realizacion del Trabajo de Fin de Carrera se tomara como
guia metodologica el modelo de analisis expuesto por Gillian Rose
(2001), el cual ayuda al investigador a desarrollar una metodologia
propia con un enfoque critico y asi obtener resultados fundamentados
en datos empiricos. El modelo de Rose (2001) propone tres sitios y tres
modalidades como herramientas metodologicas. La autora opina que
muchos de los debates tedricos acerca de la cultura visual y objetos
visuales pueden ser entendidos como disputas sobre cual de estos sitios
es el mas importante y por qué. (pp. 16-32).

12 El régimen escopico se refiere
a como la percepcion visual del
mundo y los objetos visuales son
intervenidos por factores sociales.
(Rose, 2001, p.6)
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Los distintos sitios y su relacién con la imagen son explicados en la
siguiente pagina, ver Figura 2:

Sitio de la Audiencia

Sitio de la Audiencia: Se ocupa de la interaccién de la imagen
con la audiencia, donde se exhibe, donde circula, que otros posibles
textos la rodean, que punto de vista es ofrecido al publico y por
ultimo quién es la audiencia y como interpreta la imagen.

Figura 2: Sitios.Fuente: Rose,
Gillian (2001). Visual Methodo-
logies. London: Sage Publications
Ltd.
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Cada uno de estos sitos tienen distintos aspectos que los atraviesan.
Rose denomina esos aspectos modalidades y sugiere que éstos
ayudan a una comprension critica de las imagenes. A continuacion
se exponen las tres modalidades que atraviesan los sitios, Figura 3:

Modalidad social: Comprende una serie de relaciones
econdmicas, sociales y politicas, instituciones y practicas que
envuelven una imagen y a través de la cual es vista y usada.

Figura 3: Modalidades. Fuente:
Rose, Gillian (2001). Visual
Methodologies. London: Sage
Publications Ltd.

22

° »

Introduccion



Por lo expuesto en el grafico anterior se puede ver como las tres
modalidades se encuentran en los tres sitios, lo cual sugiere que los sitios
son muy parecidos entre si. En la Figura 4 Rose sefiala los lugares donde
se encuentran los distintos métodos:

Figura 4: Sitios, modalidades y
/'[l-o d AD métodos para interpretar materiales
e cc\O visuales. Fuente: Rose, Gillian
Ia PrOdU (2001). Visual Methodologies.
London: Sage Publications Ltd.

Durante todo su libro la autora evalta las fortalezas y las debilidades de
cada método en relacion a la habilidad del método para acceder a las
areas de interés.

Después de discutir los aciertos y desaciertos de los distintos métodos
existentes para hacer un analisis del material visual, Rose (2001) llega
a la conclusion de que cada uno de estos métodos tiende a enfocarse
limitadamente en las multiples relaciones que se dan entre el material
visual y su audiencia, sin embargo al combinarlos puede dar como
resultado un analisis bastante completo. (p. 202).
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Van Leeuwen y Jewitt (2001) también abogan por la combinacion de
métodos, en su obra Handbook of Visual Analysis, los autores concluyen que
algunos métodos de analisis visual son mas precisos que otros. Mientras
que unos exponen un criterio muy preciso para el analisis, como un
procedimiento a seguir paso por paso, otros son menos exactos al pautar
reglas para el analisis, de cierta manera se alejan de posturas teoricas
precisas y categorias analiticas, por lo cual hacer un balance entre ambas
clases de métodos, ya que por mas que el proceso creativo es esencial para
nuevos descubrimiento, al no ser combinado con un analisis sistematico
y detallado puede terminar en declaraciones puramente ficticias. (p. 8).

También Frascara (2004) senala que todo método tiene su limitacion
inherente y recomienda “enfrentar la recoleccion de informacion desde
multiples angulos” (p.132), usar métodos que se complementen para asi
superar las desventajas que tienen unos con las ventajas de otros.

Realizar un acercamiento integral, combinando métodos, no solo es
atractivo porque tiene una ventaja metodologica, sino que al basarse
el disefio en un acto comunicativo es preciso buscar enfoques integrales
que ayuden a hacer comprensible un acto complejo. Arfuch (2005)
propone pensar el disefio desde la heterogeneidad basandose en el
paradigma de Mijail Bajtin. El paradigma bajtiano se origina a partir
del concepto de enunciador y enunciatario siendo ambos atravesados
por distintos bagajes historicos, sociales y culturales, lo que implica que
tanto el discurso que envuelve al enunciador como el que envuelve al
enunciatario, no son propios ni unicos, debido a que estan intervenidos
por distintos discursos ajenos, a esto Bajtin (2005) lo denomina polifonia.
De manera que los distintos discursos que se suceden en la vida social
“forman parte de un flujo incesante que se tejen en articulaciones
multiples y de maneras imprevisibles, sin dejar de luchar por el poder
y la hegemonia.” (Arfuch, 2005, p. 163). Esto se entiende como inter-
discursividad o intertextualidad y son situaciones que proliferan en la
comunicacion contemporanea. Por lo tanto, partiendo de la situacion
actual de la comunicacion contemporanea, el analisis del discurso visual
de la campana “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” se va
a enfocar en los distintos sitios aplicando las metodologias que seran
detalladas a continuacion.

En el primer capitulo del presente trabajo se enfoca en el sito de
produccion de la imagen. De acuerdo a Rose (2001) las circunstancias
de produccion de toda representacion visual contribuyen al efecto
que ¢éstas tienen. La clase de tecnologia usada para crear una imagen
puede determinar su forma, significado y efecto. (p. 17). Rose (2001)
también hace referencia al género al cual pertenece una imagen, como
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modalidad composicional del sitio de produccion. La autora entiende
por género una manera de clasificar imagenes visuales en ciertos grupos
, por lo cual cada género va a compartir un grupo especifico de objetos
y locaciones significantes. Un ejemplo podria ser, la pintura de desnudos
femeninos, que podria ser clasificada como un género particular de la
pintura occidental. (p. 18). De la misma manera se aborda en el primer
capitulo a las campafias de bien social como género que consiste en un
conjunto de objetos comunicacionales que tienen como fin afectar de
alguna forma las actitudes de la poblacion. (Frascara, 2004, p.21). Se
analizan las caracteristicas de este género y se compara con las caracte-
risticas de la campana en cuestion. Por tltimo, la modalidad social del
sitio de produccién tiene que ver con los procesos econémicos, politicos
y sociales que se dan alrededor del material visual en un determinado
tiempo y espacio. (Rose, 2001, pp. 20, 21). Tematica que en parte es
abordada en los antecedentes de este Trabajo de Fin de Carrera y
desarrollada completamente en el primer capitulo donde se especifica
el grupo de personas e instituciones encargadas de la realizacion de la
campaifla y los procesos politicos y sociales que conllevan a que ésta se
realice.

Para el capitulo dos, donde el analisis recae unicamente en las imagenes,
se va a utilizar el enfoque metodologico desarrollado por Kress &
Van Leeuwen (1996, pp. 19, 23). Los autores plantean que la cultura
occidental contemporanea esta atravesando un cambio, donde la
valoracion y el uso que se les da a los modos semioticos es replanteado.
Kress & Van Leeuwen se diferencian de los primeros semi6ticos en el
uso que hacen de teorias y descripciones lingiiisticas y recalcan que para
su propuesta no han importado directamente teorias y metodologias de
la lingtiistica como se ha hecho en el pasado. Por ejemplo, con respecto
al material visual ellos no hacen una separacion entre sintaxis, semantica
y paradigma y tampoco buscan analogos entre oraciones e imagenes. La
propuesta de los autores busca entender los distintos lenguajes'™ bajo los
mismos sistemas fundamentales de sentido que constituyen las diferentes
culturas.

El trabajo de Kress & Van Leeuwen (1996) parte de un marco
metodologico de la semidtica social ™, para ser més precisos los autores
se basan en orientaciones semioticas que pueden ser aplicadas a todas
las formas de significado creadas por el ser humano. (pp. 6, 20). En vez
de aplicar una lista de categorias a la descripcion de imagenes, Kress
& Van Leeuwen (1996) emplean el modelo de Michael Halliday"” que
permite comprender las imagenes como parte de procesos sociales y
semioticos. (p. 20). A pesar de que el trabajo de Halliday ha sido aplicado
tnicamente al campo de la lingiiistica, los autores abogan por aplicarlo

13El término lenguaje es usado en un
sentido mds amplio. E lenguaje es

la produccién material y simbélica
de sociedades humanas, todo
lenguaje “se sostiene en el artificio,
la convencién, la coercién y se va
modificando y transformando como
consecuencia de cambios histéricos
que la dindmica social impone”
(Valdés de Leén, 2010)

14 En la semidtica social no se
entiende a la imagen como cédigo,
como se lo hace en la semidtica
estructural de Roland Barthes. Més
bien se trata de sistemas de signos
cuyas manifestaciones se entienden
de interés social y disponibles para
recursos que permitan interpreta-
ciones flexibles y variables Jewitt &
Oyama (2001), citados por Stéckl
(2004)

15 En la corriente principal de la
lingiiistica , la gramatica siempre ha
sido formal. Normalmente se la ha
estudiado separada del significado.
Sin embargo los lingiiistas que

han seguido el trabajo de Michael
Halliday, han tenido desacuerdos con
lo entendido como gramética en la
corriente principal de la lingiistica
y ven formas gramaticales como
recursos para codificar interpre-
taciones de experiencias y formas
de interaccién social. Kress & Van
Leeuwen (1996, p. 1)
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al lenguaje visual, debido a que la teoria esta orientada mas bien a las
funciones semanticas y no a las formas de los elementos que participan
en el acto semiodtico. Tanto el lenguaje visual como el lenguaje verbal
y escritural exhiben regularidades que estan sujetas a descripciones
relativamente formales, son por estas regularidades que Kress & Van
Leeuwen (1996) designan a su enfoque metodologico gramdtica visual. (p.
20). Por ejemplo, el concepto de objetividad y subjetividad es un tema
general cultural/semiodtico que puede ser comunicado tanto lingiis-
ticamente como visualmente, pero de manera diferente. Asi como la
gramatica del lenguaje verbal y escritural describe como las palabras se
combinan en clausulas, oraciones y textos, la gramatica visual propuesta
por los autores describe el modo en que los elementos representados
como gente, lugares y cosas combinan declaraciones visuales de mayor
o menor complejidad. Por ejemplo, lo que es expresado en el lenguaje
verbal y escritural mediante el uso de diferentes clases de palabras y
clausulas estructurales, puede ser expresado en el lenguaje visual a través
del uso de diferentes colores o estructuras composicionales.

En el tercer capitulo del presente trabajo se analiza el sitio de la
audiencia. De acuerdo a Morely (1980), durante los tltimos anos de la
década de los setentas se efecttian los primeros estudios que exploran las
reacciones de la audiencia con respecto a materiales visuales especificos,
en oposicion a los estudios de imagenes que han sido dominantes en la
teoria social critica durante esa década. También Kress & Van Leeuwen
(1996) describen el cambio de énfasis que se ha presentado en el campo
de estudios culturales, donde se muestra un interés cada vez mayor por
analizar, como diferentes audiencias leen el mismo texto y un interés
menor por analizar lo que el texto quiere decir. (p. 29).

A partir del final de la década de los ochentas autoras como Anderson,
Sharrock y Hermes hacen una critica a los estudios mediaticos
realizados con anterioridad, en particular hacen hincapié en el enfoque
marxista'® de los medios masivos. Enfatizan que los investigadores no
prestan atencion a las distintas maneras en que el ptblico construye
los textos mediaticos, incluso Hermes asevera que probablemente se
sabe mas sobre los investigadores que sobre la audiencia. Anderson y
Sharrock senalan que durante esa época hay una tendencia por parte
de los investigadores de ver al publico como “tonto y sin sentido critico”
(como se cita en Rose, 2001).

Sin embargo, a partir de la década de los ochentas hasta el siglo XXI el
estudio de la audiencia se ha vuelto multifacético, fragmentado y diverso
de practicas y experiencias. (Ang, 1991, p. 170). Ang se refiere a que
la gente consume productos comunicacionales de manera diversa. La

16 La primera intencién marxista
por teorizar acerca de los estudios
mediaticos estd directamente
conectada con personajes
importantes de la escuela de
Frankfurt como Theodor Adorno,
Herbert Marcuse y Max Horkheimer
en la década de los treintas La
escuela de Frankfurt estaba
influenciada predominantemente
por nociones conservativas de la
sociedad de masas y en general

era predominantemente pesimista
con respecto a medios masivos.
Janet Woollacott (1982) sefiala

que la importancia que la escuela
de Frankfurt otorga a los medios
masivos y a la cultura industrial
dota de dominancia ideoldgica al
medio masivo y como consecuencia
destruye el individualismo burgués
y el potencial revolucionario de la
clase trabajadora.
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nocion de conceptualizar a la audiencia como un nimero de practicas,
una variedad de comportamientos sociales significantes, evita agrupar a
audiencias en posturas sociologicas desnaturalizadas, como por ejemplo,
la clase trabajadora, que fuerzan a tipificar grupos de audiencia per-
manentemente en su momento de construccion y no permite que haya
un acercamiento mas personal a los individuos. No obstante, no todos
los investigadores optan por descalificar la influencia de una ideologia
dominante en la interpretacion de la audiencia.

Stuart Hall (1980) asume que hay un orden cultural dominante, a pesar
del posible pluralismo étnico, social y cultural. Segn Hall (1980, pp.
128-138) las distintas areas discursivas de un individuo estan organizadas
jerarquicamente en significados dominantes o de preferencia. Estos
significados dominantes se vuelven lecturas preferidas cuando son
interpretados por audiencias que han sido marcadas y, por lo tanto,
mantienen el orden institucional y politico / ideologico dominante. Sin
embargo no descarta otras posibles lecturas por parte de la audiencia, ya
que dependiendo del caso, el publico puede tener una lectura negociada de
clerto texto, en este caso el individuo en parte acepta la lectura preferida,
sin embargo a veces la cambia de acuerdo a sus intereses, experiencias
y posiciones personales. O bajo otras circunstancias, el individuo puede
tener una lectura de oposiciin, en ese caso la posicion social del individuo
lo coloca en una relacion opuesta al codigo dominante y por lo tanto
rechaza la lectura preferida.

Otros autores como Fiske (1987) y De Certeau (1990) tienen una postura
parecida a la de la lectura opuesta de Hall. De hecho estos autores creen
poder interpretar una subversion latente en la audiencia de los codigos
dominantes de significado. Para De Certeau (1990) el consumidor de los
textos mediaticos no puede ser identificado de acuerdo a los productos
periodisticos o comerciales que este asimila, todo depende en el uso que
la audiencia le da a los productos. Para Fiske (1987) el texto es el lugar
donde se da una lucha de significados que reproducen los conflictos e
intereses de los productores y los consumidores. El autor tiene la postura
de que un programa mediatico es producido por la industria, pero el
texto es producido por la audiencia del programa.

Por tltimo, Rose (2001, p. 26) sefiala que el interés excesivo por como
las distintas audiencias leen los textos ha provocado que metodologi-
camente se relegue la modalidad tecnologica y composicional del sitio
de la audiencia. Es por esto que en el ltimo capitulo se trata primero
la modalidad tecnologica, se analizara la forma en que el contenido
por medios y canales llega al espectador y como eso repercute en la
audiencia. A continuacion se explora la modalidad composicional de
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la imagen, donde se analiza la composicion de una imagen en relacion
a lo que se espera que la persona vea bajo un cierto régimen escopico
y lo que la audiencia realmente ve. Y por ultimo, en la modalidad
social del sitio de la audiencia se hara un comparacion entre lo que los
productores asumen a cerca de la interpretacion de la audiencia y lo
que la audiencia interpreta tomando como referencia el estudio de la
campana “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” realizado por
la Agencia de Investigacion y Estudios Santiago Pérez (2011).
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PRIMER CAPITULO: )
SITIO DE LA PRODUCCION

Para poder desarrollar uno de los objetivo de este trabajo, que es
determinar el objeto de analisis, sus caracteristicas, sus condiciones y
requerimientos definidos para su configuracion, es primordial entender
quién hace el pedido del trabajo. Al ser el Gobierno de la Reptblica del
Ecuador el ente que hace el pedido de diseno, es necesario comprender
la intrinseca estructura institucional y las distintas personas que como
empleados del Estado fungen como comitentes al momento de realizar
una transaccion de disefo.

1.1 El contexto de la campaiia “Reacciona Ecuador, el
machismo es violencia”

1.1.1 El Gobierno como Comitente

En el entorno del disenio se denomina al cliente, o a la persona que
hace el encargo de un trabajo de disefio, comitente' . El proceso del
disefio empieza por la demanda formal de un comitente, éste puede ser
representante de una empresa o institucion publica o privada y hace el
encargo de disefio en funcion de la obtencion de beneficios econdémicos
y/ o simbolicos. (Valdés de Leon, 2010, p. 46). A continuacion se presenta
los procesos y los cargos ptblicos que desencadenan la demanda del
producto de disefio.

Como se mencion6 en la introduccion la Constitucion del 2008
contribuye al tema legal con respecto a los derechos de la mujer y
garantiza la igualdad entre hombres y mujeres. Por lo cual el Estado
toma medidas para cumplir con dichas leyes en un entorno factico. El
Estado realiza una evaluacion nacional del cumplimiento de lo que se
refiere a la erradicacion de violencia de género y como acto seguido
decide implementar el Plan Nacional para la erradicacion de la violencia
de género hacia nifiez, adolescencia y mujeres, el cual esta apoyado
por organismos internacionales y organizaciones no gubernamentales.
(Comision de Transicion, 2011, p. 3).

En base a dicha evaluacion se determinaron las siguientes cinco lineas
estratégicas de accion (Comision de Transicion, 2011, p. 5):

* Transformacion de patrones socioculturales

* Construccion y fortalecimiento del Sistema de Proteccion Integral

17 El comitente puede ser un
individuo en particular o puede
representar a una empresa o a una
institucién publica o privada. Es
aquel que, en una transaccién de
diseno, hace el pedido de disefio
en funcién de beneficios tangibles

como podria ser aumentar el margen

de ganancia, y/o intangibles como
optimizar la imagen de la empresa.
(Valdés de Leén, 2010)

30

° s

Capitulo 1 / Produccion



« Construccion e implementacion del Sistema Unico de Registro
* Acceso a la justicia

* Institucionalidad

El Plan Nacional, dirigido por Andrea Bravo, “es concebido desde
un enfoque intersectorial y multidisciplinario”. (Plan Nacional para la
erradicacion de la violencia de género, 2011, p. 13). Por lo cual hay
diversas instituciones encargadas de fortalecer esta politica mediante
“voluntad politica, capacidad técnica, presupuesto y participacion
social” (Plan Nacional para la erradicacion de la violencia de género,

2011, p. 13):
* Ministerio del Interior (Coordinador)
* Ministerio de Justicia y Derechos Humanos
* Ministerio de Educacion
* Ministerio de Salud Publica
* Ministerio de Inclusion Economica y Social
* Consejo nacional de las Mujeres (CONAMU)
* Consejo Nacional de la Nifiez y Adolescencia (CNNA)
* Coordinacion con Ministerio Fiscal y Consejo de la Judicatura

* “Director Ejecutivo del Instituto Nacional del Nifio y la Familia,

INNFA”. (Correa, 2007).

La CONAMU es parte del grupo de instituciones encargadas de llevar
a cabo el Plan Nacional para la erradicacion de la violencia de género
hacia nifiez, adolescencia y mujeres. Sin embargo, como fue mencionado
en la introduccion, esta institucion es reemplazada por la Comision de
Transicion hacia el Consejo de las Mujeres y la Igualdad de Género el
29 de mayo del 2009. Siguiendo el Plan Nacional para la erradicacion de
la violencia de género hacia nifez, adolescencia y mujeres la Comision
de Transicion realiza durante el 2010 “una serie de actividades comu-
nicacionales a fin de posicionar la igualdad de derechos de las mujeres”.
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(Comision de Transicion Consejo Nacional de las Mujeres y la Igualdad
de Género). Bajo el eje de transformacion de patrones socio culturales
(Comision de Transicion, 2011) y entre las actividades comunicacionales
propuestas por la Comision de Transicion se encuentra “la campana de
comunicacion sobre violencia contra las mujeres ‘Reacciona Ecuador,
el machismo es violencia’, que sensibiliza a la sociedad a mirar al
machismo como forma y expresion de la violencia”. (Comision de
Transicion Consejo Nacional de las Mujeres y la Igualdad de Género,
2010, p. 1). La Comision de Transicion en conjunto con el Ministerio
del Interior dirigieron la campana durante su primera fase, la Comision
de Transicion desempenio un papel mas importante con respecto a la
parte conceptual de la campaiia.

La directora de la Comision de Transicion durante el 2010, Ana Lucia
Herrera, agradece a el grupo de mujeres que estuvieron a cargo de
la implementacién del Plan de erradicacion de la violencia de género
contra mujeres, nifiez y adolescencia y que contribuyeron a la campana
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” (Estévez et al., 2011,

p-11).:

* Miriam Alcivar, coordinadora del Plan de erradicacion de la
violencia de género contra mujeres, nifiez y adolescencia.

* Maria Fernanda Porras, coordinadora del Plan de erradicacion de
la violencia de género contra mujeres, nifiez y adolescencia.

* Daniela Alvarado, directora de la Estrategia nacional inter-
sectorial en Planificacion Familiar y Prevencion del Embarazo
Adolescente del Ministerio de Salud Publica.

+ Lilia Lemos, comunicadora en Consejo Nacional de Nifez y
Adolescencia.

+ Carmen Reinoso, coordinadora de patrones culturales de la
Comision de Transicion.

* Patricia Salazar, subsecretaria de Derechos Humanos del
Ministerio de Justicia.

También menciona y agradece a quienes fueron Ministros de Gobierno
y Justicia en ese periodo de tiempo, Gustavo Jalkh y Néstor Arbito,
y al subsecretario Franco Sanchez. Al actual Ministro del Interior
José Serrano y su equipo de comunicacion. A Jannette Sanchez,
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ex-Ministra del MIES y posteriormente Ministra Coordinadora de
Desarrollo Econémico y Social y a Fernando Alvarado, Secretario de
Comunicacion, que le dio prioridad a la campana.

Por dltimo, la directora resalta la labor de Amelia Ribadeneira, que
coordiné e hizo de mediadora entre el equipo de direccion politica y
tematica y el equipo de creativos y agencias publicitarias.

Con respecto al monto destinado para la campana “Reacciona
Ecuador, el machismo es violencia”, primero se presenta a continuacion
el presupuesto total otorgado a la Comision de Transicion para el afio
del 2010 por Fondos Fiscales y Organismos Internacionales. Datos

recopilados de la seccién de Analisis Financiero del Informe de Rendicion
de Cuentas 2010:

En el periddico el Universo se menciona que el monto invertido durante
un afo de enla campana “Reacciona Ecuador, elmachismo es violencia”,
que es de 2 Millones 772 mil dolares, estos datos fueron obtenidos
de la Unidad de Ejecucion Especializada del Ministerio del Interior.
(El Universo, 2011). No obstante, en la entrevista realizada a Amelia
Ribadeneira la coordinadora de la campafa asevera que se recaudaron
4 Millones de doélares de distintos Ministerios para la realizacion de la
campafia. A.C. Ribadeneira (comunicacion personal, abril 12, 2013).
Debido a que la campana es puesta en macha por distintas instituciones,
es dificil dilucidar cual es el monto exacto que cada una de las distintas
instituciones destind para la campana.

1.1.2 Fases y duracién de la campaiia, andlisis de sus
objetivos y sus caracteristicas.

La concepcion y planteamiento de la campana “Reacciona Ecuador,
el machismo es violencia” empiezan en octubre del 2009, en una
reunion ampliada del Plan Nacional para la erradicacion de la violencia
de género, durante la cual, se aprobo la propuesta conceptual de la
campafia “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, sus objetivos
y su plan comunicacional, en la Vicepresidencia y en la Secretaria de
Comunicacion de la Presidencia. (Consejo Nacional de la Nifiez y la
Adolescencia, 2010, p. 7). Su lanzamiento oficial se realiz6 en el Centro
Cultural Metropolitano de Quito, el 8 de Marzo del 2010. (Si se puede
Ecuador, 2010).
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La campana se divide en tres fases. La primera fase “tuvo como primer
objetivo sensibilizar en la erradicacion de la violencia de género para
mujeres”. (Brito, 2010). Fsta se dividi6 en dos partes. La primera parte
de produccion y difusion a nivel nacional duré desde diciembre del 2009
hasta julio del 2010. (Consejo Nacional de la Nifiez y la Adolescencia,
2010, p. 12). La segunda parte se enfocod en los procesos de educo-
municacion y dur6é desde junio 2010 hasta noviembre 2010 (Consejo
Nacional de la Ninez y la Adolescencia, 2010, p. 17). Por lo tanto, el
analisis de este Trabajo de Fin de Carrera se va a enfocar en la primera
fase de la campana “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”. En
especifico en la primera parte que consiste de la concepcion, realizacion
y exposicion de la campana que dur6 desde Diciembre del 2009 hasta

Julio del 2010.

Segtin la Organizacion Mundial de la Salud, en su Informe Mundial
sobre la Violencia y la Salud del ano 2003, se pueden distinguir tres
niveles de prevencion en materia de salud publica. La clasificacion se
concibe en base a caracteristicas temporales (Ayuntamiento de Valencia
Concejalia de Bienestar Social e Integracion Seccion de la Mujer, 2008,

p- 13):

1. La prevencion primaria: “se concentra en intervenciones
dirigidas a prevenir la violencia antes de que ocurra, usualmente
son campaiias de difusion y propaganda de la no violencia y el
incentivo de los caminos alternativos a ésta.”

2. La prevencion secundaria: “se enfoca en las respuestas a la
violencia, una vez ésta se ha producido, por ejemplo: la atencion
pre-hospitalaria, los servicios de urgencia o el tratamiento de las
enfermedades de transmision sexual después de una violacion.”

3. La prevencion terciaria: “consiste en respuestas a la violencia a
largo plazo después de que los actos violentos se han producido,
como por ejemplo: la rehabilitacion, reintegracion e intervencio-
nes para reducir los traumas o la discapacidad de larga duracion
asociada a la violencia.”

Bajo estos criterios se determina que la campania “Reacciona Ecuador,
el machismo es violencia” es una campana de prevencion primaria,
debido a que su objetivo no es informar, ayudar o promover denuncias
en las victimas después de que el hecho violento haya sucedido, mas bien
se enfoca en “poner en debate el machismo como una naturalizacion de
conductas socialmente aceptadas por hombres y mujeres”. (Estévez et

al., 2011, p.103).
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Ana Lucia Herrera, presidenta de la Comision de Transicion, Myriam
Alcivar Mendoza, ideéloga de la campania y Amelia Rivadeneira,
comunicadora del disefio de la campafia, argumentan que se han
realizado campanas de prevencion secundaria, no obstante han tenido
problemas debido a que la responsabilidad de cambio recae sobre las
victimas y las comisarias no parecen dar resultado. (Estévez et al., 2011,
pp-104,107,109). Por lo cual las idedlogas optaron por realizar una
campafia de prevencion primaria.

Como se demuestra en parrafos anteriores, al comienzo de la etapa de
conceptualizacion se identifica bien la problematica de la violencia de
género, por lo cudl se opta por una campana de prevencion primaria.
Sin embargo, en una etapa consecutiva al momento de plantearse los
objetivos principales de la campafia, se procede de manera indefinida,
esto se ve expresado en que los objetivos de la campana no concuerdan
en distintos documentos de la Comision de Transicion, estas disparidades
son expuestas a continuacion:

Los objetivos principales de la campana descritos en el Informe de
Comunicacion (2010, pp. 1,2) y en el Informe de Rendicion de Cuentas del 2010
de la Comision de Transicion Consejo Nacional de las Mujeres y la
Igualdad de Género son los siguientes:

* “sensibilizar a la sociedad a mirar al machismo como forma y
expresion de la violencia”.

* “llegar a la conciencia de las y los ecuatorianos promoviendo la
erradicacion del machismo como conducta nata de la discrimina-
cion contra las mujeres”.

* “prevenir la conducta machista en la poblacion ecuatoriana”.

Los objetivos descritos en el Estudio cualitatio y cuantitativo de la campaiia
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia™ realizado por Estévez et al.
(2011 p.23) son distintos a los mencionados con anterioridad:

* “sensibilizar sobre la necesidad de transformar los patrones so-
cioculturales relacionados a la violencia de género y en particular
hacia las mujeres”.

* “concienciar a la ciudadania sobre porqué la violencia de género
es un problema de seguridad ciudadana”.

+ “difundir la decision politica del gobierno de erradicar la
violencia de género”.
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Chévez (2005) senala que una campana debe consistir de objetivos y una
estrategia comunicacional clara disefiados para resolver algtin problema
social. El disefio grafico mediante recursos logicos y psicologicos distintos,
que forman parte de la estrategia comunicacional, apela al pablico con
la finalidad consciente de afectar a los destinatarios, convencerlos y
emocionarlos y asi cumplir con los objetivos planteados por la campana
en cuestion. (Ledesma, 2004, p. 7). Para que una campafia de bien
publico sea exitosa los materiales visuales, al ser el medio Gltimo de
contacto con la audiencia, deben de ser disefiados de tal manera que
puedan cumplir con objetivos verosimiles.

No obstante los objetivos principales de la campafia descritos en los
documentos de la Comision de Transicion son indefinidos y estan
planteados de manera inalcanzable, lo que le resta coherencia a la
estrategia comunicacional de la campana “Reacciona Ecuador, el
machismo es violencia.” Esto se evidencia en que por un lado la
Comusion de Transicion (2010, pp. 1,2) propone sensibilizar y promover
la erradicacion del machismo, como forma y expresion de la violencia
para asi prevenir el machismo en los ecuatorianos, y por otro lado,
los objetivos descritos en el estudio de Estévez et al. (2011) pretenden
transformar los patrones socioculturales relacionados a la violencia de
género, concientizar a los ecuatorianos sobre porqué la violencia de
género es un problema de seguridad ciudadana y por tltimo se expresa
que una de las funciones de la campaia es difundir la decision politica
del gobierno de erradicar la violencia de género.

Por tltimo ambas fuentes de informacion proponen objetivos irrealistas,
debido a que son demasiado generales y pretenden llegar a toda la
poblacion, sin haber segmentado el publico objetivo.

1.1.3 Rol desempeiado por parte de los Diseiiadores
en la campaina “Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia”.

Este acapite hace una recopilacion de los eventos, reuniones y charlas
que se dieron entre el comitente, que comprende el equipo de direccion
politica y tematica de la campafia, y el grupo de creativos y disenadores
de Uma Creativa. Los eventos se dieron entre septiembre del 2009 y
marzo del 2010, periodo en el que se realiz6 la produccion de la campana
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”. Para entender el
proceso entre la conceptualizacion de la campana y la realizacion de
ésta se entrevisto a Amelia Ribadeneira, mediadora entre el equipo

36

° s

Capitulo 1 / Produccion



de direccion politica y tematica y el equipo de creativos y agencias
publicitarias, y a David Chandi, director de arte de Uma Creativa los
dias cuatro y doce de abril del 2013.

El encargo de la campana se hizo a la agencia publicitaria Uma
Creativa. Sus propietarios son William Franco, Orlando Vega y Laura
Guerrero. Esta agencia fue constituida el 28 de marzo de 2007 y se
encarga mayoritariamente de la creacion y produccion de las cunas del
Gobierno Nacional. (Diario HOY, 2008 ). En la entrevista personal con
David Chandi, el disefiador menciona que durante los seis anos que
Uma Creativa existe se encarga de diseflar campafias de bien publico.
D.Chandi (comunicacion personal, abril 4, 2013).

Para Frascara (2004, p.50) la nocion de “co-autoria” es “esencial
desde un punto de vista ético”, ya que tanto el comitente como ¢l o
los disefiadores son productores del material comunicacional y por lo
tanto igualmente responsables. También hace alusion a que no se trata
simplemente de una relacién de servicios, sino de “una cooperacion
necesaria entre el cliente y el disefilador”. ( Frascara, 2004, p.50). Tanto
el comitente debe poder compartir la posicion estética, no exenta de
ideologia, del disefiador, como el diseiador debe estar dispuesto a
aceptar la validez de la posicion ideologica del comitente. De acuerdo
a las entrevistas realizadas a Ribadeneira y Chandi (2013), la relacion
entre el grupo de direccion politica y tematica y el grupo de disefiadores
de Uma Creativa fue positiva y se mantuvo un dialogo abierto, donde
sobre todo importaba que los disenadores se familiaricen con la tematica
del machismo y comprendan su problematica. A.C. Ribadeneira
(comunicacion personal, abril 12, 2013).

Ribadeneira (2013) enfatiza que la sensibilizacion del grupo de
creativos fue esencial, por lo cual al comienzo no se realizaron ni
bocetos ni propuestas visuales, sino se hicieron sesiones grupales a
cerca del machismo durante un periodo de tres semanas. “Los jovenes
se conectaron” expresa Ribadeneira refiriéndose a los disefiadores,
de hecho Chandi (2013) asevera que “la campana cambi6 mi forma
de pensar” refiriéndose al machismo y a su posicion con respecto a las
mujeres. Ribadeneira incluso comenta: “terminamos como un grupo de
amigos comprometidos por una causa” y que por lo tanto “el briefing
quedo reducido a un documento mas de una rigurosidad administrativa”.
No obstante el brief de disefio o el instructivo para la realizacion de
la comunicacion es un paso fundamental ya que “este documento,
ademas de actuar como un listado de requerimientos, es quizas el
tnico documento que permite asentar los objetivos y acuerdos entre el
disenador vy el cliente.” (Frias, 2011). Asi mismo tanto Chandi (2013)
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como Ribadeneira (2013) aclaran que a partir de las conversaciones
sobre la problematica del machismo se conceptualiz6 la realizacion de
la campana y que por lo tanto la estrategia comunicacional se hizo en
conjunto.

Sin embargo, en los testimonios de Ribadeneria (2013) y Chandi
(2013) se evidencia que durante las reuniones se realizd una estrategia
comunicacionalinconsistente conobjetivoscomunicacionalesindefinidos.
Cuando se pregunta ¢cudl es el ptblico objetivo? el director de arte de
Uma Creativa responde que es “toda la poblacion ecuatoriana”, en
cambio Ribadeneria hace referencia a un publico objetivo mas cerrado:
“hombres, mayores de edad de dieciocho hasta sesenta y nueve afos
de clase media urbana.” A pesar de que la problematica del ptblico
objetivo sera tratada a profundidad en el acapite 1.2.1 El piiblico Objetiwo
de la campaiia. ;Para todos o para nadie?, es preciso dejar claro que en las
reuniones entre comitente y grupo de disefiadores nunca se concreto
el publico objetivo y hasta la presente fecha no existe un consenso.
Otra inconsistencia es que cuando se preguntd (cual es el recurso
retorico mas importante de la campana y por lo tanto la comunicacion
principal?, Ribadeneira (2013) responde que es la frase “el machismo
es violencia”, mientras que Chandi (2013) expresa que es la frase “Y
qué!”. Gon respecto al mensaje que se queria comunicar a la audiencia,
Ribadeneira (2013) afirma que a los diseniadores “les quedo claro que la
comunicacion tiene que ser totalmente respetuosa del otro” refiriéndose
a que el mensaje visual no debe promover imagenes que culpabilicen o
victimicen a la mujer, sin embargo, lo que no quedo claro es cual es el
mensaje medular de la campaiia, a quién se dirige el mensaje y como

')3

éste interpela a la audiencia.

Para Frascara (2004, p.49) la “dimension ética de las comunicaciones
visuales aparece en el tipo de relacion establecida entre el interprete y
el diseno visual.” El hecho de que no se pueda identificar un publico
objetivo definido sefiala que durante el proceso de realizacion de la
campafa no hubo interés por conocer y entender el lenguaje visual de
la audiencia. Ignorar a la audiencia interrumpe el dialogo con ésta y no
permite conocer “la manera especifica de entender, evaluar e integrar
la experiencia de comunicacion”, (Frascara, 2004, p.48), que el pablico
tiene, lo cual repercute en el mensaje visual como tal.

En la conversacion con Chandi (2013), el disenador expresa que aunque
lo ideal seria hacer por cada proyecto un grupo focal o un estudio previo
de la audiencia, para asi asegurar un mensaje mas efectivo, no siempre
se logra ya que ““la gente de comunicacion privada y ptiblica no entiende
lo de evaluar la audiencia”. Lo cual indica que el grupo de creativos y
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disefiadores (Uma Creativa) estan conscientes que hay que entablar un
dialogo con la audiencia, por lo que se puede deducir que el problema
de comunicacion parece residir en el comitente, Ribadeneira (2013)
explica que la razén por la cual no se hicieron estudios con grupos focales
antes de la campana es “porque politicamente estaba todo dado para
que fuera una campafa hecha a nuestra manera”. Estas aseveraciones
indican que el comitente concibe al estudio previo del ptblico objetivo
como una herramienta para justificar una intervencion de bien publico,
pero no como una herramienta para dialogar con el grupo objetivo y de
esa manera asegurar una mejor comprension del mensaje.

Para Frascara (2004, p.48) “el principio fundamental de lo ético en la
comunicacion es el reconocimiento del otro (...) uno reconoce al Otro
como persona independiente y pensante”. En cambio dirigirse a la
“masa” sin distinciones y sin meditar sobre sus posibles interpretacio-
nes es una comunicacion autoritaria. Al preguntar a Ribadeneira (2013)
;cudl fue el mensaje que se les indico a los diseiadores que la campana
deberia transmitir?, respondi6: “basicamente que su comportamiento
(audiencia) esta equivocado y tiene que cambiar”. Desde la concep-
tualizacion del mensaje se puede apreciar que el comitente tiene pre-
concepciones sobre la audiencia que recibira el mensaje, se deduce que
el objetivo es hacerle cambiar de opinién y de comportamiento a la
audiencia que de acuerdo al comitente esta errada, sin dejar espacio
abierto para el dialogo. Segn Frascara (2004, p.49) esta posicion
preconcebida es problematica ya que “las comunicaciones que no
ofrecen espacio para la interpretacion o para la construccion de posibles
respuestas individuales promueven reacciones extremas”, reacciones
que seran analizadas mas a profundidad en el acapite 5.3 ;Cimo percibe
el piblico ecuatoriano la campaiia “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia™ ?
del tercer capitulo.

Por tltimo, las entrevistas realizadas a Chandi (2013) y Ribadeneira
(2013) son testimonio de que el didlogo entre comitente y disefiadores
fue fluido y que al final de las conversaciones ambas partes tenian clara
la problematica del machismo. Sin embargo, a pesar de que el grupo
creativo a cargo de la campana se muestra mas abierto a fomentar el
didlogo entre productores del mensaje y sus intérpretes, mediante grupos
focales, no intervinieron en la estrategia comunicacional asesorando al
comitente acerca de como lograr una mejor comunicacion con el ptblico
objetivo. El hecho de que no se le haya otorgado ninguna importancia
al brief de disefio o a algun documento que deje en claro los objetivos
comunicacionales de la campaiia, y con eso su ptblico objetivo, inciden
negativamente en la estrategia comunicacional de la campafia.
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1.2 Estrategia Comunicacional “Reacciona Ecuador, el
machismo es violencia.” Alcances y configuracion.

1.2.1 El publico objetivo de la campana. ;Para todos o
para nadie?

Unos objetivos principales bien delimitados indican cudl es el ptblico
objetivo al que esta dirigido la campafia, sin embargo, los objetivos
presentados en el acapite 1.1.2 Fases de duracion de la campafia, andlisis de
sus objetwos y sus caracteristicas describen vagamente a quién se dirigen:
“concienciar a la ciudadania” (Estévez et al. 2011 p.23), “sensibilizar
a la sociedad”, “llegar (...) a las y los ecuatorianos”, “la poblacion
ecuatoriana”. (Comision de Transicion Consejo Nacional de las Mujeres
ylaIgualdad de Género, 2010, pp. 1,2). También en el estudio cualitativo
y cuantitativo de la campana “Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia” de Estévez et al., (2011), se propone dirigirse a la poblacion
en general. Amelia Ribadeneira indica que debido a que normalmente
las campanas hacen hincapié en que las mujeres denuncien los abusos,
existe una implicacion indirecta de que el machismo es un tema de
mujeres y que frente a ello se decide realizar “una campana (...), que
involucrara a la mayor cantidad de gente posible”. (Estévez et al., 2011
p-109). En la presentacion del libro Ana Lucia Herrera declara que hubo
una clara intencion de hacer una campana incluyente: “se disefi6 una
campana (...), con la capacidad de impactar e increpar directamente
(...) a toda la poblacion.” (Estévez et al., 2011 p.9). Lo cual indica que
se decide no segmentar al publico objetivo como parte de la estrategia
comunicacional.

No obstante, en la misma fuente, el estudio cuantitativo y cualitativo para
determinar el posicionamiento de la campana “Reacciona Ecuador, el
machismo es violencia”, realizado por la agencia de investigacion de
Santiago Pérez (Estévez et al., 2011), se menciona un escogimiento de
un publico menos extenso. En una primera etapa se tomo la decision de
dirigirse “de manera especifica a la poblacion masculina”. (Estévez et al.,
2011 p.23). Se eligio a los hombres como protagonistas y destinatarios
principales de la campafia lo que obedece a que no se quiso crear un
mensaje dirigido sélo para las mujeres victimas de la violencia (Estévez
etal., 2011, p.109). Se queria generar un propuesta distinta a las tipicas
campafas donde se pretende “animar a las mujeres a denunciar las
agresiones que sufren, a visibilizarlas.” (Ayuntamiento de Valencia
Concejalia de Bienestar Social e Integracion Seccion de la Mujer,
2008, p. 10). En una etapa sucesiva, la campatia pretende ironizar a
los estereotipos de género y producir nuevas subjetividades masculinas
y femeninas. (Estévez et al., 2011, p.110). Por lo que se deduce que se
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dirige tanto a hombres como mujeres, tornandose el publico objetivo y
en consecuencia la estrategia comunicacional ambigua. Por otro lado,
la informacion otorgada por la encargada de el area de Comunicacion
de la Comision de Transicion Diana Jativa el ptblico objetivo de
la campana se define como “Hombres jovenes adultos”. D. Jativa
(comunicacion personal, mayo 19, 2012). La fuente de informacion que
ha proporcionado el ptblico objetivo mas concreto a sido Ribadeneira:
“hombres, mayores de edad de dieciocho hasta sesenta y nueve afios de
clase media urbana.” A.C. Ribadeneira (comunicacién personal, abril

12, 2013).

En conclusion, debido a la ambivalencia presente en lo expresado por las
idetlogas de la campana cuando se refieren al pablico objetivo, ya que
a veces se propone al publico objetivo como la poblacién ecuatoriana
indistintamente, a veces a los hombres jovenes adultos, otras veces a
hombres mayores de edad de dieciocho hasta sesenta y nueve afios
de clase media urbana. Se determina que no hay un publico objetivo
definido bajo criterios concretos de segmentacion.

Un publico objetivo incierto perjudica la efectividad de la campaia,
segun Frascara en Diseflo grdfico para la gente, “las comunicaciones genéricas,
(...), llegan a s6lo unos pocos, particularmente cuando se intenta afectar
las actitudes y el comportamiento de la gente. La experiencia muestra
que al no tratar de relacionarse con motivaciones especificas de diversos
grupos del ptblico carecen de resultados mensurables”. (2004, p. 28).
El disenador resalta la importancia que tiene la eleccion del publico
objetivo, en especial cuando se trata de campana de bien ptblico: “si
la comunicacién en cuestion intenta cambiar actitudes fuertemente
arraigadas en un grupo de personas, el problema se complica y
requiere la concepcion de una estrategia comunicacional basada en
un conocimiento pormenorizado del grupo especifico que se quiere
alcanzar”. (Frascara, 2004, p.21). De hecho, Frascara (2004) puntualiza
los criterios que se deben tomar en cuenta para delimitar el ptblico
objetivo, éste debe ser (p.21):

* Sustancial, el grupo elegido de personas debe tener una cantidad
considerable de individuos, para que de esta manera se justifique
la inversion en la camparia.

* Alcanzable, debe ser realizable, llegar al grupo objetivo por los
medios y canales de comunicacion propuestos para la campana.

* Reactivo, debe existir la posibilidad de cambiar los conocimientos,
actitudes y conductas del publico escogido.
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* Mensurable, se debe poder verificar si el publico ha sido afectado
en realidad, para asi en lo posible hacer las modificaciones del
caso.

A continuaciéon se contrastara el grupo objetivo delimitado por la
Comision de Transicion con los criterios que de acuerdo a Frascara
(2004) un publico objetivo bien segmentado debe tener. Para lo cual se
debe optar por el publico objetivo delimitado como hombres jovenes
adultos y no por toda la poblacion ecuatoriana:

1) Sustancial: De acuerdo a lo mencionado por Ribadeneira el grupo
definido como hombres jovenes adultos oscila entre los: “dieciocho hasta
sesenta y nueve afios” A.C. Ribadeneira (comunicacion personal, abril
12, 2013). Al comparar el rango de edades del publico objetivo con los
datos representados en la Figura 5, donde se muestran las Piramides
Poblacionales Ecuatorianas de 1990, 2000 y 2010, se puede observar que
la poblacion ecuatoriana creci6 en todos los segmentos de edades durante
los ultimos 20 afos. A diferencia de sociedades desarrolladas, donde la
poblacion es mayoritariamente adulta, en el Ecuador la poblacion es
mayoritariamente joven, por lo cual, aunque el grupo de hombres de
dieciocho hasta sesenta y nueve anios abarca una gran cantidad de la
poblacion, un grupo sustancial seria un segmento mas reducido en tanto
a edad, clase social, zona geografica, que ademas tenga las caracteristi-
cas para recibir el mensaje.

2) Alcanzable: Debido a la eleccion tan amplia del ptblico objetivo fue
un acierto hacer énfasis en los medios de comunicacion masivos, ya
que éstos llegan a la mayor cantidad de gente posible. También se han
realizado intervenciones secundarias dirigidas a un publico joven como
graffiti, concierto, concurso radial y debates teatrales en colegios.
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3) Reactivo: Debido a que no se hizo un estudio pormenorizado del
grupo objetivo es dificil analizar y comprobar si existe la posibilidad de
cambiar los conocimientos, actitudes y conductas de éste.

4) Mensurable: Al no estar bien delimitado el publico objetivo no es
posible conocer y medir el impacto de la campafia en las actitudes del
segmento. Asimismo se imposibilita hacer un seguimiento del grupo
objetivo para que éste retroalimente a la campana y se puedan mejorar
cada vez los resultados. De hecho, en el estudio cuantitativo y cualitativo
para determinar el posicionamiento de la campafia “Reacciona
Ecuador, el machismo es violencia” (Estévez et al., 2011) que se condujo
después de que la campana haya finalizado, no se hace un seguimiento
pormenorizado al grupo objetivo definido como hombres jovenes
adultos, mas bien se realizan encuestas y grupos focales a nivel nacional.

Saber exactamente cudl es el publico objetivo es un aspecto clave del
analisis de este trabajo, debido que el escogimiento del grupo objetivo
es una parte critica de la estrategia comunicacional de toda campafa
ya que determina el material grafico y la audiencia y por lo tanto
deberia estar presente en los objetivos principales de ésta. La campafia
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” a pesar de gozar de
una fundamentacion teorica sobre la problematica de género, no realiza
un estudio previo a la campafa que justifique la eleccion del publico
objetivo. El no segmentar adecuadamente el publico objetivo es uno
de los factores principales que debilitan a la estrategia comunicacional,
lo cual repercute en la estructura de los mensajes, en sus argumentos
verbales y visuales, en las medidas de apoyo a la accion comunicacional
y en el impacto de los resultados de la campaiia.

1.2.2 Medios, Canales y Soportes de difusion de la
campana.

La Comision de Transicion ha editado un paquete con los diferentes
insumos comunicacionales. El paquete consta de tres CD’s y un folleto
informativo, en el cudl se afirma que para la difusion de la campana
fueron planteados dos frentes de accion, por un lado la difusion en medios
masivos de comunicacion, con énfasis en television. Y por otro lado,
publicidad “Below The Line”'"®, mas conocida como (BTL). (Comisién
de Transicion, 2011, p. 17).

18 La Publicidad Below The

Line o por sus siglas BTL , en
espafiol bajo la linea son acciones
estratégicas como relaciones
publicas, activaciones de marca,
punto de venta, trade marketing,
promociones, entre otras. Las
posibiles manifestaciénes de los
BTL s son inumerables ya que
solamente estdn limitadas por las
posibilidades de produccién y por
la creatividad. Los mesdios BTL

se concen por lo general como
publicidad no convencional, y
marketing de guerrilla, no obstante
no se debe cometer el error de
pensar que estos medios son las
tradicionales activaciones de marca

en via puablica, ya que el concepto no

es tan reducido. (Orozco, 2011)
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Enlo que se refiere a medios masivos de comunicacion, segin lo detallado
por el Informe del area de comunicacion (2010, pp. 2,3), se utilizo:

* “Medios televisivos de mayor impacto nacional: Ecuavisa, TC TV,
RTS, Teleamazonas, Gamavision y Canal Uno. Y los de mayor
peso local: Telerama (Austro), UV TV (Loja), OK TV (El Oro),
Ecovision (Sucumbios) y TV Agro (Los Rios).”

* Cunas radiales difundidas en:

* “44 emisoras en diez provincias. El peso publicitario esta
relacionado a los lugares con mayor indice de violencia:
Pichincha y Guayas (seis y cinco emisoras respectivamente), las
provincias con mayor numero de denuncias a nivel nacional; la
misma logica se aplico para Esmeraldas, Manabi, El Oro, Los
Rios y Santo Domingo en la Costa. Azuay y Loja en la Sierra,
ademas, de Pichincha; y, Sucumbios en la Amazonia™.

* Vallas publicitarias en buses: “122 exposiciones publicitarias
circularan en transportes alternativos de Quito y Guayaqul,
con en el mensaje de la campana. Asi como publicidad en otros
50 buses urbanos de ocho ciudades: Quito; Machala, Manta,
Portoviejo, Lago Agrio, Loja, Esmeraldas y Cuenca.”

* Vallas publicitarias en espacios publicos: “12 vallas en 10
ciudades; Quito y Guayaqul tendran dos cada una y Machala,
Manta, Portoviejo, Lago Agrio, Loja. Esmeraldas, Babahoyo y
Cuenca | respectivamente.”

* Material Promocional diverso: Carteles, 160 Carteles en bafios,
Postales, Pins, Pulseras, Camisetas y 1800 Stickers. (Consejo
Nacional de la Nifiez y la Adolescencia, 2010, p. 14).

Segun una presentacion realizada por el Consejo Nacional de la Nifiez y
la Adolescencia (2010, p. 14), enlo que se refiere a publicidad alternativa
BTL, se utilizo:

* Debates teatrales, Cine foros y Teatro callejero. 749 funciones en
total.

* Concierto Canta Contra el Machismo con la participacion de 19
Artistas.
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+ 270 Grafhiti en puntos de alto Trafico.

* 4 partidos de futbol del equipo Liga de Quito (LDU) respaldando

y promoviendo la campaiia.

* Concurso radial.

Al ser el objeto de estudio de este trabajo los carteles Y qué! es preciso
analizar la manera en que interactiian con el publico, es decir su soporte
de difusion.

El cartel al ser el soporte expuesto normalmente en vias publicas y
transportes tiene de acuerdo al Ayuntamiento de Valencia (2008, p. 17),
las siguientes ventajas:

+ Atrae la atencion del publico receptor debido a sus distintas posi-
bilidades creativas y de emplazamiento.

* Ll cartel se adapta mejor a los mensajes ilustrados y a los lemas
que hacen hincapié¢ en la identificacion.

* Existe la posibilidad de la repeticion constante del mensaje y la

flexibilidad de su difusion.

De acuerdo al Estudi cuantitativo y cualitativo para determinar el posicionamien-
to de la campaiia “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, realizado por la
agencia de investigacion y estudios Santiago Pérez, el principal medio de
la campana fue la television con 71%, seguido por las vallas publicitarias
con el 10% y en tercer lugar la radio con 9%. (Estévez et al., 2011, p.62).
Debido a que la campana se dirige basicamente a toda la poblacion
ecuatoriana la eleccion de los medios de comunicacién masivos como
principal medio de difusion de campartias de prevencion es atrayente,
debido al gran alcance y el facil acceso que la mayoria de la poblacion
tiene a estos medios. El estudio realizado por el Ayuntamiento de
Valencia (2008, p. 12), asocia resultados positivos con relacion al cambio
de actitudes en lo que se refiere a campanas de prevencion difundidas
masivamente y respalda su aplicacion.

No obstante para Frascara la determinacion del canal de difusion es
crucial en relacion con la implementacion de la campana, debido a que
“afecta las areas de alcance, contexto y mensaje.(...).La eleccion del
canal es, en gran medida, la eleccion de cierto sector de la poblacion”.
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(Frascara, 2004, p. 104). Empero, este criterio no es aplicable cuando
se utiliza un canal tan basto como la TV, sélo es factible si se elige un
“canal de Television particular, a cierta hora del dia en cierta ciudad,
(...) entonces la posibilidad de definir al pablico se vuelve mas atil y real.”
(Frascara, 2004, p. 104). Lo cual no es el caso de la campana “Reacciona
Ecuador, el machismo es violencia”, ya que se eligieron multiples
canales de difusion masiva sin ningtn criterio de escrutinio aparte del
relacionado a las provincias con mayor indice de violencia. Por lo cual
se concluye que una segmentacion pobre del pablico objetivo repercute
negativamente en el seleccion de los canles y medios de difusion de la
campafa y por ende al mensaje percibido por el publico.

Incluso el estudio de Pérez que fue encargado por la Comision de
Transicion concluye que la seleccion de un publico objetivo ayuda a
pautar una estrategia de medios y canales para una correcta difusion de
la campafia. (Estévez et al., 2011, p.91).

Por tltimo, con respecto a la publicidad BTL cabe mencionar que este
tipo de comunicacion consiste de “practicas no masivas de comunicacion
dirigidas a segmentos especificos del mercado” (Red Grafica
Latinoamérica, 2012, parr. 1). En el caso de la campana “Reacciona
Ecuador, el machismo es violencia” no esta justificado invertir en este
tipo de publicidad debido que la campafia no posee un segmento
especifico al cual los BTL’s puedan estar dirigidos y por lo tanto éstas
acclones comunicativas representan un gasto innecesario.

1.2.3 Evaluacién y Eficacia de los programas de
prevencion.

Como iniciativa propia, la Comision de Transicion ha publicado dos
estudios evaluativos de la campana “Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia”. Uno de los estudios titulado, Estudio cuantitativo y cualitativo para
determinar el posicionamiento de la campaiia “Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia™, es realizado por la agencia de investigacion y estudios Santiago
Pérez. (Estévez et al., 2011). El otro estudio titulado Andlisis del contenido de
la campaia televisiva “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia™, es realizado
por los académicos Mayra Estévez y Edgar Vega. (Estévez et al., 2011).

El Ayuntamiento de Valencia (2008) identifica tres distintas evaluaciones
de programas de prevencion en funcion de lo que se pretende evaluar.
El enfoque de lo evaluado puede ser el proceso de la realizacion de la
campafa. En otros casos se puede evaluar los resultados que se logran
con el programa de prevencion o el impacto general que éste produce en

la poblacion. (pp. 22,23).
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Al comparar los estudios evaluativos encargados por la Comision
de Transicion con lo que el Ayuntamiento de Valencia define como
evaluacion de programas de prevencion resulta que en ambos estudios,
tanto el de Estévez como el de Pérez, no se realiza una evaluacion
formal del proceso de creacion de la campana, tampoco pertenecen a las
evaluaciones de impacto ya que esta clase de estudios evaluativos miden
los efectos del programa de prevencion sobre una base de indicadores
sociales principalmente de largo plazo. En cambio los estudios publicados
por la Comision de Transicion se conducen en los meses siguientes a la
finalizacion de la circulacion del material visual de la campana.
Aunque la evaluacion realizada por Pérez posee las caracteristicas de una
evaluacion de resultados, debido a que utiliza disefio de investigacion y
analisis estadistico. El enfoque metodologico cuantitativo de la evaluacion
aplico encuestas a personas de 16 afios en adelante, se levantaron 1740
casos y el enfoque cualitativo, utiliz6 como herramienta 12 sesiones con
grupos focales conformados por personas que escucharon o vieron la
campafa al menos una vez, en Quito, Guayaqul, Manta y Cuenca.
(Estévezetal., 2011 p.25). No propone analizar si los objetivos propuestos
por la campana, se reflejan en cambios de actitud y comportamiento de
el ptblico, debido a que se utiliza medidas de recordacion.

El estudio de Pérez sefiala que la campania: “ ha logrado difundirse
en al menos 50% de la poblacion a nivel nacional, (...) se observa que
aproximadamente el 70 % de la poblacién considera que es una accion
positiva.” (Estévez et al., 2011, p.90). Sin embargo Frascara (2004) sefiala
que el mensaje no solo debe de ser recordado, también debe afectar
en lo posible la conducta, el conocimiento y las actitudes del puablico.
Aunque el estudio de Pérez mide la “Percepcion de la incidencia de
la campanfia en actitudes a nivel personal”. Obteniendo como resultado
que el 28 % ha cambiado mucho con respecto a la violencia contra las
mujeres, el 35% ha cambiado algo, el 21% poco y tnicamente el 12 %
nada. (Estévez et al., 2011, pp.62, 63). Frascara (2004) menciona que,
en su mayoria, las campanas dirigidas a cambiar actitudes con el fin de
comprobar su efectividad, preguntan al ptblico acerca de si sus actitudes
con respecto al problema en cuestion han cambiado. Y descalifica
éste método ya que “ lo que la gente dice acerca de sus actitudes no
necesariamente refleja la realidad.” (Frascara, 2004, p. 32).

Los modelos de evaluacion deben “elaborar una serie de indicadores
que faciliten la medicion y el nivel de éxito de cada una de las acciones
que se llevan a cabo, para asi, obtener datos relevantes que contribuyan
al logro de objetivos de futuras camparnias.”’(Ayuntamiento de Valencia
Concejalia de Bienestar Social e Integracion Seccion de la Mujer,
2008, p. 25). No obstante los resultados del estudio de Pérez acerca
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del conocimiento, opinién y percepcion del publico con respecto a
la campafa son refutados por lo expresado por Frascara (2004) con
respecto al tema de evaluacion de campanas, lo que le resta credibilidad
a los resultados presentados en parrafos anteriores.

Aunque el estudio de Pérez investiga y analiza datos que no corresponden
a la evaluacion de la campafia, estos son ttiles para, en una futura
campafa, diagnosticar un grupo destinatario, ayudar a desarrollar
objetivos verosimiles y tomar decisiones sobre la planificacion de la
intervencion, debido que se investiga el contexto y la realidad sobre la
que se quiere intervenir. Por ejemplo, dentro de los grupos focales se
determinan percepciones e imaginarios sobre la mujer y el hombre, las
relaciones entre géneros, y las percepciones frente a roles y estereotipos
sociales, datos que deberian haberse recabado con anterioridad
para definir una estrategia comunicacional mas clara, que esté mejor
direccionada y que ayude a encontrar un ptblico objetivo concreto.

Por tltimo, el mismo estudio de Pérez reconoce que una segmentacion
clara facilitaria la evaluacion de resultados o de impacto de la campania
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”. El estudio establece que
un publico objetivo bien delimitado es necesario para alcanzar a grupos
étnicos especificos mediante la construccion de contenidos, escenarios
y lenguaje pensado especificamente para dicho grupo de personas.
También recomienda identificar conductas y practicas especificas que
se deseen cambiar, para asi elaborar indicadores claros a los cuales se les
puede dar seguimiento y de esta manera establecer el nivel de impacto
en la poblacion objetivo. (Estévez et al., 2011, p.91).

1.3 El material de la campana “Reacciona Ecuador, el
machismo es violencia”

1.3.1 Componentes de la campaina: Material grafico
usado en la campaiia.

Gracias a el paquete con los diferentes insumos comunicaciona-
les proporcionado por la Comision de Transicion y los materiales
proporcionados por la agencia de publicidad Uma Creativa se especifica
que los materiales graficos usados en la campafia “Reacciona Ecuador,
el machismo es violencia” son los siguientes:

* Vallas publicitarias en buses y en espacios publicos, carteles y
postales con versiones “Y qué/”. Consisten de distintos hombres
y mujeres que en cada cartel, valla o postal interpretan con
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naturalidad roles asociados, en el caso de los hombres a la

feminidad, en el caso de las mujeres alo masculino, ver Flg 11 19 En este momento se le pide al
sl s lector desplegar la Figura 1. que se
(Comision de Transicion, 2011, pp. 19, 20). encuontes al fnal del Jocumnento.

* Material Promocional diverso, ver Fig.6 abajo: Carteles, Postales,
Pins, Pulseras, Camisetas y Stickers con frases de la campana sobre
todo las compuestas por el lema “Y qué!” Acompanadas por
muifiecos geométricos que aparentan un tipo de senalética, ejem-
plificando las acciones de las frases. Las frases son las siguientes:

“Yo no tomo y qué!” (Uma Creativa, 2010)

* “Yo lloro y qué!” (Uma Creativa, 2010)

* “Yo no me quiero casar y qué!” (Uma Creativa, 2010)

* “Yo decido sobre mi cuerpo y qué!” (Uma Creativa, 2010)
* “Yo lavo palncho cocino y qué!” (Uma Creativa, 2010)

* “Yo soy fiel y qué!” (Uma Creativa, 2010)

reagcionaecuaddr

&

Figura 6: Material Promocional Y
qué! Fuente: Uma Creativa (2010)

oo .
I8 == /A . reaccionaecuadeor

W oerecos @ \ el machismo es violencia

49

° s

Capitulo 1 / Produccion



También se hicieron camisetas pares que estan previstas para usar en
pareja con las siguientes frases, ver Fig. 7 abajo:

+ “Convivir sin violencia”
* “Yo no soy machista y qué!”
* “Iguales Derechos”

* “No ala violencia Si a la paz”

Figura 7: Camisetas pares. Fuente:
Uma Creativa (2010)

Material Promocional diverso no especificado para el concurso
Canta contra el machismo 2010 que se propuso motivar a la
juventud a componer canciones en contra de los comportamien-
tos machistas hacia ninez, adolescencia y mujeres ecuatorianas.
(Comision de Transicion, 2011, p. 23). Ver Fig.8:

Figura 8: Cartel para el concierto

“Canta contra el machismo”. Fuente:

Uma Creativa (2010)
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* Carteles publicitarios configurados especialmente para bafos

publicos, ver Fig. 9y Fig. 10:

cabeza
eltmm

reaccionaecuader
el machismo es violencia

Figura 9: Carteles en bafos para hombres.

Fuente: Uma Creativa (2010)

> fots

reaccionaecuador
&l machismo es violencia

Figura 10: Carteles en banos para mujeres.
Fuente: Uma Creativa (2010)
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Laminas

adhesivas denominadas Graffiti miden 1.20m por 0.70m y

fueron colocadas en puntos de alto trafico con las siguientes frases, ver

Fig.11:

“8 de cada 10 mujeres ecuatorianas han sufrido de violencia
fisica, psicolégica o sexual

“El 21 % de los nifios, nifias y adolescentes en el Ecuador, han
sufrido de abuso sexual”

“Mas de 250.000 denuncias” de violencia intrafamiliar se han
presentado en los tltimos 3 afios”

“44 mujeres en el 2009 fueron asesinadas por violencia
machista”

“Yo quiero ser mas hombre y menos macho”
“No descansaré hasta erradicar el machismo”

“No descansaré hasta eliminar el machismo”

€0 QUIERD SER
S YOMBRE
mewe MACKO

reacec;'\enaew@d,,;;é!

machismo es Vi

Se ha optado por listar todos los materiales graficos de la campafia para
que el lector se familiarice con el conjunto visual al cual pertenecen los

carteles “Y qué

'”

, objeto de estudio de este documento.

Figura 11: Ejemplo Grafiti. Fuente:
Uma Creativa (2010)
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1.3.2 Objeto de Estudio: El material grafico “Y qué!”

Se opta por delimitar el objeto de estudio de este Trabajo de Fin de

Carrera a los carteles “Y qué!” correspondientes a la Fig. 1

siguientes razones:

por las

1.) El contenido y la composicion de los spots publicitarios “Y qué!”
es 1gual al contenido y a composicion de los carteles “Y qué!” porque
ambos materiales visuales tienen los mismos personajes y lugares, lo
tnico que varia es que en los spots, debido a su escénica audiovisual, los
personajes pueden verbalizar las frases auditivamente, mientras que en
los carteles se verbaliza la frase mediante el lenguaje escrito. No obstante
se opta unicamente por los carteles, ya que hacer un analisis de los spots
publicitarios no corresponde del todo al ambito del diseno grafico.

2.) Se establece en el estudio evaluativo de Pérez que la frase exclamativa
“Y qué!” al ser la mas recordada de toda la camparia es elemento clave
lo cual se ve reflejado en la “fuerte retencion” por parte de la audiencia:
“Las propagandas mas recordadas estan relacionadas con (...) y la frase
Y qué’ . (Estévez et al., 2011, p.64). Asimismo, lo mas recordado de la
campana por los actores institucionales y lideres de opinion fue la frase
“Y qué!”. (Estévez et al., 2011, p.77).

3.) El uso de las distintas frases “Y qué!” esta relacionado directamente
con uno de los objetivos principales de la campana, el de transformar los
patrones socioculturales relacionados a la violencia de género. Por lo cual
el material grafico“Y qué!” es el mas relevante de la campana, debido
a que es el contenido que representa el concepto base de la campana.

4.) El debate que genera el material grafico “Y qué!”, debe ser analizado
ya que no se logra detectar si el ptblico logra relacionar al material
visual con la ruptura de roles de géneros establecidos socialmente y si
de esta manera se logra que el ptblico identifique positivamente otras
formas de masculinidad y feminidad.

20 Nuevamente se le pide al
lector desplegar la Figura 1. que se
encuentra al final del documento
y mantenerla desplegada ya que
los carteles de la Fig.1 serdn

mencionados repetidas veces durante

el segundo capitulo.
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1.3.3 Conclusion Sitio de la Produccion

En el primer capitulo se determina las caracteristicas, condiciones y
requerimientos de los carteles “Y qué!” definidos para su configuracion.
Al principio se explicita la problematica alrededor del machismo que
el comitente identifica y las razones por las cuales el comitente opta
por una campaina de prevencion primaria. No obstante al momento
de la planificacion y desarrollo de la estrategia comunicacional de la
campafia “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” hay un
elemento fundamental para toda campana de bien ptblico que nunca se
logra concretar y que afecta a otros aspectos de la campafia, el pablico
objetivo.

La indefinicion del publico objetivo afecta de manera negativa a los
siguientes componentes de la campana:

* Los objetivos comunicacionales de la campana
+ El alcance y configuracion de la campana

* La difusion de la campaiia por medios y canales
¢ La evaluacion posterior de la campana

* Los materiales graficos de la campana

* La mterpretacion del material comunicacional por parte de la
audiencia
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CAPITULO 2: SITIO DE LA IMAGEN EN Si
2.1 Metafuncion Ideacional
2.1.1 Componentes de las estructuras representacionales

En el segundo capitulo se van a analizar el grupo de imagenes “Y qué!”,
siguiendo el modelo de Rose (2001), el segundo sitio donde se gesta el
significado de una imagen es la imagen en si. Los componentes formales
de una imagen por separado y en conjunto proveen de significado a
la imagen, de hecho muchos escritores debaten que la imagen tiene
sus propios efectos , que exceden las limitaciones de su produccion y
recepcion. Para el analisis de laimagen en sise va a utilizar la metodologia
gramatica visual de Kress y Van Leeuwen que ha sido introducida en la
seccion métodos y técnicas a utilizar.

Segtin Kress & Van Leeuwen (1996) todo modo semiotico, el lenguaje
verbal, ellenguaje visual, el lenguaje musical y el lenguaje gestual tienen sus
propios medios de comprender lo que pueden ser relaciones semanticas
similares. Todos estos modos semioticos estan conformados por las carac-
teristicas y potencialidades del medio y por los requerimientos, historias
y valores de las sociedades y sus culturas. Cada cultura tiene un rango
de posibles relaciones generales que no necesariamente estan atadas a
expresiones de un modo semiodtico en particular. No obstante, no todas
la relaciones que pueden ser comprendidas lingiiisticamente pueden
ser comprendidas visualmente. (pp. 19, 35, 46). Los autores describen
estructuras de representacion occidentales, lo que implica describir un
grupo especifico de recursos semioticos disponibles para una accion
comunicativa en un grupo social especifico.

Primero es indispensable entender como los autores definen y entienden
el signo. El signo para Kress & Van Leeuwen (1996) se aleja de la nocion
de que hay un nexo preexistente de un significante’’ y un significado™. Para
ellos el proceso en el cual se hace el signo es de importancia. En un primer
plano el significante y el significado son relativamente independientes
uno del otro, no es hasta un segundo plano, cuando son relacionados por
el productor del signo, que éste se convierte en un nuevo signo. Aparte
de la influencia historica, cultural, social, y psicologica del productor
en la configuracion del signo, éste es compuesto sélo por los aspectos
criticos y adecuados para representar un objeto en un contexto dado que
el productor selecciona. En conclusion, el objeto representado no esta
representado en su totalidad, sino Gnicamente en los aspectos criticos
que el productor decide que el signo tenga. (p. 78).

21El significate es la forma de repre-
sentacién de algo, como una palabra,

un sonido o una imagen (Baker &
Ellece, 2011)

22 Elsignificado es el concepto
mental que el significante
representa. (Baker & Ellece, 2011)
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En la semiologia tradicional, la motivacin™ no esté relacionada con

la produccion del signo, sino es definida en términos de una relacion
intrinseca de significante y el significado. Para Kress & Van Leeuwen
(1996) el signo nunca es arbitrario y la motivacion debe ser formulada en
relacion al productor del signo y al contexto en que el signo es producido.
El potencial semidtico de un signo, es definido por las fuentes semioticas
disponibles para un individuo especifico en un contexto social especifico.
El signo no esta limitado por un sistema de significados disponibles
emparejados con formas disponibles. (pp. 9,12).

De acuerdo a la gramatica visual de Kress & Van Leeuwen (1996)
es posible analizar imagenes naturalisticas y clasificar ciertos objetos
o elementos como participantes y procesos, del mismo modo en que se
analizaria un diagrama. Los elementos de una imagen se dividen en dos
tipos de participantes: los participantes representados, que son los objetos o
elementos pertenecientes a una imagen vy los participantes interactivos que
pueden ser los que producen la imagen o los que la interpretan. En lo
que resta de este trabajo se va a mantener esta terminologia. (pp. 47-49).

Para que lo visual pueda comprenderse como un sistema funcional
de comunicacion, tiene que cumplir con distintos requisitos represen-
tacionales y comunicacionales. Kress & Van Leeuwen aplican lo que
Halliday postula como las tres metafunciones: 1a ideacional, 1a interpersonal y 1a
textual a la comunicacion visual.

Stockl (2004) define a la metafuncion ideacional, la cual va a ser
desarrollada mas adelante en el acapite 2.1, de la siguiente manera: La
metafuncion ideacional se enfoca en los aspectos de las representacio-
nes de los objetos y en sus relaciones mediante signos. No es relevante
analizar las partes mas pequefias o especificas del signo visual, ni los
pasos en que se integra el sistema de signos. (p. 71).

En la propuesta de analisis de Kress & Van Leeuwen (1996) se usan
diversos ejemplos para explicar las distintas estructuras y sus procesos
semanticos. Las dos estructuras representacionales, de donde parten
el resto de procesos son llamadas estructuras representacionales narratias y
estructuras representacionales conceptuales, las primeras presentan acciones,
eventos, procesos de cambio o arreglos espaciales transitorios, que
se desarrollan en una imagen; y las segundas representan objetos o
elementos en términos de estructura o sentido, de una manera mas
generalizada y mas o menos estable en un ambiente a temporal. (p. 59).

23Segun la corriente sussuriana

el signo es mas motivado, cuanto
mads éste se asemeje a su real. Por
ejemplo, un nifio en una foto es
mds motivado que uno que estd
representado en un comic. Cuanto
menos motivado sea un signo mds
importante es que el interprete
conozca las convenciones que
ayudan a descifrar la imagen. (Crow,
2008)
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Una estructura representacional narrativa puede ser facilmente
reconocida por la presencia de un vector. Normalmente los vectores son
representados por elementos que forman una linea oblicua, a menudo
una linea fuerte y diagonal. Kress & Van Leeuwen (1996, p. 59).

Las estructuras narrativas representacionales se bifurcan en dos
categorias:
* Estructuras narrativas de procesos

» Estructuras narrativas de circunstancias

2.1.2 Estructuras narrativas de procesos

Antes de aplicar las estructuras narrativas de procesos a las imagenes
“Y qué!” es necesario identificar los participantes representados en cada
una de las imagenes de la Fig.1, debido que la composicion y elementos
de las imagenes “Y qué!” son relativamente las mismas se puede usar
unicamente un cartel que sirva como ejemplo para las demas, ver Fig.

12:

ILas Tocles a5 Gk @k @orm El logo de la revolucién ciudadana y demas

l‘ﬁ])l‘t‘SCIltddUS foto: camente. ministerios e mstituciones publicas encargadas

de la campana.

Ornamentos florales que se transparentan
con el escenario.

Un elemento visual escritural conformado

Un radio de haz de luces. por la frase “Y quét”

Una persona representada fotograficamente.

Figura 12: Participantes represen-
tados ejemplo en Cartel 3. Fuente:
Uma Creativa (2010)
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Actor, vector, meta y transaccion

De acuerdo a la terminologia detallada por Kress & Van Leeuwen
(1996, pp. 63-64) los participantes de los cuales emana un vector son
el o los actor/7es. El o los actores de una imagen pueden ser reconocidos
porque normalmente son los participantes que mas sobresalen dentro
de una composicion. El o los participantes que estén siendo apuntados
por el vector son denominados meta. En una estructura asi, la relacion
representada entre el actor y la meta se define como una transaccion. En
una estructura narrativa que tiene un procesos transaccional, el actor no
es normalmente el participante que se mueve, sino el participante que
instiga el movimiento. En cambio si la imagen posee solo un participante,
éste es usualmente el actor, y en el caso que haya un vector, éste no
tiene meta ni esta dirigido a nada, esta estructura es entendida como un
proceso no-transaccional.

En todas las imagenes “Y qué!” se desarrolla un proceso transaccional: El
vector, claramente compuesto por el conjunto de rectangulos elongados
oblicuos, emana de la figura humana, el actor, y se dirige al conjunto
visual escritural conformado por la frase “Y qué!”, la meta, lo que indica
que se trata de un proceso proyectivo verbal. Aunque no haya una
burbuja de dialogo, los vectores que emanan de los actores fungen como
cuadros de dialogo, no sélo porque parecen contener las letras, sino
porque los vectores y las letras poseen una paleta de colores similares,
lo cudl aporta a que la frase “Y qué!” y los vectores se unifiquen y se
perciba al conjunto como unidad, como ejemplo ver Figura 13:

Figura 13: Relacién actor, vector y
meta, ejemplo en Cartel 3. Fuente:
Uma Creativa (2010)
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Procesos proyectivos o no-proyectivos

Los procesos transaccionales pueden ser al mismo tiempo procesos
proyectivos. Kress & Van Leeuwen (1996) establecen que los procesos
donde un humano o un ser animado es vinculado con un contenido
son procesos proyectivos. En esta clase de procesos para representar el
contenido de un proceso mental se utilizan burbujas de pensamiento y
en el caso de un procesos mental un cuadro de dialogo. El contenido de
una burbuja de dialogo o de dispositivos similares, no esta representado
directamente, sino esta mediado por un artificio visual. (p. 68). En el caso
de los carteles de la Fig.1 se trata de un proceso proyectivo ya que las
lineas diagonales que contienen a la frase “Y qué!” fungen como cuadro
de didlogo.

Procesos reaccionales

Otra clase de relacion transaccional que dos participantes pueden
entablar es la de proceso reaccional. Kress & Van Leeuwen (1996, p.
67) establecen que el proceso reaccional implica un vector formado por
la direccion de la mirada de uno a mas participantes y en vez de actores
y metas se aplican los términos de reactores y fenomenos. El reactor
es el participante que dirige la mirada, del cual emana el vector y el
fenémeno es el participante que esta siendo observado por el reactor.

Por ejemplo, el Cartel 7 de la Fig. 1 existe un participante representado
por una persona que no es el actor. Este participante, cuya silueta y rostro
son reconocibles a pesar de su tonalidad obscura, se encuentra en el
lado derecho y pareciera entablar alguna clase de proceso transaccional
con la figura del chico que sostiene la botella. De ser el caso la persona
que dirige la mirada al chico que sostiene la botella seria el reactor y
el chico el fendomeno. Sin embargo al observar el Cartel 7 de la Fig.
1 mas detenidamente, el supuesto reactor tiene los ojos cerrados o se
encuentra viendo en direccion a suelo, lo que imposibilita el desarrollo
de un proceso reaccional. En conclusion, el participante representado
por el hombre que tiene los ojos cerrados o que dirige su mirada al suelo,
no cumple ninguna funcién dentro de la composicion y se lo podria
considerar como un estorbo visual.

Estructuras narrativas de circunstancias

Otra clase de estructura narrativa es la de curcunstancias. Esta clase de
estructuras estan configuradas por participantes secundarios, que no
estan relacionados a los participantes principales mediante un vector,
sino de otros modos. Estos participantes podrian ser eliminados de
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la imagen, sin afectar la composicion basica del patron narrativo, sin
embargo, su eliminacién representaria una perdida de informacion
segiin lo especificado por Kress & Van Leeuwen (1996, p. 72). Los

autores han clasificado tres estructuras narrativas de circunstancias:

* Circunstancias de locacion
+ Circunstancias de acompafiamiento

* (Circunstancias de medios

Circunstancias de locacion

Las circunstancias de locacion, son aquellas que relacionan varias clases
de participantes a un participante especifico denominado por Kress
& Van Leeuwen (1996, p. 72) escenario. Para que el escenario pueda
ser reconocido visualmente se requiere un contraste entre primer y
segundo plano que es dado a entender mediante las siguientes formas e
representacion:

1. Los participantes del primer plano se superponen y
parcialmente obscurecen al escenario.

2. El escenario esta dibujado o pintado con menos detalle, en caso
de la fotografia el escenario tiene un enfoque mas suave.

3. El escenario tiene un color desaturado o varios colores
tendiendo a la misma tonalidad.

4. El escenario es mas oscuro que el primer plano, o mas claro,
para que adquiera un aspecto sobreexpuesto o etéreo.

(Cada imagen de la Fig. 1., posee su locacion particular, estas pueden ser
reconocidas basicamente por que estan en el fondo de la composicion,
estan desenfocadas y se les ha dado un filtro que las obscurece mas que
el resto de los participantes. Estos escenarios estan intervenidos por una
trama de ornamentos florales que se transparenta con el fondo. Aplicar
elementos visuales inicamente con el fin de decorar o de estar al dia en
tendencias estéticas confiere ruido al disefio y afecta de manera negativa
el contenido del mensaje. Frascara (2006, p.26).
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Circunstancias de acompanamiento

En las circunstancias de acompafiamiento dos 0 mas participantes se
relacionan por la cercania entre ellos y no por un vector de por medio.
Kress & Van Leeuwen (1996) ilustran que uno de los participantes
funge de acompartiante del otro, para darle un contexto a éste, y que los
participantes acompafiantes pueden ser entendidos como atributos del
participante principal. (p. 72).

Los participantes de circunstancias de acompanamiento que aparecen
en las imagenes “Y qué!” de la Fig. 1 seran listados a continuacion:

* En el Cartel I de la Fig.1 el participante que acompafa al
participante principal es la pequena nifia, lo que refuerza la idea
de que el participante principal es un hombre que se encarga de
las tareas del hogar.

¢ En el Cartel 6. de la Fig. 1 el participante que acompana al
participante principal es la bicicleta que refuerza la idea de que
se trata de una mujer que hace deporte y se desenvuelve en
exteriores con facilidad.

* En el Cartel 7 de la Fig. 1 el participante que acompaiia al
participante principal es la botella y el vaso de agua, que dan a
entender que el participante principal no consume alcohol.

* Enel cartel 11 de la Fig. 1 el participante que acompana al
participante principal es el carro que refuerza la idea de que se
trata de una mujer independiente economicamente.

2.1.3 Estructuras representacionales conceptuales
Las estructuras conceptuales pueden clasificarse de tres maneras:
* Procesos clasificacionales

* Procesos analiticos

* Procesos simbolicos

62

Capitulo 2 / Imagen



Procesos Clasificacionales

Los procesos clasificacionales relacionan a los participantes de manera
taxonomica, una parte de los participantes tendra el rol de subordinado y
otra parte de los participantes tendra el rol de superordinados. Kress & Van
Leeuwen (1996, p. 79) determinan dos clases de taxonomias la taxonomia
abierta, que visualmente es representada por mapas conceptuales,
también conocidos como mapa de problemas, o la taxonomia encubierta,
donde el o los superordinados es o son inferidos por el destinatario, a
partir de cuantas similitudes en los subordinados éste pueda encontrar.

En relacion a los carteles de la Fig.1, debido a que en la composicion de
las imagenes no se hace explicita una posible taxonomia, el destinatario
tiene que inferir cuales elementos estan subordinados y cuales estan
superordinados, por lo cual se trata de una taxonomia encubierta.

Se supondria que todas las imagenes de una campana de bien publico
deberian estar subordinadas al lema de ésta. En el caso de la campana
en cuestion el lema principal es: “Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia”. Sin embargo la disposicion y los atributos de los distintos
elementos de las imagenes de la Fig. 1, no permiten que el destinatario
infiera la estructura taxonomica. El elemento visual escritural que mas
peso visual posee es la expresion “Y qué!”, esto provoca que todas las
imagenes en cuestion estén primero subordinadas ala expresion “Y qué!”
y después al lema de la campafa “Reacciona Ecuador, el machismo
es violencia”, lo que en un plano de significacion mayor confunde al
destinatario. Ver Fig. 14 como ejemplo de todas las imagenes de la Fig. 1:
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Capitulo 2 / Imagen

63



Aunque en este trabajo no se van a analizar todos los materiales visuales de
la campana en cuestion, es necesario mencionar la falta de uso de jerarquias
visuales para dar a entender una estructura taxonomica coherente en el
conjunto de materiales visuales que conforman la campana “Reacciona
Ecuador, el machismo es violencia” , ya que esto le resta coherencia a toda
la campana, ver la Fig.15:
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Figura 15: Relegacion del lema
“Reacciona Ecuador, el machismo
es violencia”. Fuente: Uma Creativa
(2010)
\_ J
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Procesos Analitico y Simbélicos

Debido a que Kress & Van Leeuwen (1996, p. 89) sefialan que en los
procesos analiticos no se desenvuelven procesos narrativos, ni procesos
clasificaciones se puede descartar este tipo de proceso para las imagenes
de la Fig. 1. En cambio el proceso simbolico si es aplicable a las dichas
imagenes. Este proceso se enfoca en lo que el participante representado
significa o es. Existen dos clases de procesos simbolicos:

* el procesos simbolicos atributivo
* el procesos simbolicos sugestivo

El proceso simbolico sugestivo tiene solo un participante, el cargador.
Segtin Kress & Van Leeuwen (1996) el detalle de esta clase de imagenes
suele ser disipado para crear una cierto ambiente, lo cual al no es
aplicable a las imagenes de la Fig. 1. (p. 106).

En cambio, en el proceso simboélico atributivo pueden haber dos
participantes, en esos casos el significado o identidad de un participante
es establecida en funcion de su cargador, o puede existir s6lo un
participante, en esos casos es el mismo participante, el que representa
el significado o establece su identidad. Kress & Van Leeuwen (1996)
senalan que cuando los procesos simbolicos tienen participantes
humanos, éstos usualmente posan para el destinatario en vez de estar
envueltos en alguna accion. (p. 103).

En un proceso simbolico atributivo existen objetos con una o mas de las
siguientes caracteristicas:

* Alos objetos se les hace sobresalir de una u otra manera,
poniéndolos en primer plano, exagerando su tamartio, con
iluminacion especial, o estando muy enfocados o con mucho
detalle, o con un color conspicuo.

* Pueden estar siendo apuntados mediante algin gesto, sin ningin
otro fin que resaltar el atributo simbolico al destinatario, aqui
también estan incluidas las flechas.

* Se ven fuera de lugar de alguna manera en la composicién

* Estan convencionalmente asociados con valores simbdlicos.
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A continuacién se van a discutir qué estructuras conceptuales son
aplicables a las imagenes de la Fig. 1:

Todas los participantes humanos de la Fig.1 estan envueltos en un
proceso simbolicos atributivo ya que la tinica funcion de los participantes
humanos de estas imagenes es la de posar para el destinatario, su
significado o identidad es establecida en funcion de su cargador, en este
. Lo cual implica que los participantes representados

'”

caso lafrase “Y qué
or personas son el atributo de la frase “Y qué!”.
porp q

2.2 Metafuncion Interpersonal
2.2.1 Imdgenes que demandan u ofrecen

La metafuncion interpersonal une los aspectos visuales signicos que
conforman la relacion social entre el quien produce la imagen y quien
la interpreta (Stockl, 2004, p. 71). La comunicacion visual no soélo tiene
medios para constituir relaciones entre los participantes representados,
sino también entre participantes representados y los interactivos.
Los participantes interactivos son personas reales que o producen la
imagenes o las interpretan. Cuando hay una disyuntiva entre el contexto
de produccion y el contexto de interpretacion, es decir el productor de
la imagen no esta fisicamente presente, el interprete se queda solo con
la imagen. Las necesidades comunicativas producidas por la ausencia
del productor, provocan que el acto comunicativo sea representado
en vez de practicado. Kress & Van Leeuwen (1996, pp. 115, 116). Los
participantes interactivos se relacionan con los representados mediante
comprension y articulacion de significados sociales que derivan de
articulaciones visuales y significados sociales durante una interaccion de
personas cara a cara en tiempo real.

Estas clases de articulaciones de significados sociales seran descritos a
continuacion:

Entre las relaciones que se pueden dar entre participantes representados
y los destinatarios estan las relaciones que se entablan cuando las
imagenes ofrecen u demandan algo del destinatario. Normalmente el tipo
de participantes que forman parte de imagenes que demandan o ofrecen
son humanos o antropomorfisados de alguna manera. Kress & Van
Leeuwen (1996) senialan que en las imagenes de oferta los participantes
no reconocen la presencia del destinatario, en cambio en las imagenes
de demanda los participantes demandan algo del destinatario mediante
la mirada, la cual esta dirigida directamente al destinatario. La mirada
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forma vectores que conectan el participante con el destinatario, sin
embargo qué clase de relacion es implicada, depende de otros factores
como la expresion facial del participante, por supuesto el contacto
establecido entre participante y destinatario es a nivel imaginario. (pp.
117, 118, 180).

2.2.2 Proxémica, Encuadre, Angulo horizontal y Vertical

Kress & Van Leeuwen (1996) sefialan otra clase de relacion interpersonal
que es mediada por la distancia visual. En la interaccion diaria de
personas, las relaciones sociales determinan la distancia que se mantiene
entre un cuerpo y otro, lo que en el estudio de la comunicacion no-verbal
se conoce como proxémica®! . Mientras més intima es la relacién que
tienen dos personas menor serd su distancia fisica, en cambio mientras
menos intimos sean los individuos la distancia entre éstos sera mayor.
No obstante hay que tener en cuenta que las distancias entre personas y
lo que significan en términos sociales dependen obviamente de factores

culturales. (pp. 124, 125).

Asi mismo la relacion entre los destinatarios de una imagen y los
participantes representados pueden definirse en términos de cuan
cerca esté representado cierto participante. En imagenes visuales no
escriturales los patrones de distancia sociales son representados por el
tipo de encuadre de la imagen. Algunos de estos patrones llegan a ser
convencionales, por ejemplo en términos cinematograficos, el plano de
fondo muestra los participantes en una escala pequenia de cuerpo entero
y cabe mas de una figura humana, se puede reconocer bien el lugar en
el que esta o estan los participantes. Esta clase de planos sirven para
darle contexto a la historia. Los planos medios muestran al participante
desde las rodillas para arriba sirven para exponer la relacion entre dos o
tres personas. Por tltimo, el primer plano encuadra a la figura humana
desde el busto para arriba, sin embargo también puede estar la figura
encuadrada de hombros para arriba o solo se puede encuadrar la cabeza
o incluso solo un detalle de ésta. Las tomas de primer plano muestran al
personaje introspectivamente, sus emociones son relevadas. (Centro de
la Imagen, Alianza Francesa, 1993, p. 103). De esta manera las imagenes
nos permiten acercarnos a ciertos participantes representados y simular
una relacion social mas cercana, ver cartel 8 Fig.1, o una relacion mas
lejana, ver cartel 2 Fig.1.

24 Edward Hall (1966 ) acufia

y define el término como: Las
observaciones y teorias interrela-
cionadas del uso del espacio como

una elaboracién especializada de la

cultura.
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Angulo horizontal y vertical

La relacion entre los participante representados y destinatarios también
puede ser definida en términos de los angulos horizontales y verticales
que el interprete tenga con respecto a la imagen. Kress & Van Leeuwen
(1996) aseguran que el angulo horizontal es representado en relacion
al plano frontal que pueda haber entre el participante representado
y el destinatario, en este caso ambos pueden estar paralelos, es decir

alineados el uno con el otro, o pueden divergir el uno del otro mediante
un angulo. (p. 134).

Segtn Kress & Van Leeuwen (1996) el angulo oblicuo implica una
relacion de menor cercania entre el destinatario y el participante
representado, en cambio el angulo frontal implica una confrontacion
mayor y una correlacion mayor entre destinatario y participante. (pp.
136, 138). De cierta manera lo conocido, lo que es parte de la cultura del
destinatario es representado de manera frontal, ver Cartel 3 de la Fig. 1.

Lo desconocido lo que no pertenece al mundo del destinatario es
representado en un angulo oblicuo, ver Fig. 16:

Figura 16: Dhanbad India Fuente:
Sebastiao Salgado (1989)

Figura 17: Family Danville, Virginia
Fuente: Emmet Gowin (1970)
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En cambio las relaciones que son representadas mediante un angulo
vertical estan normalmente asociadas con poder. Kress & Van Leeuwen
(1996) aseveran que si el participante representado es visto desde un
angulo superior, la relacion que entabla el destinatario es de poder o
autoridad sobre el participante representado. (p. 140). Ver Fig. 17:

Al contrario, si el participante representado es visto desde un angulo
inferior, la relacion simulada le otorga al participante representado
poder sobre el destinatario, ver cartel 13 Fig.1.

Por tltimo, la imagen que nivela la mirada entre el destinatario y el
participante, implica equidad y no se insintia ninguna diferencia de
poder, ver cartel 5 Fig.1.

Las relaciones que se entablan entre participantes representados de las
imagenes de la Fig. 1. y los destinatarios seran discutidas a continuacion:

Todos los participantes representados por personas establecen contacto
con el destinatario mediante una mirada directa, excepto el participante
de acompanamiento representado por una nifia, ver cartel 1 Fig.1, y el
participante representado que esta viendo para abajo, ver cartel 7 Fig.1.

Las relaciones no solo se establecen mediante el vector formado por la
mirada entre el participante y el destinatario, sino también mediante la
gesticulacion y mimica del participante. Son cuatro distintas clases de
relaciones que las personas de las imagenes de la Fig. 1 entablan con el
destinatario, éstas seran presentadas a continuacion:

* Enlos carteles 1, 2, 3, 4, 5, 6 los participantes se muestran
sonreidos, en esos casos se espera que el destinatario participe de
una relacién imaginaria de afinidad social con la figura humana
representada.

* Enlos carteles 7, 8, 9, 12 aunque los participantes no estén
totalmente sonreidos, insinfian una leve sonrisa y mantienen
una mirada directa con el destinatario, provocan un momento
dramatico donde su mirada calmada y confiada. En estos caso
no so6lo se busca una afinidad social entre el participante y el
destinatario, sino que destinatario tome en serio al participante y
lo respete.

* En el cartel 10 la gesticulacion del participante demuestra tristeza
y en la imagen 11 la participante esta pensativa. La posible
relacion que se busca entablar con el destinatario es de afinidad.
En el cartel 10 de compasion y en el cartel 11 la sefiora aunque
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esta viendo directamente al destinatario, pareciera estar ausente,
se insindia una leve sonrisa, pero la mirada pensativa lleva al
destinatario a sentir que algo mas esta pasando.

* Por dltimo, en el cartel 13 el participante se muestra serio y mira
al destinatario con desdén, los brazos cruzados sobre el pecho
indican que el participante forma una barrera con el destinatario
(Pease & Pease, 2004, p. 94). En este caso se sugiere que el
destinatario se relacione con el participante como con una figura
de superioridad.

En general la mitad de las personas de las imagenes “Y qué!” , ver carteles
3,7,8,10, 11, 12, estan encuadradas en un primer plano, solo se observa
la figura humana del busto para arriba, lo que permite que el destinatario
se involucre mas con esos participantes. En el resto de carteles “Y qué!”,
1,2,4,5,6,9, 13, las personas estan encuadradas en un plano medio, se
presentan de las rodillas para arriba. Estos carteles entablan una relacion
menos intima con el destinatario. En conclusion, no parece criterio
alguno que determine porqué unos participantes estan encuadrados de
una manera y los otros participantes de otra. Sin embargo el angulo
frontal tanto vertical como horizontalmente es el angulo que involucra
mas al destinatario. En todas las imagenes de la Fig. 1, los participantes
representados por personas entablan una relacion de cercania con el
destinatario. Todas las personas estan ubicadas frontalmente y a nivel de
ojos, con excepcion de la persona del cartel 13. Fig. 1.

2.2.3 Acto del Habla

La relacion de demanda entre el participante y el destinatario no solo
se define mediante la mirada, los gestos y la mimica del participante.
El elemento visual escritural que lo acompane también le atribuye
significado al participante y demanda algo del destinatario. Kress &
Van Leeuwen (1996) relacionan lo que es expresado verbalmente en la
imagen, con otro concepto clave de lingtistica, el acto del habla. (p. 122).
Los autores toman como referencia cuatro actos del habla de Halliday.
Segun Halliday (1985) tomado de Kress & Van Leeuwen (1996, p. 122)
estos actos del habla son parte de una diada interaccional compuesta por
dos posibles respuestas, las respuestas esperadas y las clases de respuestas
que dependen del criterio del destinatario, las discrecionales:

1. El discurso que ofrece informacion, hace una declaracion que
busca la aprobacion del destinatario, claro que el destinatario
puede contradecir dicha declaracion.
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2. El discurso que ofrece servicios y bienes, por ejemplo ¢Desea un
trago? En este caso la respuesta esperada es la aceptacion, sin
embargo, la oferta puede ser rechaza.

3. El discurso que demanda informacion que puede ser en
forma de una pregunta, en ese caso la respuesta espera es una
respuesta a la pregunta, aunque el destinatario podria negar la
pregunta afirmando que no sabe la respuesta.

4. El discurso que demanda servicios y bienes, éste constituye
alguna clase de comando, en este caso se espera que el

destinatario lleve a cabo la tarea que se le pidi6 hacer, no
obstante el destinatario puede rehusarse a hacer la tarea.

Kress & Van Leeuwen (1996) aseveran que el acto del habla que ofrece
informacion es definido por el modo indicativo de la oracion, (p. 122),
por lo tanto todas las declaraciones de las imagenes de la Fig. 1 son
actos del discurso que ofrecen informacion. Estas declaraciones ofrecen
informacién con respecto a los roles o formas de comportamiento que
desempenian mujeresy hombres, en el caso de loshombres comportandose
o desempanando roles que por convencion son adjudicados a las mujeres
ver carteles 1, 3, 8, 10 de la Fig. 1.:

* yo lavo, plancho y cocino... y qué!

* mi esposa gana mas que yo... y qué!

* yo soy fiel... y qué!

* yo lloro... y qué!
En el caso de las mujeres comportandose o desempanando roles que
por convencion son adjudicados a los hombres ver carteles 2, 4, 6,9, 11
de la Fig. 1:

* yo mando en la empresa... y qué!

* yo soy fuerte... y qué!

* N0 me quiero casar... y qué!

* YO gano mas que mi esposo... y qué!

* no quiero ser ama de casa... y qué!
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En el cartel 7 de la Fig. 1. se hace alusion a la ingesta de alcohol, factor
que esta asociado al machismo:

* yo no tomo... y qué!

En los carteles 5 y 13 Fig. 1 se expresa la eleccion tanto del hombre,
como de la mujer de no ser machista:

* yo no soy machista... y qué!

Por tltimo el cartel 12 de la Fig. 1., hace la declaracion mas desafiante:

* yo puedo ser y hacer lo que quiera... y qué!

De acuerdo con Kress & Van Leeuwen (1996) la aceptacion de una
imagen de demanda depende del nivel educativo del destinatario, en
el momento en que los medios masivos empezaron a usar imagenes
que demandaban algo del destinatario, aquellas personas educadas que
disponian de conocimientos objetivos y trato formal sintieron que éstas
imagenes les daban una condicion peyorativa. En cambio, aquellas
personas que no tenian el mismo nivel de educacion sintieron que la
comunicacion estaba mas en sintonia con este segmento de la poblacion.

(p. 121).

En un pais donde la inversion en educacion durante el 2008 fue del
2,1 % del PIB valor que esta por debajo del promedio de inversion en
educacion de dieciocho paises latinoamericanos y que representa el 4,2%
del PIB, (Comision Econémica para América Latina,2010, p. 25), se debe
concluir que es una buena estrategia dirigirse a la poblacion de manera
informal y directa. Sin embargo, el problema no parece ser la manera
informal en que se comunica el mensaje, sino la expresion desafiante, en
el contexto social ecuatoriano, del mismo. En todas las imagenes de la
Fig. 1. las palabras que parecen emanar de los participantes conforman
diferentes declaraciones, todas no obstante, terminan en “Y qué!”. Es ésta
afirmacionla que parece ocasionar el principal problema comunicacional.
Las imagenes de la Fig. 1., mediante la frase “Y qué!”, se adelantan a
una posible respuesta por parte del destinatario y no permiten el dialogo
imaginario con el mensaje. La expresion confrontativa “Y qué!” rechaza
de antemano cualquier opinion o dialogo, y por lo tanto también rechaza
al destinatario, lo cual resulta contraproducente, primero porque no
promueve una participacion activa del destinatario y segundo porque
los aspectos afectivos actian sobre los procesos semioticos cognitivos del
destinatario. (Kress & Van Leeuwen, 1996, p. 39).
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2.3 Metafuncion Textual
2.3.1 Elementos sobresalientes y enmarcados

La metafuncién textual propone comprender al texto multimodal como
un todo. El texto multimodal es un conjunto comunicativo que integra
elementos visuales escriturales, elementos visuales iconicos, como
fotografias e ilustraciones. Ya que las partes de un conjunto multimodal
se influyen mutuamente y estan en constante interaccion. Kress & Van
Leeuwen (1996) formulan, en base a Halliday, un codigo general, una
terminologia compatible para analizar la manera en que los elementos
representativos y los interactivos se relacionan y como integran un todo
significante. (pp. 176,177).

Estos codigos generales o codigos de integracion sirven para colocar
elementos significativos dentro de una composicion, de manera que la
composicion se ordene y adquiera coherencia. Kress & Van Leeuwen
(1996) proponen relacionar los elementos representacionales y los
interactivos de una composicion visual mediante tres sistemas interrela-
cionados que van a ser discutidos a continuacion. p. 177):

+ Sistema de los elementos sobresalientes
+ Sistemas de los elementos de enmarcacién

* Sistema del valor informativo de una imagen

Segin Kress & Van Leeuwen (1996, p. 176) tanto participantes como
sintagmas representacionales e interactivos son configurados de forma
que sobresalgan del conjunto comunicativo para que atraigan la
atencion del destinatario en diferentes grados. Independientemente de
donde estos elementos son colocados, cuanto sobresalga un elemento
en particular es definido por una jerarquia de retencion visual entre
elementos. La jerarquia es impuesta por un productor que selecciona o
destaca unos elementos como mas importantes que otros.

Cuando el modo integracional de un conjunto semidtico es la
composicion los destinatarios de composiciones visuales pueden
determinar intuitivamente cuales elementos sobresalen mas o pesan mas
en la composicion. Sin embargo, cuanto sobresalga cierto elemento de
un composicion no se puede medir objetivamente, ya que segiin Kress &
Van Leeuwen (1996, p. 202) esto depende de una relacion compleja de
intercambio de estos factores:
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* Tamaio
* Nitidez en base al enfoque

* Contraste tonal, por ejemplo, los bordes entre el blanco y el negro
tienen un contraste tonal alto, lo que provoca que el elemento que
posea aquel contraste de tonalidad sea el que sobresalga mas.

* Contraste de color, se hace presente cuando elementos altamente
saturados se contrastan con colores suaves o cuando coexisten
colores complementarios.

* Colocacion en el campo visual, implica que mientras el elemento
se coloque mas arriba o mas a la izquierda de la composicion, éste
se vera mas pesado debido a la asimetria en el campo visual.

* Perspectiva, elementos que se encuentran en el primer plano
sobresalen mas que los que quedan en planos posteriores, asi mismo
los elementos que se sobreponen a otros.

* Factores culturales, la presencia de la figura humana es un potente
simbolo cultural, las figuras humanas atraen mas la atencion que
otros elementos.

El dltimo de los tres sistemas analiza a los elementos o a los grupos
de elementos que estan o conectados o aislados del resto. Segun ellos
Kress & Van Leeuwen (1996) mientras mas fuertemente enmarcado esté
un elemento, mas independiente representado esta. De esta manera es
percibido por el destinatario como unidad separada de informacion.
En cambio, la conectividad entre elementos puede dar a ser entendida
mediante vectores sobresalientes que guian la mirada del destinatario de
un elemento al otro empezando por los elementos mas sobresalientes de
una composicion. (pp. 203, 204).

Los autores aseguran que el camino de lectura visual que elija el
destinatario puede estar determinado por los siguientes factores.
Primero, el destinatario empieza por la figura mas sobresaliente de la
composicion. Segundo, los vectores mas evidentes que atraviesan la
composicién guian al destinatario por los distintos elementos de una
imagen. Tercero, el formato de la imagen determina por qué lado el
destinatario empieza, lo que es culturalmente especifico, en occidente el
formato vertical se lee de arriba a abajo y el formato horizontal se lee de
izquierda a derecha.
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El elemento sobresaliente de la composicion, por donde empieza
el camino de lectura.

Los sistemas de integracion descritos por Kress & Van Leeuwen seran
aplicados a las imagenes “Y qué!” Fig. 1.

Al observar detalladamente las imagenes los participantes representados

'”

que sobresalen de la composicion son las personas y las frases “Y qué!”.
Aunque ambos participantes compiten por la atencion del destinatario,
ya que ambos tienen un peso visual similar, es necesario definir cual
de los elementos es el que mas sobresale de la composicion. Tanto las
personas como las frases “Y qué!” estan mas enfocados que el fondo y
tienen un tamafio considerable, sin embargo en los carteles 6, 9, 7y 10
dela Fig. 1. la expresion “Y qué!” tiene el mismo tamanio de la cabeza de
la persona. Aunque tanto las personas como las frases “Y qué!”, poseen

tonalidades que contrastan con los suaves fondos subexpuestos.

En los carteles 7 y 10 de la Fig.1, la figura humana pierde protagonismo
al tener un tono general mas obscuro que el de la caja de texto. Sin
embargo, al observar detenidamente las imagenes de la Figura 1. es
evidente que las personas estan en primer plano, atras de ellas existe un
radio de haces de luz brillantes, seguido por los vectores oblicuos que
atraviesan las imagenes y sobre los cuales se posan las frases “Y qué!”.
Ellema de la campana “ Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”
esta cerca del ultimo plano que consiste de algunos ornamentos florales
que se transparentan con el fondo.

Al final, el factor decisivo para determinar qué elemento sobresale mas
es el cultural. La presencia de la figura humana es un potente simbolo
cultural y por lo tanto atrae mas la atencién que otros elementos. Asi
mismo, la utilizacion de dispositivos de encuadre le otorgan un sentido
especifico al elemento enmarcado. Tanto las personas como la frase “Y
qué!” parecen estar enmarcados, las personas por el haz de luz y la frase
“Y qué!” por los vectores. No obstante, el motivo del encuadre en ambos
casos es diferente. En el caso de las la frase “Y qué!” aunque los vectores
realzan a la frase que contienen, sirven para crear un cuadro de dialogo.
En cambio los haces de luz que enmarcan ala persona, son elementos que
estan Gnicamente para glorificar a la persona, dandole un caracter casi
divino. Sin duda la relacién centro margenes que las personas forman
con sus respectivos haces de luz, es para acentuar que en el centro de la
figura redonda, creada por los haces de luz, se encuentra el signo mas
importante. En conclusion, los elementos mas importantes, por donde
empieza el camino de lectura, son las imagenes de las personas.
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2.3.2 El Valor informativo

Kress & Van Leeuwen (1996) indican que en el sistema de valor
informativo la manera en que estan dispuestos los sintagmas®™ y los
participantes dotan a la imagen de valores informativos especificos que
corresponden a las varias zonas de la composicion (pp. 177, 180, 186,

195):

+ El valor informativo de la convencidn y lo nuevo. El lado izquierdo de
una composicion esta relacionado con la informacién que asume
el destinatario. En cambio el lado derecho se relaciona con la
informacion clave, lo nuevo.

* El valor informativo de lo ideal y lo real. La parte superior de una
composicion apela a la parte emotiva de destinatario posicionando
en la parte superior de una comision lo que pudiera ser, lo ideal. La
parte inferior de una composicion entrega la informacion practica
y real, lo que es.

* Elvalor informativo de centro y mdrgenes tiende a polarizar elementos
ideal/real o convencién/nuevo en estructuras de estd indole en
occidente, sin embargo en Asia se usan para retratar jerarquia,
armonia y continuidad.

Hay que recalcar que dichos codigos de orientaciones son especificos
para cada cultura, obviamente no todas las culturas comparten los
mismos significados y valores otorgados a dimensiones espaciales. Kress
& Van Leeuwen (1996) aseguran que las culturas que poseen patrones de
lectura establecidos por largos periodos de tiempo son propensas a fijar
diferentes valores a estas posiciones, arriba-abajo, izquierda-derecha,
centro-margen. Por lo cual los autores concluyen que en culturas donde
se escribe de izquierda a derecha, el lado derecho parece ser el lado que
aporta con la informacion clave para el entendimiento del conjunto, el
lector debe prestar atencion especial a esta parte del mensaje, ya que
presenta la informacion nueva. Ellado izquierdo contiene algo convenido
por la cultura, algo que se asume familiar para el destinatario. En cambio
culturas donde se escribe de derecha a izquierda el mensaje nuevo es
colocado en la parte izquierda de la composicion y la parte conocida o
familiar para el destinatario se coloca en la parte derecha. (pp. 180,

181,192).

25 Son conjuntos de elementos que
dentro de una composicién visual

sirven para representar una accion,
con actores, vectores y metas o una

relacion , con cargadores y atributos.

O, a su vez, para relacionarse,
interactuar, de alguna forma con el
destinatario, mediante elemntos de
encuadre o de perspetiva.
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Analisis del valor de informacion convenido/dado

Lasimagenes “Y qué!” dela Figura 1. al no configurar una secuencia larga
de elementos, como la haria una pelicula o una tira comica, obedecen a
una légica paradigmatica especifica que Kress & Van Leeuwen (1996)
denominan textos no-lineares. (p. 208). Estos textos seleccionan elementos
que pueden ser presentados de acuerdo a cierta logica paradigmatica,
como por ejemplo las estructuras de centro-margen o de izquierda-de-
recha. En dichos textos se utilizan imagenes altamente codificadas y de
mayor valor significativo para hacer evidente el paradigma, para lo cual
se hace uso de figuras retoricas, como la metdfora® o la hipérbola®’.

Sin embargo, en las imagenes “Y que!” a pesar de que se utiliza la
figura retorica explicativa conformada por el cuadro de dialogo que
explica a la figura de la persona, no se aprovechan los distintos valores
de informacion para dar mas sentido a la composicion y asi lograr una
comunicacién mas efectiva.

La relacion izquierda-derecha segtin Kress & Van Leeuwen (1996) es atin
mas fuerte cuando en la imagen existe una elongacion horizontal, ésta
se manifiesta en figuras naturales o geométricas que han sufrido alguna
elongacion, como lo pueden ser rectangulos o las calles. La elongacion
horizontal determina por convencion que lo que queda al lado 1zquierdo
de la figura elongada posee el o los signos convenidos y sirve como punto
de partida para el mensaje, mientras que lo posicionado a la derecha de
la figura elongada posee el o los signos nuevos para el destinatario. (p.
57). En el caso de los carteles de la Fig. 1., la elongacion horizontal esta
representada por los vectores conformados por los rectangulos oblicuos
elongados.

De acuerdo con los parrafos anteriores el elemento que mas sobresale
de una composicion es el punto de partida del camino de lectura. No
obstante, al ser la persona el elemento que mas sobresale, obliga al
destinatario a leer la imagen a veces de izquierda a derecha o viceversa.
Lo cual contraria los valores de informacion convencionales izquierda-
derecha.

En la situacion hipotética de que los valores de informacion asociados
a derecha y a la izquierda sean tomados en cuenta por el destinatario
los carteles 2, 3, 4, 10, 11, 12, 13, Fig.1 que proponen un camino de
lectura de derecha a izquierda son semanticamente congruentes, ya que
por un lado las personas no connotan ningin concepto mas que el de
representar su estrato social, raza, género y edad, por otro lado lo que
estas personas dicen, desafia al destinatario, ya que las frases “Y qué!”
pretenden ser reaccionarias e instaurar un nuevo paradigma desafiando

a los estereotipos de lo socialmente aceptado como ser hombre y mujer.

26 Las metéforas sierven para
ilustrar, aclarar y poetizar. Se basan
en similitudes de contexto y no en
similitudes facticas. (Thomas &
Schweppenhiuser, 2010)

27 Una hipérbola es una exageracién

de algo mas alld de sus dimensiones
normales. (Thomas & Schweppen-
hiuser, 2010)
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Las figuras de las personas al estar del lado izquierdo de la imagen son lo
convencional, una idea con la que el destinatario ya esta familiarizado,
son distintas personas de distintas razas, edades y sexos. En cambio la
frase representa lo nuevo, un nuevo patréon de comportamiento tanto
para mujeres como para hombres.

Al contrario, en los carteles 1, 5, 6, 7, 8, 9 Fig.]1 que proponen un
camino de lectura de derecha a izquierda el paradigma se invierte. Las
personas que estan al lado derecho connotan lo nuevo, lo problematico
la informacion en cuestion. Sin embargo, la persona no puede ser el
signo portador de la nueva informacion, debido a que si quitamos
las frases, quedan participantes que no se involucran en una relacion
transaccional con otro elemento de la imagen y por lo tanto no llevan
mayor informacion a parte de su estrato social, raza, género y edad. A
su vez el lado 1zquierdo de la imagen que connota lo evidente, lo que
la persona ya conoce contiene a la frase “Y qué!” Esto, en términos de
valor de informacion derecha-izquierda, le resta coherencia a la frase,

'”

ya que aunque la frase pretenda instaurar un nuevo paradigma, el

hecho que esté en el lado 1zquierdo connota que la frase “Y qué!” es la
convencion, con lo que el destinatario ya esta familiarizado, lo que en

realidad es todo lo contrario.

2.3.3 Analisis Multimodal

Los textos multimodales no solamente se pueden entender como
valores de informacion que se le otorgan a las distintas direcciones
de una composicion. Los elementos que sobresalen dotan al texto de
significados particulares. Como se ha expuesto durante este capitulo hay
dos elementos que llaman mas la atencion del destinatario, éstos hay que
analizar por separado del resto de la composicion para comprender el
significado que estos elementos tienen en conjunto.

En los carteles 1, 2, 3, 4 5 y 6 de la Figura 1., los participantes
representados por personas desentonan con la frase “Y qué!”, ya que por
un lado, las personas de estas imagenes se muestran sonreidas y abiertas
al destinatario y por otro lado, la frase “Y qué!” pretende imponer
distintas actitudes con respecto al deber se de hombre y mujer. La parte
problematica de la frase en todos los carteles reside en la importancia
que se le da solo a la expresion “Y qué!”, ésta tiene un tamafio mayor y
un color mas llamativo que el resto de la frase, ademas es la inica parte
de la oracion que tiene un tratamiento de sombra, lo que les provee
de profundidad e indica que es la parte mas importante de la frase, el
climax. Al final el destinatario entra en interaccién con una composicion
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que presenta a personas que se muestran abiertas y sonrientes y que al
mismo tiempo mediante la frase “Y qué!” desafian al destinatario de
forma confrontativa ya que expresan abiertamente que lo que el pablico
piense del tema no tiene importancia. Por altimo, el uso de elementos
antagonicos no es el problema, ya que pueden ser usados a favor del
proposito comunicativo mediante figuras retoricas de contraste, como la
ironia® o la antitesis . El problema esta en la forma en que se combinan
estos dos elementos antagonicos, ya que al estar juntos en la imagen no
tienen ninguna funcion semantica o retérica aparente.

Los participantes representados por personas de los carteles 7, 8 y 9 de la
Fig. 1 también insinian una ligera sonrisa, sin embargo mas que entrar
en afinidad social con el destinatario pretenden entablar un momento
dramatico con el, lo cudl es insinuado por la mirada asertiva y confiada
de éstos participantes. El problema en estos carteles sigue siendo el “Y
qué!”. El dialogo entablado con el destinatario se vuelve a romper en el
momento en que el “Y qué!” dota de sentido a la composicion. Al final los
participantes parecen estar muy seguros de lo que dicen y descartan otra
opinion. El cartel 13 Fig.1 al ser la gesticulacion del participante seria y al
estar posicionado desde un angulo superior, le confiere semanticamente
autoridad sobre el destinatario. La razon de la supuesta autoridad es
inferida por la frase que le acompana a la persona, el hombre expresa que
no es machista. Aparte de autoritarismo, el participante, a diferencia del
resto de carteles de la Figura 1., no se muestra dispuesto a entablar una
relacion con el destinatario, debido a la seriedad de la cara y los brazos
cruzados. Las comunicaciones autoritarias son concebidas para ser
simplemente creidas y no interpretadas. Frascara (2004, p. 49). Imponer
una vision unilateral del mundo puede causar la reaccion adversa.

En cambio en los carteles 10 y 11 Fig. 1 el sentido general de las
imagenes es de resignacion. En los dos carteles los gestos de los
participantes representados por personas son de tristeza en el cartel
10 y de incomodidad cartel 11, lo que combinados con la frases “mi

')7

esposa gana mas que yo... Y qué!” en el cartel 10 y “yo gano mas que

'”

m esposo... Y qué!” cartel 11 no conforman un conjunto semantico que
est¢ en funcion del verdadero objetivo de las imagenes que es instaurar
un nuevo paradigma desafiando a los estercotipos de lo socialmente
aceptado como ser hombre y mujer. Ambos carteles ejemplifican qué
sucede cuando un conyugue gana mas que el otro, pero no presentan a
personas que se enorgullecen de acabar con estereotipos de género, sino

solo ejemplifican una problematica social.

28 Expresa algo mediante su
opuesto, sirve para la burla o la
critica amarga. (Thomas & Schwep-
penhiuser, 2010)

29 Contraposicién formal de dos
ideas, reflexiones o conceptos

Opuestos para obtener una caracteri-

zaci6n fuerte. (Thomas & Schwep-
penhiuser, 2010)
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En el cartel 10 Fig.1 se observa a un hombre triste que se tiene que
resignar a que su esposa gane mas y no ser el proveedor principal.
En el cartel 11 Fig.1 la mujer que gana mas que su esposo no parece
estar del todo feliz, su mirada itrospectiva sugiere un conflicto que no
esta a la vista del destinatario pero que tiene que ver con el hecho de
tener mayores ingresos economicos que su esposo. Al final los carteles
no representan a una sociedad equitativa, déonde no importa quién
aporte mas economicamente al matrimonio, mas bien solo retratan una
realidad no ideal.

El cartel 12 Fig. es la imagen que mas se aleja del objetivo real de la
campafia. El participante representado por un sefora de edad media,
estrato social medio alto, expresa abiertamente que “puede sery hacer lo
. De no ser por el elemento “Reacciona Ecuador,
el machismo es violencia” relegado en la composicion por el elemento
escritural “Y qué!”, crea un discurso no solo desafiante, sino infantil. El

'”

que quiera... Y qué

conjunto visual presenta a una sefiora que se quiere salir con la suya sin
ninguna razon. La frase no logra que el espectador le otorgue algun tipo
de sentido superior a la imagen.

2.3.4 Conclusién Sitio de la Imagen

En el segundo capitulo se analiza la estructura y composicion visual de
los carteles “Y qué!” de la Fig. 1. Mediante la metodologia de Kress &
Van Leeuwen (1996) se concluye que todas las imagenes presentan una
incongruencia en su composicion lo cual se evidencia a nivel semantico
comunicando el nuevo paradigma de relacionamiento entre géneros
como “irreverente, anarquico y rebelde”. Por tltimo, el discurso de las
imagenes “Y qué!” Fig. 1 al no tener una taxonomia visual coherente
y un publico concreto al cual dirigirse ocasiona que no se conciba al
publico de manera mas personalizada y, por lo tanto, no permite una
comunicacion que fomente el dialogo.
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CAPITULO 3: SITIO DE LA AUDIENCIA

3.1. La relacién entre la campaiia “Reacciona Ecuador,
el machismo es violencia”, los medios, canales y el
publico.

3.1.1. Un nuevo enfoque: Explorar las reacciones de la
audiencia con respecto a materiales visuales especificos.

En el segundo capitulo se expuso como las imagenes se valen de la
comprension y de la articulacion de los significados sociales para
entablar cierta relacion con los espectadores, sin embargo, Kress & Van
Leeuwen (1996) recalcan que finalmente depende del espectador si se
identifica con la posicion implicada por la imagen. El presente capitulo
trata sobre el sitio final en el cual se producen los efectos y significados de
una imagen, la audiencia. (p. 116).

Como se menciono en el apartado de Métodos y Técnicas del presente
trabajo las nuevas corrientes de investigacion de la audiencia, a partir de
la década de los ochentas dentro de las ciencias humanas, se contraponen
al trabajo investigativo y teorico realizado en anos anteriores por dos
aspectos:

Autores como Morely (1980) critican las formas de analisis formales
usadas en el pasado, como la semiologia y el psicoanalisis, argumentando
que éstas prestan demasiada atencion a las cualidades formales de la
imagen, relegando el significado que le otorga la audiencia. También
se debate la importancia que se le da a la ideologia detras del modelo
mass-mediatico imperialista. En Latinoamérica, la Escuela Latinoameri-
cana de Comunicacién (ELACOM)” sefiala el monopolio que ejercen
las empresas sobre el contenido de la informacion, cuyo proposito de
dominacion cultural subyace en situar al emisor como unico sujeto de
verdad y al receptor como sujeto pasivo manipulable. Inevitablemente
toda imagen sera producida bajo alguna ideologia y con determinadas
intenciones, el problema reside en que las criticas y los analisis que se
realizan de éstas son extendidos a su audiencia de manera inherente,
por lo cual autoras como Anderson & Sharrock (1979) y Hermes (1995)
critican los estudios que tnicamente se enfocan en la imagen, ya que
éstos asumen una audiencia estereotipada, sin Investigar en primera
instancia las diferentes maneras en que el ptblico interpreta las distintas
expresiones mediaticas.

30 La Escuela Latinoamericana
de Comunicacién surge durante
los afios 60 en Argentina y

Brasil. Esta escuela se presenta
como contraparte de las escuelas
europeas y norte americanas donde
la teoria de la comunicacién se
desarrolla a partir de la psicologia
y sociologia, ya que la ELACOM
deriva de escuelas de periodismo
de la Universidad de la Platay de
la Universidad de Rio de Janeiro.
(Leén, 2006)
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Otro aspecto que diferencia los estudios anteriores con respecto a los
estudios de la audiencia de la década de los ochentas es el objeto de
estudio de las investigaciones. Segtin Morely (1980, p. 193) los estudios
de la audiencia se diferencian de aquellas corrientes de investigacion
que analizan imagenes relacionadas con formas de arte que se exponen
en museos y galerias y que tienen un valor econdémico, social y
cultural “superior”, porque los estudios de la audiencia de los ochenta
pretendieron recuperar producciones culturales mas mundanas como la
television, arguyendo que éste tipo de produccion conlleva a la proble-
matizacion y debate de situaciones sociales complejas. Moores (1993)
comenta que el estudio de la audiencia se ha vuelto casi un sinénimo de
consumidores de mensajes mediados electronicamente.

Nick Stevenson (2002) profesor de la Universidad de Nottingham revisa
y analiza los recientes desarrollos teoricos asociados con nuevos medios
de comunicacion, la audiencia, la sociedad de la informacion y la esfera
publica. Stevenson sefiala que autores como David Morley, John Fiske
y la teoria feminista produjeron una hermenéutica del estudio de la
actividad de la audiencia, estos autores han hecho una contribucion
importante a la teoria mediatica, ya que abrieron debates teoricos sobre
la manera en que se articula la semiotica con las relaciones de poder
domésticas. (p. 116). Sin embargo, el autor también pone en tela de
juicio si estos estudios pueden capturar de forma objetiva el intercambio
de significados entre la audiencia y los medios de comunicacion.
Stevenson (2002) indica que las distintas investigaciones centradas en la
audiencia evidencian problemas, debido a que ponen demasiado énfasis
en una vision microscopica del mundo de espectadores socialmente

heterogéneos. (p. 116).

Por lo expuesto, en los estudios mediaticos, culturales y sociales en las
tltimas tres décadas el concepto de audiencia ha sido muy discutido en
especial la relacion social de los individuos que conforman ésta con sus
practicas interpretativas. Las investigaciones sobre la audiencia implican
un reto tanto en el campo metodologico como el teérico, incluso los
mismos autores son conscientes de los complejos niveles de construccion
social y cultural de la audiencia y que deben ser tomados en cuenta por
los medios de comunicacion que en muchas ocasiones solo observan los
patrones convencionales y habituales sin darse cuenta que el constructo
social y cultural de la audiencia cambia constantemente en el tiempo y
el espacio. (Stevenson, 2002, p. 133). De hecho Jancovich (1992) observa
que debido a la importancia que se le ha dado a la audiencia se ha
desatendido a la imagen y a su produccion. (pp.134-147).
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En los diferentes capitulos de este trabajo se ha analizado y discutido
el sitio de la produccion y de la imagen utilizando métodos que hacen
suposiciones y afirmaciones sobre los efectos de las imagenes en la
audiencia, sin embargo no se ha hecho referencia a algin estudio que
verifique como la audiencia interpreta el material visual. De acuerdo
a Rose (2001), los estudios de la audiencia utilizan técnicas como las
entrevistas y métodos como la etnografia, sin embargo debido al alcance
de este trabajo no se realizo un estudio de la audiencia. No obstante,
el estudio realizado por la agencia de investigacion de Santiago Pérez
(2011) sobre la poblacion ecuatoriana a la que se dirigi6 la campaia
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, compuesto de un

estudio cuantitativo®!

y uno cualitativo®® serd utilizado para analizar
de qué manera la audiencia se vincula y le da un sentido propio a la

campana.

3.1.2 El tiempo de difusion de la campana y su contexto

De acuerdo a la guia metodologica de Rose (2011) en la modalidad
tecnologica se analiza la forma en que el contenido por medios y
canales llega al espectador y como eso repercute en la audiencia. En
el acapite 1.1.1 El Gobierno como Comutente del primer capitulo se expuso
la duracion total de la campafia “Reacciona Ecuador, el machismo
es violencia” y sus respectivas fases. La primera parte de la campafa
que constaba de la produccion y difusion a nivel nacional duré desde
diciembre del 2009 hasta julio del 2010. (Consejo Nacional de la Nifiez
y la Adolescencia, 2010, p. 12). No obstante, en la entrevista realizada a
Amelia Ribadeneira (2013), se aclara que la produccion de la campana
se realizo desde septiembre del 2009 y que a partir de diciembre del
2009 se difunde la primera parte de la campafia que tiene que ver con
cifras y estadisticas relacionadas con la violencia machista. El resto de las
partes de la campaiia, entre éstas el material visual “Y qué!” terminé de
producirse para marzo del 2010 y se pauto hasta julio del mismo afio,
por lo cual se concluye que los carteles “Y qué!” se difundieron durante
un aproximado de tres meses.

Para que una propuesta o concepto se afiance en las personas, estas
deben estar constantemente expuestas al material comunicacional. Al
ser la campafa “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” un tan
ambiciosa y al plantearse un publico objetivo tan amplio, hubiese sido
pertinente extender el tiempo de duracion de la misma. La difusion del
mismo material grafico en distintos medios como vallas, spots publicitarios
y propaganda sobre buses, es una ventaja ya que afianza el mensaje en el
publico. La frecuencia®™ y la continuidad* son aspectos que determinan

31 El enfoque metodolégico
cuantitativo de la evaluacién
realizada por la agencia de investi-
gacion Santiago Pérez (2011) aplicé
encuestas a personas de 16 afios en
adelante, se levantaron 1740 casos.
(Estévez et al., 2011).

32 El enfoque metodolégico
cualitativo de la evaluacién realizada
por la agencia de investigacién
Santiago Pérez (2011) utilizé como
herramienta 12 sesiones con grupos
focales conformados por personas
que escucharon o vieron la campafia
al menos una vez, en Quito,
Guayaqul, Manta y Cuenca. (Estévez
et al., 2011).

33 “La frecuencia es el nimero

de veces que cada persona de la
audiencia estd expuesta al programa
de medios.” (Russel, Lane, &
Withehill, 2005)

34 “La continuidad es el periodo de
tiempo durante el cual una campafa
correrd, o la cantidad de tiempo
durante la cual se medirén el alcance
y la frecuencia.” (Russel, Lane, &
Withehill, 2005)
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el alcance de una campana y su posible éxito. No obstante, a pesar de lo
mencionado previamente se confirma en la audiencia que la duracion de
la campana influy6 negativamente en su recepcion. Uno de los resultados
del estudio de evaluacion de Santiago Pérez que se realizo con grupos
focales, determind que algunos participantes del estudio hicieron alusion
al tiempo de la campafa asi como a la intensidad de ésta, recomendando
que se mantenga e incremente la difusion del mensaje. (Estévez et al.,
2011 p.64). El estudio de Pérez (2011) indica que para que se observe
un cambio sustantivo en las actitudes de la poblacién ecuatoriana
con respecto al machismo, se requeriria de una duraciéon mayor de la
campaifa. Esto se evidencia en lo que expresaron los grupos focales de
mujeres de Quito y Cuenca que hicieron “referencia a la disminucion
en la intensidad de difusion de la campana”, (Estévez et al., 2011 p.64).

Otro problema estratégico de difusion, es que el productor de la campana
asume que el contexto de difusion de ésta va influir positivamente en
el publico. En el estudio cuantitativo y cualitativo para determinar el
posicionamiento del programa preventivo “Reacciona Ecuador, el
machismo es violencia” (Estévez et al., 2011), se destaca el hecho de que
la campartia haya sido difundida paralelamente con la Copa Mundial
de Futbol que se efectud entre el 11 de junio y el 11 de julio del 2010,
“lo que evidencia una decidida preocupacion publica sobre el tema del
machismo”. (Estévez et al., 2011, p.124). Segtin Vega (2011) el mundial
de fatbol representa la “competencia machista por antonomasia”.
(Estévez et al., 2011, p.13), y por lo tanto, al lanzar la campana durante
el mundial de fatbol se pretende generar debate y oponerse a un deporte
que por convencion social es machista. Sin embargo, en los productos
comunicacionales de la campafia no se problematiza a este deporte
como un atributo o rol asumido en esta sociedad como machista. Toda
persona que no este incluido en el grupo de creadores de la campana, no
hara la asociacion de que el fatbol implica machismo y por lo tanto haber
lanzado la campaia durante el mundial de fatbol del 2010 no representa
ningun beneficio estratégico para llegar al ptblico. No obstante en la
conversacion con Ribadeneira (2013) si se identifica un beneficio de
haber pautado durante el mundial de fatbol, el cual es garantizar que
mucha mas gente de la que usualmente sintoniza la television iba a ver
la campania “Reacciona Ecuador”. Lo que deja claro el tnico criterio se
difusion que se tiene es el de cantidad.
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3.1.3 Canales de difusion y actividades de respaldo de la
campana

En el acapite 1.2.1 Fases de duracion de la campaiia, andlisis de sus objetiwos y
sus caracteristicas se hace referencia al uso de medios de comunicacion
masivos y se menciona su potencial ya que éstos llegan a la mayor
cantidad de gente posible. No obstante Frascara (2004) senala que “la
seleccion de medios debe basarse en un conocimiento del segmento
especifico del publico que es alcanzable a través de cada medio especifico
en cada momento especifico.” (p. 30). Una difusion eficiente parece estar
directamente relacionada con un grupo objetivo bien definido, ya que
es necesario conocer las “motivaciones especificas de diversos grupos del
publico” para definir un tipo de ptblico para cada medio.

Alno haber un ptblico objetivo concreto, el inico criterio para la difusion
de medios de la camparia es llegar a tanta gente como sea posible, como
lo reitera Ribadeneira (2013). En base a sus experiencias con campanas
de bien publico Frascara (2004, p. 28) seniala que “las comunicaciones
genéricas, que intentan llegar a todos, llegan a solo unos pocos, particu-
larmente cuando se intenta afectar actitudes y el comportamiento de la
gente”, como ejemplo utiliza la conocida “semana de seguridad vial”,
que si bien habla de un tema especifico no le habla a nadie.

La comunicadora menciona que el ptblico objetivo esta conformado
por: “hombres, mayores de edad de dieciocho hasta sesenta y nueve anos
de clase media urbana.” A. C. Ribadeneira (comunicacion personal,
abril 12, 2013). Segtn ella no se opté por un grupo objetivo mas amplio
que el mencionado anteriormente debido a que Ecuador al ser un pais

>

tan diverso cultural y étnicamente, sus caracteristicas y sus imaginarios
con relacion al género van a variar segln la zona geografica donde se
encuentren las personas que reciban el mensaje. Al dirigirse a un grupo
urbano se aseguran de que el mensaje llegue a gente que tiene compor-
tamientos con respecto a los medios masivos especificos, lo cual beneficia
a la campana. No obstante, se decide pautar en lugares que a pesar de
ser ciudades pequenas no necesariamente llevan la misma logica de una
urbe, como por ejemplo provincias como Esmeraldas, Manabi, El Oro,
Los Rios, y Sucumbios.

Esto se hace evidente en el estudio evaluativo realizado por la agencia
de Santiago Pérez que concluye que “existen elementos que afectan
de forma negativa a la recepcion y percepcion de la campana” y se
recomienda que “debe tomarse en cuenta la particularidad de los
distintos contextos, como por ejemplo de la region amazonica, las zonas
rurales y los distintos grupos étnicos.”. (Estévez et al., 2011 p. 91).
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Por lo tanto, hay una inconsistencia entre a quién se dirige la campana,
que es un publico principalmente urbano y como se decide difundir la
campafia, ya que la campana se difunde basicamente a nivel nacional.
Ribadeneira comenta que para que el Gobierno de turno apoye al
proyecto tuvieron que “entrar en la logica politica del gobierno” y que a
éste como a cualquier otro “le interesa sacar réditos”. A. C. Ribadeneira
(comunicacion personal, abril 12, 2013).

En cuanto a formas mas personalizadas de comunicacion la campana
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” intenta llegar a la
audiencia a través de BTL's y herramientas educomunicacionales que
Sin embargo, debido a la extension del publico objetivo, las actividades
comunicacionales de apoyo de la campaiia no parecen ser suficientes.

Frascara (2004) senala que aunque “las comunicaciones son elementos
esenciales en la promocion de todo proceso de cambio, no pueden por
si mismas generarlo” (p. 49). Es imprescindible que las comunicaciones
vayan acompanadas de otra clase de iniciativas, el estudio realizado
por el Ayuntamiento de Valencia (2008, p. 13) sefiala que: “Una serie
de acciones con el objetivo de informar, persuadir o motivar cambios
de comportamiento en una audiencia relativamente importante y
bien definida, generalmente (...) son complementadas por el apoyo
interpersonal.”.

En el caso de la campaiia en cuestion debi6 haberse establecido relacion
y continuidad entre el material grafico de la campafa, la publicidad
BTL y las acciones de educomunicacion, para asi apelar de manera
interpersonal a la audiencia. Sin embargo, las actividades educomunica-
cionales y los BT’ s fueron puestos en marcha antes de que la campana
por medios visuales masivos haya sido ejecutada. El Consejo Nacional
de la Ninez y Adolescencia (CNNA) afirma que las actividades educo-
municacionales y los BTL’s duraron desde Enero hasta marzo del 2010,
(CNNA, 2010, p.14), mientras que el resto de la campafia con excepcion
a la primera parte que tiene que ver con cifras y estadisticas relacionadas
con la violencia machista, la cual empez6 en diciembre del 2009, se
difundi6 a nivel nacional mediante medios masivos de comunicacion
fue lanzada el 8 de marzo y finaliz6 en julio del 2010. (CNNA, 2010,
p-8, 12).

Ademas las iniciativas que apoyan a la campaina de manera interpersonal
no son percibidas por el ptblico, lo cual es evidente, ya que la camparia se
dirige a toda la poblacion. De acuerdo a las cifras del Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC), la poblacion ecuatoriana se compone
de 143°06.876 personas (Diario Hoy, 2011), mientras que el Consejo
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Nacional de la Ninez y Adolescencia estima que el total de personas
receptoras directas del BTL y la educomunicacion fueron de 17.860.

(CNNA, 2010, p.14).

Enrelacion alo mencionado en parrafos anterioreslas sesiones con grupos
focales del estudio de Pérez (2011) indican que las actividades de apoyo
no fueron suficientes “en ninguno de los casos se tuvo conocimiento de
actividades que se refieren a estas formas de comunicacion, que hayan
sido previamente desarrolladas a través de la campana.” (Estévez et al.,
2011 p. 64). Lo cual no se debe a una falta de interés por parte del ptablico
con respecto a este tipo de tematicas y actividades, ya que en el estudio
de Pérez (2011) se evidencia una necesidad y una oportunidad para
fomentar el cambio con respecto a roles de género: “los/as participantes
mostraron interés en la realizacion de actividades como charlas, talleres
o espacios de discusion de este tipo de problematicas, donde se aludio a
la implementacion de medios directos de comunicacion.” (Estévez et al.,

2011 p. 64)

3.2. La composicion visual de las imagenes “Y qué!” con
respecto a la audiencia.

3.2.1. El orden taxonémico de la campafia produce
confusiones en la audiencia.

Un recurso que facilita la comprension de un contenido visual es el
orden taxonomico o la jerarquia visual que un conjunto visual posee.
El lema principal de la campana: “Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia” produce confusion en el publico por las siguientes razones:
el lema principal de la campafa no tiene el suficiente protagonismo
y ademas es utilizado en otras campanas de bien publico. Como por
ejemplo la campana “Reacciona Ecuador, si consumes te consumen”
que fue lanzada por el Gobierno Nacional el mes de noviembre del 2010,
cuenta con spots publicitarios, avisos tanto en vallas como en prensa y
activaciones BTL y problematiza el consumo no solamente de alcohol,
sino también, tabaco y cocaina. (Zuleta, 2011, p. 30). Ver Fig.18 en la
siguiente pagina.
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Si consumes,
te consumes
reaccionaecuador

Ta decides!

26 67 37 ?!hz: L= Py

Usar el mismo lema base “Reacciona Ecuador”, para distintas campanas
no permite que el mensaje central de la campaiia, el dejar de consumir
sustancias psicotropicas o que el machismo es violencia, se afiance en el
publico. Al profundizar en imagenes o frases recordadas por la poblacion,
especialmente en los grupos de hombres y mujeres de Guayaquil y Manta,
se determind que el publico vincula a la campaia con otras campanas que
han mantenido la frase Reacciona Ecuador. (Estévez et al., 2011 p.64). En
la conversacion con Ribanedeira (2013), 1a coordinadora de la campaiia
afirma que st se llega a hacer otro proyecto comunicacional relacionado al
tema del machismo no se puede usar el lema “Reacciona Ecuador”, porque
se contamind con el tema de las drogas y del alcohol y que la gente no
identifica la frase claramente con el tema del machismo.

3.2.2 El “Y qué!” es el elemento mas recordado

En el segundo capitulo se desarrolla lo que Kress & Van Leeuwen (1996,
pp- 105, 106) llaman procesos simbolicos sugestivos y se llega a la conclusion
que mediante recursos como el tamafio y el encuadre de cierto objeto
de una imagen se logra que el objeto sobresalga mas y por lo tanto sea
semanticamente mas importante que los otros. En la composicion visual de
todas las piezas graficas de la Fig. 1, la expresion “Y qué!” tiene mas peso
visual que la frase “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”. La caja
de texto que encierra al “Y qué!” es cast el doble de grande que la caja de
texto que encierra al lema de la campafia. También hay que sefialar que el
color amarillo del Y qué! y el tratamiento de sombras de su letra llama mas
la atencion que el color blanco del lema “Reacciona Ecuador, el machismo
es violencia.” Ver Fig. 28 de la siguiente pagina.

Figura 18: Si consumes te
consumes. Fuente: Andlisis del
uso de antipublicidad enfocad a la
concienciacién sobre el consumo
de bebidas alcohdlicas, dirigida a
jovenes universitarios en la ciudad

de Quito. Enero (2011). Universidad

Tecnolégica Equinoccial

Facultad de Ciencias Sociales y
Comunicacién. Recuperado el
20/03/13 de http://repositorio.ute.
edu.ec/bitstream/123456789/7822/1/

43512_1.pdf
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Lo mencionado en parrafos anteriores indica que el tamano, el color y la
composicion general de los carteles de la Fig. 1 produce que la expresion
“Y qué!” sea lo que mas llama la atencion de la audiencia y por lo tanto
también lo mas recordado. El estudio para determinar el posiciona-
miento de la campana “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”,
realizado por Pérez (2011) concluye que hay una alta retencion de la
campafia por parte de la poblacion, en especial los elementos visuales con
la frase “Y qué!”: “Las propagandas mas recordadas estan relacionadas
con (...) y la frase Y qué’ 7. (Estévez et al., 2011, p.64). Asimismo, lo
mas recordado de la campana por los actores institucionales y lideres de
opinion fue la frase “Y qué!”. (Estévez et al., 2011, p.77). Sin embargo,
Frascara (2006) aclara que el objetivo de un mensaje no sélo es ser
recordado, “lo mas importante es verificar si ademas de recordarlo, el
publico desarrolla respuestas acordes con los objetivos del mensaje a
nivel de conducta, conocimiento o actitudes.” (p. 89).

David Chandi (2013) director de arte de la campana asevera que la
campana fue un éxito debido a la alta recordacion de la frase “Y qué!”,
ademas no concuerda con que la recordacion de este elemento provoque
confusiones de indole taxonomica en el publico, ya que lo carteles son
tnicamente elementos visuales de apoyo de una campafia mas extensa.
Chandi (2013), asume que el publico ya esta familiarizado con el lema
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, debido a la difusion
de spots publicitarios y por lo tanto el protagonismo del “Y qué!” no
es una desventaja. De hecho con respecto a las carteles de la Fig. 1, el
director de arte ve al lema “Reacciona Ecuador” como “ruido”, por lo
cual habia propuesto hacerlo mas pequetio de lo que ya es, decision que
el comitente no le dejo tomar.

Figura 28: Elementos visuales

escriturales, ejemplificados en cartel

5. Fuente: Uma Creativa (2010)
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Por dltimo, aunque el lema “Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia”, deberia identificar a los carteles de la Figura 1. como parte
de una campafia mas amplia, los carteles son en primera instancia

'))

identificados por la frase “Y qué!” y después por el lema “Reacciona

Ecuador, el machismo es violencia”.

3.2.3. La extension de la violencia en todos los estratos
sociales y su problematizacion en la campaiia.

El estudio titulado Andlisis del contenido de la campaiia televisia “Reacciona
Ecuador, el machismo es violencia™, realizado por los académicos Mayra
Estévez y Edgar Vega (2011, p.112), asevera que entre los cuestionamien-
tos que hace la campana al “machismo como parta de la masculinidad
hegemonica” es el determinismo de clase. Segun Estévez y Vega la
campafa problematiza el hecho de que la violencia esta extendida en
todos los sectores sociales, la violencia de género se da incluso en sectores
economicos medios y no solamente en sectores populares, como lo asume
la poblacion de manera general. Es por este motivo que los personajes
del material visual representan a una clase media. Sin embargo, al
retratar un segmento medio de la poblacion involucrado con la violencia
machista, no se logra generar que el ptblico comprenda que la violencia
de género es un problema de todos los estratos socioeconémicos y por lo
tanto un problema de bienestar social.

Asumir que el publico va a hacer ciertas relaciones semanticas sin
realizar estudios previos a la campafia o posteriores a ella no es una
forma objetiva de justificar el contenido de una campana de bien
publico. El estudio realizado por el Ayuntamiento de Valencia (2008,
p. 17) afirma que: “La eleccién del mensaje es una de las claves de
la eficacia de las campatias de prevencion.”, por lo que recomienda
elaborar diversas alternativas del mensaje para que sean evaluadas
por el publico objetivo antes de que se produzca la campana.

3.3 ;Como percibe el publico ecuatoriano la campaiia
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”?

3.3.1. Si no hay dialogo, no hay comunicacién

El no haber respaldado los argumentos visuales con un estudio previo de
las posibles reacciones del ptibico objetivo de la campafia, produce que
se especule sobre la reaccion del publico. En el campo comunicacional
se aboga por que haya un interés mayor por lo que es interpretado por
el ptblico y un interés menor por analizar lo que la imagen quiere decir.
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Por lo tanto realizar una campafa que pretende cambiar actitudes so-
cioculturales fuertemente arraigadas en el ptblico sin realizar un estudio
previo que recopile las reacciones de la audiencia, pertenece a un
paradigma comunicativo del pasado que no permite un dialogo y una
retroalimentacion con el pablico objetivo.

Incluso desde el sector privado centrado en bienes de consumo el
paradigma comunicativo ha cambiado. Tanto las grandes empresas
como las personas encargadas de la comunicacién toman conciencia
de que el acto comunicativo es mucho mas que ahorrar los costes para
aumentar los beneficios, segin Gobé (2001, p. XXV), esta forma de
comunicar la imagen pertenece a una vieja economia. La revolucion
tecnologica en comunicaciones, por ejemplo: el internet, y los cambios
sociales y culturales que ha traido la globalizacion provoca que haya
un intercambio de significados dinamico y variable. Por ejemplo, los
empleados ya no buscan quedarse en una empresa para toda su vida
y la fidelidad de los clientes con las marcas ya no es duradero, por lo
que el autor sugiere que las empresas en vez de enfocarse unicamente
en ofrecer un servicio, deben hacer hincapié¢ en que el ptblico viva una
experiencia.

Gobé (2001) asevera que para que un producto o una marca sea exitosa,
ésta debe estar en contacto estrecho y directo con los consumidores, y
también al tanto de los cambios que se producen en las poblaciones. Se
debe, en lo posible, intentar sorprender y gustar continuamente a los
consumidores y estar dispuestos a reinventar su imagen continuamente.

(p. ).

Los consumidores deben ser tratados como personas y no como objetos
que deben ser conseguidos y conquistados. Gobé (2001, pp. xxxvi, XxxIx)
opina que la comunicacion debe estar basada en el respeto muto, los
mensajes deben ser mejor dirigidos, es decir, mas personales. El dialogo
es una doble via y es pertinente entender el punto de vista del consumidor
ya que este “es la mejor fuente de informacion”. (Gobé, 2001, p. Xxxvi ).

También el disefiador Jorge Frascara (2004) aboga por una comunicacion
basada en el dialogo. Al tratase de disefio grafico el acto comunicativo se
complica, ya que no se da una interaccion cara a cara entre productor y
audiencia, mas bien la relacion esta mediada por materiales visuales que
no permiten una retroalimentacion inmediata. Sin embargo, Frascara
(2004, p. 49) asevera que una comunicacion dialogica es posible si el
disenador reconoce que la audiencia ésta compuesta por individuos
complejos que no necesariamente comprenden o receptan todo lo que
se les propone visualmente:
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En primer lugar, el productor debe hablar el lenguaje de la audiencia, ya
que la gente comprende solo aquello conlo que ya se relaciona y entiende.
En segundo lugar, cada disenio grafico supone un modo de relacion
imaginaria entre la audiencia y los personajes o figuras que representan
una interaccion. Esta relacion puede promover la participaciéon mas o
menos activa del interprete, solo asi se logra una comunicacion eficiente
y ética. Por lo tanto, es crucial conocer y entender al publico al cual
el medio de comunicacion se dirigira para lograr una comunicacion
eficiente a través del dialogo y la comprension e interpelar a la audiencia
de forma respetuosa, abierta y eficaz.

3.3.2 Refuerzos negativos, el “dispositivo de la vergiienza”
y la frase “Y qué!”

Segtin el estudio realizado por Estévez y Vega (2011), uno de los desafios
de el grupo de mujeres creadoras de la campaitia fue el “mapear a los
agentesy generadoresdeviolenciaatravésdel dispositivodelavergtienza”.
(Estévez et al., 2011 p.111). Es decir, mediante la ridiculizaciéon de com-
portamientos fuertemente estereotipados relacionados a los roles de
género se pretende provocar vergienza en aquellos individuos que se
ven reflejados en aquella ridiculizacion. El dispositivo de vergiienza como
lo llaman Estévez y Vega es contraproducente en una camparna de bien
publico, ya que no ofrece ningtn intercambio de valores. Hacer que
la gente se reconozca como machista provocandoles vergiienza de si
mismos, no permite que el publico identifique la razon por la cual ese
comportamiento machista deberia transformase y cual es la conducta
de cambio favorable que el ptblico objetivo deberia adoptar. Frascara
(2004, p. 22) seniala que “ hay que tratar de crear un valor de cambio, de
reemplazar esa conducta habitual por otra que debe presentarse como
mas deseable.” Frascara (2004, p. 50) también senala que las conductas
“pueden ser hasta cierto punto afectadas mediante comunicaciones,
presion miedo, legislacion y policia”, no obstante es fundamental “una
asociacion entre productores e intérpretes en relacion con objetivos
deseables” de lo contrario las actitudes no cambian. Es por lo cual que
usar comunicaciones represivas para cambiar creencias fuertemente
arraigadas en la sociedad, pueden ser contraproducentes.

Las investigaciones iniciales de Morely demuestran que la audiencia
puede aceptar, quedar ambivalente o incluso mostrar una clara hostilidad
hacia un programa de television en particular. (Rose, 2001, p. 192). El
estudio cuantitativo y cualitativo para determinar el posicionamiento de
la campana “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” (2011), que
la agencia de Pérez realiza, concluye acerca de la profundizacion en el
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mensaje y las imagenes de la campana de grupos focales que aunque
se valora como positivo “la posibilidad de concienciacion, reflexion e
informacion frente a la problematica” de la violencia de género, como
aspecto negativo se resalta la preocupacion y rechazo, sobre todo en
Quito y Cuenca, porla “imagen generalizada inclusive desvalorizada que
se da a los hombres en relacion al machismo”. (Estévez et al., 2011 p.64).
Lo cual indica que el ptblico de hecho adopta relaciones semanticas
opuestas a la de los creadores, como el mencionado dispositivo de la
verguenza.

De Certeau (1980) contrasta las estrategias™

de la cultura y élite
dominante con las tdcticas desarrolladas por la gente comun con el fin de
oponerse o darle otro sentido a lo impuesto por la cultura dominante.
La ¢élite dominante, en este caso, el grupo de personas encargadas de la
conceptualizacion de la campana, mediante la estrategia, el dispositivo
de la vergiienza, pretenden cambiar a la gente comun, la poblacion
ecuatoriana. No obstante, el hecho de que en los grupos focales del
estudio de Pérez (2011) se resalte como aspecto negativo la “ imagen
generalizada inclusive desvalorizada que se da a los hombres en relacion
al machismo”, (Estévez et al., 2011 p.64), es de acuerdo a De Certeau
(1980) una tactica de resistencia. El autor entiende a las tacticas como
la respuesta de aquellos que no estan en el poder, gente ordinaria que
genera el sentido que necesita de los servicios y bienes culturales que se
les ofrece.

Segtin Frascara (2006, p. 137), para que en realidad se produzca un
cambio de actitud en el publico, generalmente se procede de dos maneras:
se le expone el desenlace negativo que una determinada situacion pueda
tener, por ejemplo las propagandas anti-tabaco en los paquetes de los
cigarrillos; o se le ofrece al publico un beneficio de manera creible,
un beneficio asociado con el sistema de valores del publico. Segun
Ribadeneira los materiales comunicacionales “Y qué!”, pretenden
comunicar que la vida de los hombres “no va a empeorar si asumen
responsabilidades que usualmente son adjudicadas a las mujeres”,
mas bien lo contrario “su vida va a ganar mucho”. A. C. Ribadeneira
(comunicacion personal, abril 12, 2013). Sin embargo, en las piezas
“Y qué!” no se hace claro porqué el cambio de roles, o el alejamiento
de los roles de género convencionales es positivo, mas bien se da una
imposicion por parte de los personajes de las comunicaciones, tema que
fue desarrollado en el acapite 2.2.3 Acto del Habla , donde se concluye
que la expresion confrontativa “Y qué!” rechaza de antemano cualquier
opiniéon o dialogo, y por lo tanto también rechaza al destinatario, lo
cual resulta contraproducente, primero porque no promueve una
participacion activa del destinatario y segundo porque los aspectos
afectivos acttian sobre los procesos semioticos cognitivos del destinatario.

35 Las estrategias son usadas por
instituciones totales, asi como el
ejercito, las ciudades, las cadenas
comerciales corporativas, para crear
y delimitar su propio espacio. (De
Certeau, 1990)
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Por lo tanto, el uso del “Y qué!” a pesar de ser un elemento recordativo
efectivo, no parece ser apropiado como recurso retorico. Tanto en el
estudio cualitativo como en el cuantitativo sobre la campafa “Reacciona
Ecuador, el machismo es violencia” que la agencia de investigacion y
estudios Santiago Pérez realiza (2011) no se logra vincular la recordacion
del “Y qué!” con un cuestionamiento de los roles sociales impuestos en
sociedad, tampoco se logra comprobar si el cuestionamiento de los roles
de género y la aceptacion de masculinidades distintas se ven reflejados
en la audiencia de la campana. Es decir, ninguno de los estudios que se
realizaron al finalizar la campana logra “verificar si el publico desarrolla
respuestas acordes con los objetivos del mensaje a nivel de conducta,
conocimiento o actitudes.” (Frascara 2006, p.89).

Otro factor problematico de las imagenes “Y qué!” tiene que ver con
los elementos antagonicos de un mensaje visual a veces ambiguo a veces
agresivo. No obstante los productores no identifican la ambigiiedad
y estan seguros de que los materiales “Y qué!” connotan “rebeldia o
anarquia”. A. C. Ribadeneira (comunicacion personal, abril 12, 2013).
Tanto David Chandi (2013) como Amelia Ribadeneira (2013) afirman
que el recurso retorico latente en el material visual “Y qué!”, es el de la
irreverencia. La intencion de los carteles “Y qué!” esta en que el publico
se identifique con los carteles y se sume a esta, por asi decirlo, revolucion
de género, que los hombres no les importe que desempeifien tareas de
mujeres y viceversa.

Por otro lado, en la entrevista con Ribadeneira (2013), la coordinara

'))

de la campana comenta que el material visual “Y qué!” esta dirigido a
un publico mas joven y que por esa razon tiene un tinte mas anarquico.
Lo cual, indica que una vez mas, al no haber un publico objetivo bien
definido desde la concepcion de la campana dificulta la realizacion del
material comunicacional debido a un ptblico objetivo impreciso: a veces
la campana se dirige a hombre, a veces a toda la poblacion, a veces
a jovenes, etc. Si el publico al cual estaba dirigido el mensaje de los
carteles “Y qué!” es la poblacion joven urbana, por qué se decide crear
carteles que abordan tematicas mayoritariamente de adultos, como la
pareja donde la mujer gana mas que su marido, ver cartel 11 Fig. 1. O el
cartel 1 Fig.1, donde una persona de género masculino, adulto, se siente
contento quedandose en su casa cuidando a su hija.

Siel “Y qué! “es una frase que pretende ser irreverente y rebelde, porqué
hay una fuerte disociacion entre los gestos de la gente, que a veces son
de tristeza cartel 10 Fig.1 O en muchos casos de felicidad, ver carteles 1,

3,4,5,6,7delaFig. 1.
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Por tltimo, el unico cartel que logra expresar en su composicion total
irreverencia es el cartel 13 Fig.1 que connota autoritarismo, debido a su
lenguaje corporal, el personaje cruza los brazos frente al pecho y tiene
una expresion facial seria.

En general, sin importar si la audiencia identifica o no las ambivalencias
entre la gesticulacion de los personajes y la frase “Y qué!” se impone y
no admite opiniones ajenas. De hecho, un profesor de la Facultad Lati-
noamericana de Ciencias Sociales (FLACSO) al ser entrevistado acerca
de sus opiniones negativas con respecto a la campaiia, se refiere a el
uso del “Y qué!” y afirma que es desacertado ya que desafia al publico,
anade que se debio haber usado mas ironia, porque sino es simplemente
un mensaje agresivo. (Estévez et al., 2011, p.64). Incluso, al indagar en
los grupos focales con respecto al mensaje de la campaiia se constata que
st bien el “Y qué!” es recordado, se lo percibe a veces como un mensaje
contestatario y a veces como agresivo. (Estévez et al., 2011, p.64).

3.3.3. La ruptura de los roles de género en la campaia y la
heteronormatividad.

LaComisionde Transicion y lo propuesto por el Plan parala erradicacion
de la violencia de género estudia profundamente la problematica
alrededor del género y su vinculacion con la violencia que se presenta en
la nifiez, en la adolescencia y en las mujeres. Se identifica que las causas
de la violencia de género son las “masculinidades hegemonicas, basadas
en la ficcion de ‘superioridad’ . (Estévez et al., 2011, p.101). Asi como
lo mueril, entendido como una construccion funcional a las relaciones
de poder patriarcal que determina el ser mujer, que incluso arroga a las
mujeres y las responsabiliza de su propia opresion, a veces adjudicando
al género “débil” un caracter masoquista por naturaleza. (Estévez et al.,
2011, p.104). La violencia de género se identifica como un problema
estructural “cuya forma de continuidad registra su existencia en la
esfera de lo publico, y el poder fetichizado inscrito en la competitividad,
lo bélico, lo laboral, la propiedad y el control de la acumulacion de los
capitales y las riquezas.”. (Estévez et al., 2011, p.110). En otras palabras,
las idedlogas de la campana “Reacciona Ecuador, el machismo es
violencia” identifican a la heteronormatividad®® y alos roles de género como
nudo critico, causante de la violencia de género, por lo cual optan por el
eje de transformacion de los patrones socioculturales para conceptualizar
la camparia.

Sin embargo, los carteles “Y qué!” de la Figura 1., que supuestamente
proponen el mencionado cambio de patrones socioculturales se limitan,
en algunos casos, a proponer personajes opuestos al deber ser hombre
y mujer.

36 Segun el Glosario Feminista la

heteronormativida es el predominio

del patrén heterosexual en las
relaciones sexuales y sociales.
(Comisién de Transicién hacia el

Consejo de las Mujeres y la Igualdad

de Género, 2011)
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El intercambio de valores propuestos por las imagenes “Y qué!” de la
Fig. 1., se presenta de forma problematica ya que retrata agresivamente
solo una parte de los individuos expuestos en los carteles, convirtiendo asi
a los personajes en el antonimo del ser hombre o mujer. Segtin Frascara
(2004, p. 50), “las comunicaciones éticas, que reconocen la complejidad
de la gente y las dificultades involucradas en la generacion de cambio
de actitud originados en un centro de autoridad, son el tnico enfoque
prometedor cuando se persiguen cambios importantes.”

De acuerdo al estudio cualitativo que la agencia de investigacion y
estudios Santiago Pérez realiza, después de las 12 sesiones con grupos
focales conformados por personas que escucharon o vieron la campafia
al menos una vez, en Quito, Guayaqul, Manta y Cuenca se detecta
que existen dos percepciones que se contraponen a la percepcion del
ser hombre y ser mujer, las imagenes de la marimacho y del mandarina.
Como caso particular los hombres adultos de la costa adjudican la falta
de seguridad y el vivir subyugado a la mujer al ser mandarina. (Estévez
etal., 2011 p. 36). Mientras que a la imagen del deber ser de la mujer se
contrapone la figura de machona o marimacho, percepcion discutida en
el grupo de hombres adultos de Guayaqul de estrato medio medio-alto
como en las mujeres adultas del estrato popular en Cuenca. (Estévez et
al., 2011 p. 29). Estos comportamientos son objeto de burla en ambos
casos y forman parte del sistema de valores del ptblico. De acuerdo al
sistema de valores del ptblico seria como querer imponer de manera
irreverente el ser mandarina o marimacho. Propuesta que al no estar
mas sustentada que por el “Y qué!” no logra adentrarse en el mundo
cognitivo de la gente y crear verdaderas alternativas al sistema hetero-
normativo, por lo cual termina siendo una estrategia comunicativa mal
elaborada.

Los carteles “Y qué!” de la Figura 1., niegan una realidad mas compleja
que la de invertir roles establecidos. Si el problema es la heteronor-
matividad, es imprescindible reconocer la pluralidad de formas de
comportamiento y roles que desempenan las personas a diario. Por un
lado, los hombres poseen las capacidades emocionales necesarias para
dedicarse a los hijos y demostrar sus sentimientos, llorando, sin embargo
también se desenvuelven en el espacio publico. Por otro lado, las
mujeres obviamente son capaces para desarrollarse en el mundo laboral
y desempeniar cargos importantes en el mundo laboral, pero eso no
implica que dejen de ser madres y que suspendan su vida emocional. Si
se mostraran individuos multifacéticos se estaria mas cerca del concepto
de transformacion de patrones socio culturales, ya que mostrar una
realidad mas abierta a la variedad, posibilitaria que el destinatario entre
en dialogo con otras formas de ser hombre o mujer.
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3.3.4 Conclusion del Sitio de la Audiencia

Al comparar la opinién del publico con respecto a las discurso de las piezas
visuales de la campana, gracias a los estudios que la agencia de Santiago
Pérez hace sobre ésta, con los objetivos y estrategia comunicacional que el
comitente propuso, se llega a la conclusion que el pablico si reacciona, pero
de manera diferente a la que se esperaba:

Primero, uno de los objetivos de la campana el de “sensibilizar sobre la
necesidad de transformar los patrones socioculturales relacionados a la
violencia de género y en particular hacia las mujeres”, no logra cumplirse
ya que las imagenes “Y qué!”, en vez de abrir un dialogo con respecto a los
roles socialmente impuestos siguen en la misma logica heteronormativista
y no fomentan un cambio.

Segundo, otro de los objetivos de la campana es “sensibilizar a la sociedad
a mirar al machismo como forma y expresion de la violencia”, lo cual no
se logra debido a la importancia tanto visual como semantica que se le da a
la frase “Y qué!”, lo cual deja al verdadero mensaje “Reacciona Ecuador,
el machismo es violencia” en un segundo plano. Esto es respaldado por lo
estudios realizados por Pérez en los que se demuestra que lo mas recordado
de la campana fue el “Y qué!”.

Tercero los objetivos se proponen “prevenir” o “concienciar” a toda la
poblacion ecuatoriana, lo cual es imposible de realizar. En los estudios de
Pérez se deja claro que “debe tomarse en cuenta la particularidad de los
distintos contextos, como por ejemplo de la region amazoénica, las zonas
rurales y los distintos grupos étnicos.”. (Estévez et al.,, 2011 p. 91). Los
carteles deben dirigirse al publico como individuos y no como una masa
an6nima, para que el mensaje afecte el comportamiento.

Cuarto el discurso visual de “irreverencia” y “anarquia” que segun los
creadores de los carteles “Y qué!” se genero, esta mal direccionado ya que
si bien se utiliza el “Y qué!” y el llamado “dispositivo e vergiienza”como
efectos retoricos que causan pregnancia en la gente, no logran “concienciar
a la ciudadania” ni “prevenir la conducta machista en la poblacion
ecuatoriana”. De hecho segtn el estudio de Pérez, debido a la agresividad
del mensaje causan rechazo.

Quinto, el tnico de los objetivos de la campana que el estudio de Pérez logra
verificar es el de “difundir la decision politica del gobierno de erradicar la
violencia de género”. (Estévez et al., 2011 p.23). Ya que segtin Pérez: “ el
72 % de las personas que han visto o escuchado esta campaia la identifican
con el Gobierno nacional”. (Estévez et al., 2011 p.60). Incluso se observo
una calificacion positiva con relacion al Primer Mandatario de la Republica
en relacion a la violencia contra las mujeres y el machismo, de hecho 80%
de las encuestas consideran a la gestion muy buena o buena. (Estévez et al.,

2011 p.60).
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CONCLUSIONES

Al finalizar el analisis propuesto de los carteles “Y qué!” de la campania
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia”, se puede concluir lo
siguiente:

La falta de un publico objetivo concreto y objetivos comunicacionales
claros afectan de manera negativa la recepcion de la campafia a nivel
nacional, lo que se ve reflejado en el estudio realizado por Pérez de la
audiencia ecuatoriana.

En las imagenes “Y qué!”, el material visual mas representativo 'y
recordado de la campana, no se aplicaron herramientas que logren
conformar un conjunto semantico coherente, que procure intercambiar
valores con el destinatario, debido principalmente a las siguientes
razones:

+ Al dirigirse a una cantidad de gente tan diversa como la poblacion
ecuatoriana mediante una campana masificada no se logra una
comunicacion personalizada que interpele el mundo signico del
interprete.

* El mensaje base de la campana “Reacciona Ecuador, el machismo
es violencia” queda relegado por la frase “Y qué!”, lo cual cambia
el sentido de la campana.

* El material visual no procura entablar dialogo con la audiencia,
lo cual se ve reflejado en las frases “Y qué!”, las cuales excluyen la
opinion de el lector.

* La campana plantea concientizar a la poblacion acerca de una
problematica derivada de una sociedad heteronormativista, sin
embargo los carteles “Y qué!” se quedan en la misma logica.

Por lo tanto se concluye que el material visual de la campaiia no aporta
al cumplimiento de los objetivos de la ésta.
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RECOMENDACIONES

Elfin tltimo de una campafia no debe ser inicamente visibilizar la accion
politica del gobierno. Esta debe perseguir los objetivos inherentes a toda
campaifia de bien publico que consisten en ejecutar una comunicacion
responsable y efectiva que provoque un cambio positivo en la poblacion.
Al realizar una campana de bien publico es primordial que se proceda
de manera objetiva y con las herramientas comunicacionales que el caso
amerita. Un factor fundamental de cualquier campana es el seleccion del
publico objetivo, éste no debe ser ignorado bajo ninguna circunstancia
porque peligra el proposito de bien publico de la campana.

El rol que desempefian los disefiadores es fundamental para que los
propositos de una campafia sean efectivos. Por lo cual se recomienda a
la comunidad de disefiadores analizar cudl es su papel en un proceso de
comunicacion visual. Este debe estar orientado a saber c6mo asesorar al
comitente y no simplemente enfocado en la obtencion de una resolucion
instrumental.

Fomentar enfoques criticos desde la fundamentacion disciplinar del
disefio grafico es urgente y necesario en una sociedad compleja y en
constante cambio. Un analisis profundo y reflexivo fundamentado en el
marco teorico del disefio grafico no solo ayuda a identificar errores, sino
a que el profesional del disefio mejore constantemente a través de una
critica constructiva que promueva la discusion de conceptos, posiciones
y posibles mitos.

Por ultimo, para aquel que esté interesado en realizar investigacion
en materia de comunicacion visual es recomendable nunca dar nada
por sentado. Las sociedades no son homogéneas y estin compuestas
por grupos con intereses variados e incluso contradictorios, lo cual
se ve reflejado en una audiencia impredecible a la cual es menester
tener bajo la lupa del observador. De hecho, es preciso tener en
cuenta que el investigador no necesariamente por desenvolverse en
un ambiente académico es poseedor de la verdad y la objetividad.
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