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RESUMEN
En este trabajo se conocera el papel que los diarios, EI Comercio y El Universo,
otorgan a la imagen de la mujer en publicidad y en prensa, durante el afio 2017,
también se muestra de manera numérica la participacion femenina en relacién con los
sujetos masculinos y finalmente, se analiza si los diarios generan campafas de

concientizacién para erradicar la violencia de género.

En esta investigacion se obtuvo un total de 1768 fotografias de la prensa, a través del
método cuantitativo, lo cual permite conocer que la brecha de desigualdad entre el
género femenino y masculino es muy amplia, debido a que las noticias relacionadas a
este primer grupo son menores a un cuarto, mientras que el segundo esta presente en
mas de la mitad de las publicaciones recopiladas. Los menores de edad tienen minima

presencia en las paginas de los periddicos.

Los medios de comunicacion son un eje fundamental en la sociedad, debido al
impacto y trascendencia que genera, por eso se busca identificar las practicas que se

realizan al momento de tratar temas especificos sobre la imagen femenina.

PALABRAS CLAVE: Mujeres, prensa, publicidad, rol, estereotipos, violencia de género.



ABSTRACT

In this work is made known the paper the printed media, EI Comercio and El Universo,
give to the woman’s image, both in the publicity as the press, during the year 2017,
likewise, which one is the percent of her participation in comparison with the male subject
and finally, it is analyzed if the diaries generate awareness campaigns to eradicate the

gender violence.

In this research it was obtained 1768 photographs from the press, through the
gquantitative method, which allows to know that the immense inequality gap that exists
between the male and female gender is very wide, because the news related to the first
group are less than a quarter, while the male group has more of the half of the
publications collected, on the other hand the minors have minimal presence in

newspaper’s pages.

The media are a fundamental axis within society, due to the impact and transcendence
it generates, that's why this research it's looking to identify what are the practices the

media made when treat specific topics about the female image.

KEYWORDS: women, press, publicity, roles, stereotypes, gender violence.



INTRODUCCION

Estudios como “La mujer en los medios de comunicacion” (De los Rios & Martinez,
1997), “La mujer como objeto sexual en la publicidad” (Chacén, 2008) y “Los nuevos
modelos de mujer y de hombre a través de la publicidad” (Pérez, 2000) mencionan que,
la feminidad, maternidad, sensualidad, etc. son algunos de los roles que cominmente
se asignan a la mujer en los medios de comunicacion, sin embargo, el grupo masculino

es mostrado con caracteristicas diferentes como fuerza, seriedad o sabiduria.

Debido a estos antecedentes, la presente busca identificar cual es la imagen que la
mujer representa en la prensa y publicidad de los diarios EI Comercio y El Universo,

medios impresos con mayor circulacién en Ecuador, durante los 12 meses del afio 2017.

Ademas se detallaran los roles que la mujer representa en los medios. Se requiere de
manera imprescindible distinguir la diferencia que existe entre el grupo femenino y el
grupo masculino respecto a la frecuencia de aparicion, asi mismo, determinar cuéles
son las acciones que realizan los diarios en estudio para contrarrestar la violencia de

género, tanto en el ambito comunicacional como en sus diferentes tipos.

Este proyecto de fin de titulacion cuenta con siete capitulos, los primeros tres estan
compuestos de una recopilacion de conceptos teoricos sobre la fotografia, definicion de
rol, imagen, estereotipo, violencia y los diferentes tipos, luego, en el capitulo cuatro se

encuentra una breve historia de los medios de comunicacion analizados.

En el quinto capitulo se detalla la metodologia de trabajo para la recopilacion y andlisis
de una base de 1768 publicaciones, de los cuales, 1593 son géneros periodisticos y 175
son productos publicitarios; en las cuales 945 unidades pertenecen al diario El Comercio

y 823 unidades al diario El Universo.

En el capitulo seis se detallan los resultados de esta investigacion, de acuerdo con las
hipGtesis con las que se trabaj6, que se encuentran en el capitulo niamero siete,
finalmente, se encuentran las conclusiones que dej6é el estudio y cuales son las
recomendaciones que se les ofrece a los medios, con el objetivo de generar cambios

para erradicar la violencia de género.

Los medios de comunicacion cuentan con un papel de responsabilidad trascendental,
debido a que influyen de manera directa en los ciudadanos, quienes al observar el
contenido ya sea audiovisual, textual o sonoro, lo normalizan y reproducen en diferentes
entornos; es por eso, que a través de este estudio se busca visibilizar la actual
desigualdad de género que en los diarios existe y qué practicas se pueden realizar para

contrarrestarlo en beneficio de una mejor sociedad.



CAPITULO |
LA IMAGEN



1.1. Definicion de imagen

La imagen es un producto visual con diversos formatos, porque puede ser un dibujo,
una pintura, una fotografia u otros y que a través de los aflos han permitido al ser
humano contextualizar sucesos que han aportado de manera significativa a la historia,
de igual manera, la imagen ha evolucionado y ha incursionado en todos los campos de
expresion y de investigacién, debido a su capacidad para crear y recrear parcelas de la

realidad y por ende permite el crecimiento e innovacion en estas ramas.

Pocos fendmenos humanos poseen la variedad que El Universo de la imagen presenta.
La multiplicidad de sus usos, los medios que la producen o las funciones que satisface,
hacen de la imagen un macrocosmos dificilmente abordable desde una exclusiva
perspectiva cientifica. (Villafafie, 2006, pag. 29)

Sin duda alguna, la relevancia de la imagen en la sociedad no es cuestionable.
Actualmente su uso no se limita a complementar a la ciencia para corroborar su
veracidad, sino que se aplica en entornos extremos a esta, como el familiar, social o

personal.

“La palabra imagen se deriva del latin imago cuyo significado es figura, sombra,
imitacion, una representacion figurada y relacionada con un objeto por su parecido”
(Lopez A. , 2013, pag. 8). En este aspecto, la Real Academia Espafiola (2014) coincide
con el concepto, al afirmar que, “la imagen es una figura, representacién, semejanza y

apariencia de algo”.

Ala imagen, en su concepto original, se la relacionaba con copias de objetos materiales,
en su mayoria con significados ideologicos, con el pasar de los afios se la vincul6 al
campo audiovisual, con fotografias tanto fijas como maviles, posteriormente, se las
asocié a la idea de representatividad, que también se la utiliza como sinénimo de

reputacion, es decir, una definicién intangible (Capriotti, 2015).

Este recurso se transformd con el pasar de las décadas, desde una imagen de baja
calidad, como las pinturas rupestres o los jeroglificos egipcios, hasta alcanzar fidelidad

tridimensional ha beneficiado a todas las personas en cualquier rama en que la utilicen.

Las imagenes son superficies significativas. En la mayoria de los casos, representan algo
exterior, y tienen la finalidad de hacer que ese algo se vuelva imaginable para nosotros.
Al abstraerlo, reduce sus cuatro dimensiones de espacio y tiempo a dos dimensiones de
un plano. A la capacidad especifica de abstraer formas planas del espacio — tiempo
“exterior”, se le puede llamar imaginacion. Esta es la capacidad de producir y descifrar
imagenes, de codificar fendbmenos en simbolos bidimensionales y decodificarlos

posteriormente. (Flusser, 1990, pag. 11)



La imagen no so6lo demuestra ser un mecanismo complejo, sino que el mensaje que
evoca también lo es, porque esta sujeto a la interpretacion de sus receptores, de igual
manera, el creador de las imagenes, a través de todos sus conocimientos y técnicas
influirh en ese mensaje por lo que lleva una gran responsabilidad que le permitira

generar cambios sociales en beneficio o perjuicio a una comunidad en especifico.

Para Alonso y Mantilla (1980), “las imagenes son un vehiculo comunicativo en el que se
cifra un mensaje intencional y se transmiten un caudal de datos que esta ahi con una
determinada finalidad” (pags. 56-57). De igual manera, Moles (1991) define a la imagen
como “un soporte de la comunicacion visual que materializa un fragmento del entorno
Optico (universo perceptivo), capaz de permanecer en el tiempo y que constituye uno de

los elementos principales del mass-media” (pag. 24).

Estos autores interpretan las imagenes como un mensaje que comunica. En el proceso,
las personas que reciben la informacion realizan un proceso de decodificacion a través
del sentido de la vista. Las imagenes no s6lo representan figuras u objetos fisicos, por
el contrario, trasladan la imaginacion del receptor a un escenario diferente que le es
imprescindible para contextualizar hechos, contar historias, describir situaciones o

partes de la realidad pertenecientes a tiempos diferentes.

La realidad interna del ser humano es verificada con la realidad externa durante el
procesamiento de informacion. En tal sentido, se destaca que el sistema de referencia
gue se va formando en el reacomodo de los esquemas impregna toda la estructura

cerebral, gracias a la capacidad hologréfica de la misma. (Ocanto, 2009, pag. 247)

La memoria de ejecucién del ser humano le permite almacenar recuerdos sobre
acciones. Un ejemplo claro de esto es la lectura, en la que durante su proceso se evocan
recuerdos sensoriales en forma de representaciones o imagenes mentales, estas a su
vez pueden ser modificadas o reconstruidas frecuentemente, por otro lado, no se ven

limitadas por tiempo o espacio (Gumilla & Soriano, 1998).

Las imagenes mentales (que forman parte del proceso de percepcion) se mantienen en
constante creacidén y se almacenan en la memoria de las personas, de igual manera,
son el reflejo de la experiencia externa a la que el ser humano se ha expuesto y
posteriormente la interioriza, lo que provoca que, por ejemplo, en un dialogo sobre una
historia, el receptor creara imagenes mentales de acuerdo con su experiencia,

independientemente si la ha visto o no.



“Toda imagen posee un referente en la realidad, independientemente de cual sea su

grado de iconicidad, su naturaleza o el medio que la produce” (Hollin, 2007, pag. 83).

La imagen es una divisién de la comunicacion visual, cercana a la pintura o el dibujo,
debido a esto, son varios los factores que hay que tomar en cuenta a la hora de escoger
una y esto puede ser de acuerdo con el grado de fidelidad que esta guarda con su

referente (dibujo, foto) o de acuerdo con la legibilidad.
1.1.2. Caracteristicas y funciones de la imagen.

Para Villafafie y Minguez (2012) la naturaleza iconica de la imagen radica en su esencia,
la cual se define por tres hechos: Una seleccion de la realidad, un repertorio de
elementos y estructuras de representacion especificamente iconicas y una sintaxis
visual, en conclusion, toda representacién que desee ser catalogada como imagen,

debe presentar estas caracteristicas.

Toda imagen posee relacién directa con la realidad, sin embargo, va a depender del
receptor interpretar aquel mensaje implicito, de acuerdo a Gombrich (1979) la imagen
tiene un papel de caracter activo — constructivo, que consiste en un conjunto de
expectativas que son aceptadas o rechazadas por la percepcion; esto quiere decir que
el espectador, al finalizar el proceso de percepcién de las imagenes, realiza dos

acciones, el de percibir y de estereotipar.

La imagen otorga al observador un conjunto de elementos, estos representan el caracter
activo, mientras que el caracter constructivo va a depender de las experiencias a las
gue el observador se ha expuesto, finalmente, al unir estas dos partes de la imagen, el
receptor realizara el proceso de percepcion que concluira en la creacion de un mensaje

basado en estas dos cualidades, los elementos y sus vivencias.

Posterior al proceso de percepcion de imagenes, el observador accede a una realidad
modelizada, etapa en la que las imagenes moldean la realidad, es decir, la interpreta o
sustituye, segun Arheim (1976) este proceso posee tres funciones de realidad de la

imagen: funcién simbdlica, funcién convencional y funcion representativa.
1.1.2.1. Funcién simbdlica.

En la funcién simbdlica, un concepto o idea es atribuido a una forma visual, esta funcién
posee dos caracteristicas, la figurativa y la de sentido, la primera hace referencia a la
imagen en si, mientras que la segunda, hace énfasis en el mensaje o idea que se le

atribuye a esta imagen, por ejemplo: paloma picassiana (figurativo), representa la paz.
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Imagen 1. Paloma Picassiana

Fuente: Picasso, P. (1886). Paloma Picassiana [Imagen]. Recuperado de:
https://goo.gl/b2BpwN

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

1.1.2.2. Funcién convencional.

Por otro lado, la funcion convencional se da cuando la imagen que sustituye a la realidad
no presenta elementos de similitud con la misma, una de sus caracteristicas principales
es que al ser convencionales son aceptadas dentro de un determinado territorio, por

ejemplo, las sefiales de transito.
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Imagen 2. Sefiales de transito

Fuente: Agencia Nacional de Transito. (2016). Sefiales de transito [Imagen].
Recuperado de: https://goo.gl/avbAkc

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

1.1.2.3. Funcién representativa.

Por dltimo, la funcién representativa es aquella imagen gque sustituye a la realidad de

forma analégica, como es el caso de las fotografias.

Es importante recalcar que en base a esta funcién se va a desarrollar la presente
investigacion, debido a que como representacion de la realidad, es un ejemplo claro de
lo que en ella se vive, tal es el caso de los medios de comunicacion, que a través de las
noticias y la publicidad, reflejan una imagen estandarizada sobre los roles que tanto

hombres y, en espacial mujeres, deben desempenar.
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Imagen 3. Mitad del mundo

Fuente: El Comercio. (2016). Mitad del mundo [Fotografia]. Recuperado de:
https://goo.gl/C8FLSN

Elaboracioén: Yaguachi, L. (2019)

1.2. Lafotografiacomo funcion representativa de la imagen

Como se menciona en el tema anterior, una de las tres principales funciones que ejerce
la imagen es la funcidén representativa y en este campo se encuentra la fotografia.
Munarriz (1999) menciona que “la fotografia es un sistema de representacion muy
especial, que representa la realidad mediante un proceso especifico, muy distinto a otros

sistemas como la pintura, el grabado o el dibujo” (pag. 120).

El término fotografia se deriva del griego foto que significa “luz” y grafia que se traduce
como la accion de “escribir”; por tanto se convierte en escribir o mas precisamente
representar con luz. En conjunto, la fotografia es una descripcion de gran exactitud que
se realiza por medio de un procedimiento que permita obtener imagenes fijas de la

realidad mediante la accién de la luz sobre una superficie sensible o sobre un sensor.

Para Ribalta (2004) la fotografia es un medio visual sin embargo, no puramente visual,
debido a que cuando se observa una fotografia, a pesar de que no posea una leyenda,

evoca no sélo imagenes sino palabras que complementan el mensaje.

Por otro lado, la fotografia, para ser considerada como tal, tiene que poseer dos
consideraciones que la diferencian del resto de los recursos visuales; primero, su

relacién con el mundo visual y segundo, su especificidad. Munarriz (1999) manifiesta que

“cuando miramos fotografias estamos viendo escenas que no estan realmente ante
nuestros ojos, pero que han quedado atrapadas en ese objeto, permitiendo una
recreacion del momento perceptivo. La fotografia es ante todo una representacion del
mundo, [...] fiel y precisa, una representacion perfecta. Son imagenes que reproducen la

realidad exactamente tal y como es” (pag. 120).


https://goo.gl/C8FLSN

Segun Sontag (2014), la fotografia “es una vision del mundo que reniega de la
interconexion, de la continuidad, pero que confiere a cada momento un caracter de

misterio. Toda fotografia contiene multiples significaciones” (pag. 90).

A pesar de la caracteristica de fidelidad de la fotografia que le permite de ser leal con
una parte de la realidad y de ser un producto audiovisual que inmortaliza hechos, hay
gue tomar en cuenta que un evento puede ser captado por diferentes camaras y cada
una de las fotografias tener diversos angulos y planos, lo que provocaria que el
encuadre final presente un significado diferente de acuerdo con cada espectador; o

incluso dependiendo de la linea editorial del medio de comunicacion.

Sin embargo, en el presente trabajo se investiga con la premisa de que los medios de
comunicacion, mediante las imagenes que difunden, reflejan los estereotipos que en la

sociedad predominan, especialmente con los roles de hombres y mujeres.

Asi mismo, no todos los autores concuerdan con este concepto, Bazin (1990) sefiala
que “como el medio fotografico libré a las artes plasticas de obsesion por la semejanza,
es agqui donde mas podemos resaltar que se habla de semejanza y no de realidad; es

decir aproximacién por contraste e igualdad” (pag. 23).

Evidentemente la fotografia presenta un grado de semejanza con la realidad, mas no la
sustituye, porque un hecho puede ser interpretado de diferentes maneras, a pesar de
ello, esos diferentes criterios van a tener una relacion, por ejemplo, una fotografia de
una mujer ensangrentada, probablemente un receptor la interprete como asesinato, otro
como suicidio y alguien mas como robo, pero todas estas diferentes interpretaciones

van a tener como tema principal la violencia.

Para Peltzer (1991) existen otros autores que consideran a la fotografia como “una
imagen material que se definiria como «aislada», «estatica» y obtenida mecanicamente

por procedimientos de registro o «transformacién» de la estructura interna del soporte”
(pag. 23).

La fotografia es una invencién que tiene un papel fundamental en la actualidad debido
a su caracteristica innovadora en el aporte de conocimientos, asi mismo, es un
instrumento de apoyo para las investigaciones en los diferentes campos, que, a pesar
de pertenecer a polos opuestos, como la ciencia o artes, logran complementar con

informacién y credibilidad sus investigaciones. (Kossoy, 2001)
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El uso de las fotografias en diferentes campos, en especial en el investigativo, reafirma
su funcion representativa, debido a que por su fidelidad con la realidad y facil
reproduccién la convierten en la herramienta mas utilizada para dar credibilidad a

proyectos cientificos o sociales.

1.2.1. Elementos fotograficos.

Para Sontag (2010). “Las imagenes no pueden ser mas que una invitacién a prestar

atencion, a reflexionar, a aprender, a examinar las racionalizaciones” (2010, pag. 134).

Para que una fotografia se efectlle, es necesaria la presencia de varios elementos

porgque en conjunto dardn un mensaje para que el receptor la interprete.

Todo mensaje tiene una triple lectura: nos habla del sujeto, nos habla del objeto y nos
habla del propio medio (...) como si de tres coordenadas se tratara, todo mensaje se
posicionaria en un punto determinado por proximidad o alejamiento de esas tres

referencias. (Fontcuberta, 2011, pag. 19).

De igual manera, Kossoy (2001) manifiesta que son tres los elementos esenciales para
la obtencién de una fotografia, estos son: el asunto, el fotégrafo y la tecnologia. En
relacion con lo que comenta Fontcuberta, el asunto equivaldria al objeto, fotografo al
sujeto y la tecnologia al medio, que seria la camara o herramienta que se utilizé para la

realizacion de la fotografia.

El sujeto hace referencia a la persona que realiza la toma, es decir, el fotégrafo, el que
implicitamente plasmara en el resultado final sus gustos, intereses, ideologias o
conocimientos, por otro lado, el objeto es la persona, animal, cosa, paisaje, etc., que se
fotografia, mientras que el medio, evidentemente, es la camara fotografica, ya sea
profesional o semiprofesional y que en la actualidad se encuentra incluso hasta en los
dispositivos maviles. En conjunto, todos estos elementos le entregardn un mensaje al

receptor, el cudl interpretard de acuerdo con su contexto y experiencia.

Sontag (2010) comenta al respecto que “ya sea que la fotografia se entienda como
objeto sencillo u obra de un artifice experto, su sentido - y la respuesta del espectador

— depende de la correcta o errénea identificacion de la imagen” (pag. 39).

Respecto al mensaje que la fotografia emite, al igual que en diferentes campos
artisticos, posee una singular caracteristica y esta radica en las emociones o
interpretaciones que provoca en el espectador, las cuales varian notablemente de

acuerdo con la cultura, zona geografica, ideologia, etc.
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Marzal (2008) menciona que la accion de fotografiar es ya un hecho de interpretacion,
sin embargo, el dispositivo fotografico no se lo debe tomar s6lo como un agente
reproductor, sino como herramienta para producir ciertos efectos y como se menciona
anteriormente, la interpretacién de dicho mensajes fotograficos estan limitados por la

cultura.

En cuanto al fotégrafo, el sujeto encargado de capturar el momento en una instantdnea
busca reflejar en ella los aspectos més importantes del entorno en el que el objeto a
fotografiar se encuentra, esto, con la mision de lograr un buen encuadre, el cual

transmitird un mensaje al receptor.

La importancia de la fotografia radica en el mensaje que transmite sus elementos,
mientras que la camara, es un complemento para hacer cumplir este propdsito, asi
mismo, es la encargada de la codificacién de esos conceptos fotograficos, los cuales,
se supone deben ser decodificados por la sociedad para educarla y mejorarla, a estos
aspectos se debe complementar que, tanto las intenciones del fotégrafo como de los

aparatos se manifiestan en las fotografias (Flusser, 1990).

1.3. Nacimiento de la fotografia en la prensa

La prensa es un instrumento que influye en la sociedad para que los paradigmas
establecidos no se quebranten o ejercer el papel de agencia y crear cambios sociales,
a esto se suma el invento innovador como lo es la fotografia, que desempefd un papel
importante en el desarrollo de los medios de comunicacion, debido a que complementa
a la prensa escrita, ademas, su influencia en las comunidades aumentd

considerablemente, porque las audiencias ya no sélo leian, sino que lo observaban.

“La fotografia periodistica es un mensaje. El conjunto de ese mensaje esta constituido
por una fuente emisora, un canal de transmision y un medio receptor” (Barthes, 2009,

pag. 01).

En 1840 no existian fotégrafos aficionados, mucho menos profesionales, incluso los
casos sociales, en donde se busca hacer una critica a la desigualdad, discriminacion,
violencia, pobreza y otros temas similares, aun no se exploraba, por el contrario, el
objetivo principal de la fotografia era la creacion de retratos, cuyo significado implicito

radicaba en aparentar la fortaleza de los lazos familiares (Sontag, 2014).

La fotografia paso6 por un proceso hasta encontrar cabida en el fotoperiodismo, rama del
periodismo que usa la fotografia como género principal para fortalecer la informacién
gue en los medios se observa y a partir de este recurso persuadir al receptor a generar

algun cambio personal o social.
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“Las primeras manifestaciones de lo que llegaria a ser el fotoperiodismo se hicieron
notar cuando los primeros entusiastas de la fotografia comenzaron a apuntar sus
camaras hacia un acontecimiento teniendo en mente hacer llegar esa imagen a un
publico” (Sousa, 2011, pag. 34).

Si bien la fotografia inicié para solventar la necesidad de perpetuar la imagen familiar;
tal como se lo hace hasta ahora; en aquella época, paulatinamente se inmiscuy6 en la
prensa y posteriormente en la television, esto, con el objetivo de evidenciar los sucesos
para corroborar la informacion que en ella se difunde y ganar la credibilidad de la
audiencia, de igual manera, que sea un recurso innovador provocaba que los adeptos

compren este medio por pura curiosidad.
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Imagen 4. Red mundial de ferrocarriles

Fuente: L'illustration. (1896). Red mundial de ferrocarriles [Fotografia]. Recuperado de:
https://goo.gl/UioGfK

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Chevier (2007) explica que la fotografia no solo mantiene una relacion directa con los
mass media, sino con el mundo de las artes. Este vinculo, artes y comunicacion;
convergio a partir de 1850 en Francia y desde ahi sufri6 un desarrollo acelerado hasta
la | Guerra Mundial, cuando el crecimiento de los medios de comunicacion que usaban
las fotografias despeg6. Para 1880 aparece por primera vez una fotografia en un
semanario, el L’illustration de Francia, posterior a este suceso, pocas eran las veces

que se observaba una fotografia en un medio impreso (Freund, 2011).

Segun Sontag (2010) a finales de la década de los treinta del siglo pasado fue cuando
la profesion del fotoperiodista como tal se forj6, porque practicamente consistia en
plasmar las atrocidades de las guerras a través del lente para ofrecérselas al publico,

este proceso les ofrecid a los profesionales una nueva legitimidad.

Es a través de la legitimacién a los fotoperiodistas, que actualmente los medios de
comunicacion incorporan fotografias en la prensa, esto, con el objetivo de complementar

la informacion para innovar y ganar adeptos.
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1.3.1. Fotografia, prensay audiencias.

Para los medios de comunicacién, en este caso para la prensa, la informacién visual
como la fotografia, representa un recurso imprescindible, debido a que a través de esta

se asegura lectores para el medio (Castellanos, 2010).

La fotografia en los medios de comunicacion llega para generar un gran cambio y es el
de fortalecer la credibilidad de la informacién que en este campo laboral se difunde, de
igual manera, se anhela captar la atencion de la audiencia, quienes buscan un formato
mas dindmico con que acompaniar la lectura. “En el mundo de la prensa, con las fotos,
el conocimiento, el juicio de valor y la apreciacion dejarian de ser monopolizados por la

escritura” (Sousa, 2011, pag. 51).

Marzal (2008) menciona que la prensa incorporé fotografias para autentificar los hechos
informativos, por otro lado, afirma que la fotografia de prensa es una estructura de
informacién conformada por un mensaje (pie de foto) “denotado” que complementa al
cien por ciento el contenido periodistico, sin embargo, en una fotografia analégica, una

descripcion no seria suficiente debido a la composicién inefable de la imagen.

Antes de la aparicién de la fotografia, el anico recurso multimedia de la prensa era la
escritura, herramienta con la que se contextualizaban los hechos mas importantes, sin
embargo, la fotografia llega para corroborar que estos hechos realmente se hayan

efectuado y asi lograr la credibilidad por parte de las audiencias.

Fontcuberta (2015) explica que cuando la audiencia observa una fotografia
sensacionalista, la primera percepcion que genera es de asombro o morbo, posterior a

esto se realizara un acto connotativo, que es relacionar a la imagen con un concepto.

Cabe recalcar que realizar un acto connotativo sobre una imagen no se da manera
aleatoria, por el contrario, es el resultado del cimulo de procesos culturales a los que

ha sido expuesto y eventualmente ha adquirido el lector.

Por ejemplo, ante la fotografia de un cadaver ensangrentado, la primera percepcién del
receptor sera de asombro, consecuentemente asociara esta imagen a un mensaje de

represion, tortura o muerte.

La fotografia es un signo que, efectivamente, requiere para su consecucion una relacion
de causalidad fisica con el objeto. Por lo tanto, la lectura connotativa no radica en el
significante; sino en el significado, en el simbolo, mas no en el signo. (Fontcuberta, 2011,
pag. 78)
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Con el ejemplo que se detalla en el parrafo anterior se explica como una imagen, sin la
necesidad de un texto complementario, ya describe por si sola el contexto de la noticia
de una manera general, debido a que ese es el poder del mensaje de la fotografia,

evocar.

La fotografia de prensa (...) funda su auténtico valor en lo histérico, documental o
testimonial. Es la imagen sustitutiva por excelencia, donde una persona; que es testigo
de un hecho significativo (una imagen con caracter de naoticia); se encontraba en el lugar
y el momento preciso en que ese hecho ocurria: estaba alli “en mi lugar” y esta condicion
de testigo interpuesto significaba implicita y explicitamente la garantia de verdad, de
realidad. No es trucada, falseada ni manipulada. Esta es la axiomatica de la fotografia
de prensa, y existen verdaderos escandalos, alguno incluso reciente, cuando ha sido
descubierto cualquier fraude. Cualquier mentira en este campo de estricta veracidad

informativa. (Costa, 2008, pag. 149)

En un universo tan digitalizado en el que se vive actualmente, las imagenes son las
herramientas que predominan en los medios sociales de comunicacién, tanto
tradicionales como digitales, asi mismo, son ellas las que reflejan la realidad de una
sociedad, su cultura, costumbres o tradiciones, sin embargo, no todo es positivo, en
algunos casos, las imagenes también llevan implicito mensajes nocivos para la
ciudadania, en especial, para aquellas que no poseen la educacién necesaria para

recibirlas, decodificarlas y conocer su verdadero significado.

1.4. Inicios de la fotografia en la publicidad

Es bien conocido que en la actualidad la fotografia no es exclusiva de medios
informativos, sino también de medios publicitarios en los que es elemento clave para
comercializar cualquier tipo de producto, servicio o idea, esto con la ayuda de otros
formatos multimedia como sonidos o textos. Consecuentemente, a través de la union de
estos formatos, ya sean simples o complejos elementos visuales, se logra persuadir al

consumidor para la adquisicion del articulo o servicio que se comercialice.

La aparicion de la fotografia en publicidad (la de la gran fotografia) enlaza con el espiritu
de la vanguardia, es decir con aquellos artistas que querian retratar la vida moderna, [...]
el progreso, que es el entorno en el que se mueve siempre la publicidad. La publicidad
permitié que algunos de estos artistas pudiesen practicar aquellos temas cercanos a su
sensibilidad y hacer coincidir sus intereses estéticos con su medio de vida. Es por tanto
durante el periodo entre guerras, en las décadas de los afios veinte y treinta del siglo XX,
cuando empieza a manifestarse una presencia, si se quiere todavia incipiente, de la

fotografia de creacion en la comunicacion publicitaria. (Eguizdbal, 2001, pag. 11)

15



Al parecer, la fotografia nacié con el fin de retratar temas artisticos, cuyos ejecutores
eran personas que buscaban explorar y explotar su creatividad, sin embargo, en el
transcurso de la época fue encaminandose por la comercializacion de esta para la venta
de productos o servicios, a pesar de ello, el campo artistico y la fotografia adn
permanecen fuertemente enlazados.

En 1852, en la capital de Francia, Paris, los hermanos Bissons, conocidos en el mundo
de la fotografia por sus obras, tanto dentro como fuera del pais, ya utilizaban fotografias
para la comercializacion de sus tierras; por otro lado, en Norteamérica se empleaban

catalogos y directorios a partir de 1865 (Sobieszek, 1988).

Imagen 5. Fotografia de los hermanos Bissons

Fuente: Bisson, L. A., & Bisson, A. R. (1860). Fotografia de los hermanos Bisson
[Fotografia]. Recuperado de: https://bit.ly/2E60nm4

Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

La primera reproduccién de fotografia de moda aparece en 1892 en Francia en el
periodico “La Mode Practique” y luego en 1901 la revista “Les modes”, ambas basadas
Unicamente en fotografias (Gonzélez M. , 2012). Se puede indicar que este fue el

nacimiento de la fotografia de publicidad.

Imagen 6. El drapeado del corsé
Fuente: Worth. M. (1907). El drapeado del corsé [Fotografia]. Recuperado de:
https://goo.gl/QBAV41

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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Después de casi 25 afios desde la aparicion de la fotografia en el semanario francés
L’illustration, se la empieza a utilizar como un medio publicitario, en 1904, Daily Mirror
de Inglaterra ilustraba sus paginas Unicamente con imagenes fotogréaficas, 15 afos

después, (1919) lllustrated Daily News de Nueva York siguio su ejemplo (Freund, 2011).

La fotografia ha incursionado en diferentes &mbitos y el entorno publicitario no ha sido
la excepcion, por el contrario, es aqui en donde se ha posicionado fuertemente, a tal
punto de que recurrir a la fotografia para convertir el producto o servicio mas atractivo

al publico.

1.4.1. Lafotografia publicitaria.

La publicidad como una herramienta de la comunicacion recurre a elementos visuales
para captar la atencién del publico, esto, con el objetivo de persuadirlos para que
adquieran un producto o realicen determinada actividad. A pesar de que sean métodos
tangibles e inertes, son capaces de motivar a la audiencia a comportarse de una manera
u otra, e incluso comprar productos que, independientemente de su beneficio, el
consumidor siente esa necesidad de obtenerlos. Sin embargo, no se duda de su rédito
para las grandes empresas comerciales, cuya misién, evidentemente, es la venta de un

producto o servicio.

La publicidad juega un papel decisivo como instrumento de comunicacion social, siendo
capaz de conformar modelos colectivos de valores y comportamientos, ofreciendo al
publico, no sélo productos, sino también modelos de actitudes, formas de vida e
imagenes paradigmaticas que orientan y, en muchos casos, definen las necesidades y

los deseos de las personas. (De los Rios & Martinez, 1997, pag. 98)

Segun Sontag (2010) una de las principales funcionalidades de la fotografia es el
embellecimiento, un recurso muy utilizado por el sujeto para mejorar la apariencia de los

objetos, ya sean personas, animales, cosas, paisajes, etc.

Pero para que la fotografia sea considerada como una herramienta publicitaria es
necesario que posea determinadas funciones, tales como la fatica, la apelativa o
conativa y la referencial o poética, cabe recalcar que, independientemente si se recurre
a una o varias de las funciones anteriormente mencionadas, el objetivo del uso de la
fotografia en la publicidad es la difusién del mensaje a través de diversos canales de

comunicacion y la comprension de este por parte del espectador.

En la primera funcién, la fatica, se escogen las imagenes que se utilizaran en el producto
final a comercializar; en la funcién apelativa o conativa se busca persuadir al cliente, a

través del conjunto de imagenes y recursos multimedia, para que adquiera el producto;
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la funcion referencial, como su hombre lo dice, hace referencia al producto y por altimo,
en la funcién poética, la mas importante, es la encargada de crear estrategias originales

gue se diferencien de la publicidad comun, tales como recursos retéricos. (Ferraz, 2004)

Los formatos que se utilizan para crear contenidos publicitarios generalmente son:
masica, imagenes, videos, texto, etc., con el objetivo de que estos elementos en
conjunto logren posicionarse en la mente del cliente o posible cliente, pero, para que
esta publicidad llegue al espectador, debe ser difundida a través de los medios de
comunicacion, ya sean tradicionales (television, radio o prensa) o digitales (redes

sociales)

Por otro lado, Eguizabal (2001) manifiesta que la publicidad es el resultado de la mezcla
de diferentes corrientes como, fotografia documental de moda y artistica que en
conjunto aportan con inspiracion. Asi mismo, la imagen publicitaria contemporanea es
fruto del arduo esfuerzo que los fotégrafos y disefiadores de vanguardia crearon y

difundieron en el &mbito comercial y la influencia del retrato glamur al que se expusieron.

Marlboro

AT

to like

filter
flavor
flip-top box

Here’s old-fashioned flavor in the new way to smoke.
The man-size taste of honest tobacco comes full through.
The smooth-drawing filter feels right in your mouth.
Works fine but doesn’t get in the way. The modern Flip-Top
Box keeps every cigarette firm and fresh until you smoke it.

—
= POPULAR
FILTER PRICE

(MADE IN RICHMOND, VIRGINIA, FROM A NEW MARLEORO RECIPE)

Imagen 7. Publicidad contemporanea

Fuente: Marlboro (1956). New Marlboro recipe [Publicidad]. Recuperado de:
https://bit.ly/2N4ONw;j

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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CAPITULO II
GENERO, ROL Y ESTEREOTIPO
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2.1. Geénero, rol y estereotipo

Cerca de 70 afos después del primer uso de la palabra género, la Real Academia
Espafiola (RAE) considera inadmisible el uso del término sexo como sinénimo, para no
cometer estos errores que promueven la desigualdad de derechos, recomienda algunas
opciones tales como: discriminacion, violencia de género, violencia contra las mujeres,
violencia doméstica, violencia machista, violencia por razén de sexo, violencia en la

pareja, feminicidios, etc.

En los multiples espacios sociales, cada palabra: género, rol o estereotipo; denota un
significado completamente diferente, a pesar de ello, es muy comudn observarlos como
sindnimos, ya sea en articulos de caracter periodistico o investigaciones cientificas. Las
palabras se han deteriorado y confundido por la influencia de la cultura facilista. Tubert
(2011) denuncia que “el principal error que se comete en este tipo de sucesos es la

sustitucion equivoca de los conceptos” (pag. 07).

La sociedad en la que actualmente se vive, esta influenciada por géneros, roles y
estereotipos, que se han tergiversado a través del tiempo, en cierta forma, afectados
por una cultura patriarcal, la cual, ademas de desinformar, perjudica tanto a hombres

COmo a mujeres, pero en especial a estas Ultimas.

Los estereotipos son caracteristicas ambiguas, lo que para una persona pueda significar
“discriminacion” para otra no es mas que un “comentario”; es decir, estos adjetivos estan
sujetos a las interpretaciones personales del receptor. A pesar de ello, estos son
utilizados para generar confusion en el significado de las palabras, por lo que la
tergiversacion de una de ellas provocaria violencia y desigualdad de derechos en los
diferentes ambitos de interaccién entre seres humanos, tales como el entorno familiar,

instituciones educativas, empresas laborales de todo tipo, etc.

Es por eso por lo que la primera duda que hay que despejar en la sociedad es la
diferenciacion de estos tres conceptos para que sean empleados de manera idénea en
los trabajos periodisticos y asi difundir informacion certera a través de los medios de

comunicacion que son una gran herramienta de difusién y por ende, de cultura.

2.1.1. Diferencia entre sexo y género.

El término género no siempre ha sido utilizado como hoy en dia. Después de la segunda
Guerra mundial esta palabra se la relaciona al término “sexo” (Miranda 2012). Dos
décadas después, en los afios setenta, la palabra género se introduce en la teorizacion
feminista con el objetivo de diferenciar sexo de género y para relacionar a este ultimo

con la construccion socio — cultural (Tubert, 2011).
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Asi mismo Martin (2006) sefiala que la palabra género nace por la necesidad de romper
con el determinismo biolégico implicito en el concepto sexo, que marcaba

simbdlicamente el destino de hombres y mujeres.

Segun Tubert (2011) género, como parte de una sociedad influenciada por la politica,
no solo nace para sustituir a sexo y crear una diferencia conceptual, sino para ser
utilizado como un eufemismo, por otra parte, Martinez (1995) refuerza que la sustitucion
de sexo por género, en el &mbito politico, permite la desigualdad entre hombres y
mujeres, la cual surge de una relacion social e histéricamente construida por habitantes

de una cultura conservadora y retrograda.

La mayoria de las teorias buscan definir el concepto de género para enfatizar su caracter
cultural y desvincularlo de sexo como campo biolégico, el cual es universalmente

conocido como dual (Cobo, 1995).

En la década de los ochenta las investigaciones se enfocaban principalmente en la
separacion total de las cualidades humanas biolégicas (sexo) de las cualidades

humanas sociales (género), con el fin de separar rotundamente ambos términos.

Para que estos términos se comprendan y distingan, segiin Martin (2006) el sexo esta
vinculado al &mbito bioldgico, es decir: hombre y mujer; mientras que Tubert (2011)
manifiesta que género hace referencia a las caracteristicas psicosociales (rasgos, roles,
motivaciones y conducta) y a la construccion socio-cultural u orientacioén sexual con la
cual el individuo se identifica, tales como: heterosexual, homosexual, bisexual, asexual,
pansexual, demisexual y antrosexual. Del mismo modo, Cabré (2005) agrega que el
género facilita el marco en el que se construyen y recrean las relaciones entre hombres

y mujeres.

La creacién de una variedad de géneros permite que los individuos de diferentes sexos
no se sientan asfixiados al verse obligados a encajar en uno de ellos dos, ya sea hombre
0 mujer, con la creacion de las diversas identidades sexuales se abre la posibilidad de

evolucionar hacia una sociedad con habitantes mas justos y tolerantes.

2.1.2. Definicién de rol.

El rol es lo que la sociedad espera que una persona, que tenga tanto su sexo como
género definido, haga y esto se basa en la cultura, religion, costumbres, etc., de

determinado entorno geogréfico. (Herrera, 2000)

21



Por ejemplo, una persona nace biologicamente hombre, se identifica con el género
heterosexual y nacidé en una sociedad conservadora que espera que él contraiga
matrimonio con una mujer, sea padre de familia, que tenga una profesion, que pague

sus impuestos y que no cometa delitos.

En los origenes habia pocas diferencias entre hombres y mujeres, (...) los hombres se
dedicaban a la caza y las mujeres a la agricultura. Esta era la forma de organizacién de
los grupos sin tanta diferencia. Sin embargo, sucede algo en particular desde el punto
de vista biolégico que diferenciaria todo. (...) Una suposicién dentro de este proceso es
que la mujer asumio el rol reproductivo y dejo el rol productivo (...) el hombre se dedico
al rol productivo, es decir, lo mantuvo. Asi empezaron las diferenciaciones, y en
consecuencia, a medida que el ser humano se dedic6 mas a una actividad determinada,
productiva o reproductiva, también se especializé mas en lo que hace. (Ruiz, 2017, pag.
12)

Es debido a este proceso de diferenciacién que desde el inicio de la vida humana como
una sociedad, los papeles han permanecido arraigados a estos dos sexos, en los que
el varon cumple el rol agéntico de productor y proveedor en el entorno familiar, mientras
gue la mujer desempeiia el rol comunal de reproductora y cuidadora; madre, ama de
casa; (Deaux, 1985) asignandosele roles que determinan su comportamiento, actitudes,

valores, tareas, etc., en donde lo femenino se supedita a lo masculino (Herrera, 2000).

El género es una manera de interpretar la realidad a partir de los valores que tiene cada
sociedad por el hecho de ser hombre o mujer. Estos valores son los que histéricamente
condicionan el rol que desempefian las mujeres y los hombres en cada sociedad. La
diferencia, pues, entre hombre y mujer, no vendria exclusivamente por diferencias
biolégicas identificadas, segln el sexo con el que se nace, sino por la posicion que dentro
de cada cultura hay entre hombres y mujeres. Asi como el sexo es la condicion biolégica
de ser hombre o mujer, el género responde a una condicion cultural siendo femenino o

masculino. (Pérez, 2000, pag. 212)

Las personas, en una sociedad que se encuentra en constante cambio, cada vez
realizan trabajos para reducir la diferenciacién entre hombres y mujeres, segin una
investigacion realizada por la revista cientifica Handbook of Personality, las semejanzas
psicolégicas entre el hombre y la mujer son mucho mayores a sus diferencias, las cuales

son impuestas, en su mayoria, por la influencia cultural (Ashmore, 1990).

22



Existen algunos movimientos sociales, como el feminismo; cuyo propdésito es lograr la
igualdad de derechos entre hombres y mujeres; que buscan generar cambios en la
mentalidad de la poblacion, tal es el caso del sexo femenino, quienes cada vez optan
por modificar estas conductas de rol, las cuales también generan una transformacién en
los tradicionales estereotipos impuestos por el patriarcado. Este cambio se ve reflejado
en la actualidad ecuatoriana, en la que poco a poco las mujeres reducen la brecha de

desigualdad en los hogares; en lo referente a ser jefes de familia.

JEFATURA DE HOGAR - 2003

® Hombres
= Mujeres

Figura 1. Hogares por jefatura de hogar
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en el afio 2014
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

En 2003, un porcentaje de 21,3% de mujeres dirigian un total de 643.359 hogares,
mientras que el 78,7%, era dirigido por hombres. Once afios después, se observa que
la brecha que diferencia a hombres y mujeres como jefes/jefas de hogar ha disminuido
poco, segun el censo realizado por el INEC 1.069.988 millones de hogares son dirigidos
por el sexo femenino, dicho de otro modo, una cuarta parte del total de hogares (INEC,

2014).

JEFATURA DE HOGAR - 2014

® Hombres
= Mujeres

Figura 2. Jefatura de hogar
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) en el afio 2014
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

“Si el objetivo es crear una sociedad donde el sexo de las personas no determine el papel
gue van a desempefiar en el terreno profesional, tan importante es que la mujer acceda
a roles considerados tradicionalmente masculinos, como que los hombres accedan a

roles considerados femeninos” (Gonzélez B. , 1999).
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2.1.3. Definicién de estereotipo.

Otro de los conceptos que gran controversia genera es el término estereotipo debido a
gue esta fuertemente relacionado a prejuicio y discriminacion, debido a que se trata de
encajar al individuo en un “concepto” aceptado por la sociedad, sin embargo, son pocas

las personas que conocen el verdadero significado que esta palabra conlleva.

Para Gonzalez (1999) los estereotipos son creencias que estan muy arraigadas en la
sociedad, estas caracteristicas determinan el trato de la entidad dominante hacia el
grupo social dominado, por ejemplo: los costefios, los serranos, las mujeres, los
hombres, etc., ademas, aquellas conductas reflejan patrones de la cultura e historia,

porgue responde a la necesidad de mantener las costumbres y las normas sociales.

Lopez (2013) complementa que los estereotipos son patrones que se repiten, para
convertir algo complejo en simple, a pesar de ello, debido a su proceso reduccionista

genera distorsion en el mensaje final que se desea comunicar.

La sociedad naturaliza estos estereotipos, los cuales son vistos con completa
naturalidad por los individuos en la etapa de nifiez y juventud. Conforme adquiera mayor
conocimiento de estas costumbres mas informacién sera capaz de difundir a las futuras

generaciones, convirtiendo a la “categorizacion” como parte de la cultura.

Esta categorizacion da origen al fenbmeno de la estereotipia, una necesidad de
simplificacion y ordenamiento a todo objeto externo ya sea del medio, de los seres
humanos, de la sociedad, etc., esto con el objetivo de facilitar el conocimiento del mundo
y una comprensidon méas coherente de estos elementos. La simplificacion busca
uniformidad en el ambiente, con el fin de reducir el tiempo de analisis en cada individuo

y el uso minimo de las percepciones (Tajfel, 1984).

En conclusion, los estereotipos son definiciones que un grupo con ciertas caracteristicas
especificas piensa de otra agrupacion, que puede ser muy similar o completamente
diferente. A través de esta forma sutil de discriminacién se busca categorizar todos los
entornos, ya sean sociales o personales, sin embargo, hay que tomar en cuenta que los
estereotipos actan de acuerdo con el grupo dominante, si este se modifica, el entorno
social también lo hace. Cabe recalcar que estos conceptos pueden ser conocidos por

toda la comunidad, mas no que sea aceptado en un cien por ciento (Lépez M., 2013).
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2.1.4. Prejuicio y discriminacion: caracteristicas de los estereotipos.

Los estereotipos como parte de la herencia cultural pueden ser tanto positivos como
negativos, sin embargo, aquellos considerados como “positivos”, por ejemplo: mujer es
igual a buena madre, provocan que el rol de las féminas en la comunidad sélo sea
atribuido a ese campo, mas no a un desarrollo en diferentes &mbitos, lo cual genera su

discriminacion en la busqueda de la igualdad de derechos.

La primera caracteristica de los estereotipos es el prejuicio, que Gonzalez (1999) define
como el conjunto de juicios y creencias de caracter negativo en relacién con un grupo
social, por otro lado, la discriminacion es el resultado de los prejuicios. Este sesgo
provoca la desigualdad de parte de una colectividad dominante hacia las personas

pertenecientes a cierto grupo o categoria (Leon, Barriga, & Gémez, 1996).

Existen algunas actitudes que comunmente se las consideran “inofensivas”, pero
implicitamente llevan cargas prejuiciosas. Los estereotipos negativos y los prejuicios
estan intimamente relacionados, sin embargo, no siempre va a ser asi. Por ejemplo, la
dulzura y la sensibilidad, que generalmente son valores atribuidos a las mujeres, se
considerarian “positivos”, sin embargo, si una fémina busca un trabajo “de hombres”, es

muy probable que este sea negado debido a los prejuicios.

Tal es el caso de Rusia, el pais con mayor discriminacion laboral hacia las mujeres,
prohibiéndoles el acceso a 456 empleos como: conductor de camién en la agricultura,
conductor de tren de carga, marinero en buques de todo tipo de flota, instalador de
antenas, controlador de maquinas de carga y muchos otros, mientras que en América
Latina, en Argentina, se les prohibe legalmente a las mujeres la libertad de trabajar en
la produccion y manipulacion de explosivos, la venta de bebidas alcohdlicas en cualquier

lugar, pulir vidrio, limpieza de maquinarias, etc. (World Bank Group, 2015).

En mudltiples investigaciones se encuentran descripciones sobre hombres y mujeres,
gue engloban caracteristicas similares en contextos muy diversos como: América del
Norte y del Sur, Asia, Africa, Europa y Australia. Estas categorizaciones retratan a las
mujeres como sensibles, célidas, dependientes y orientadas a la gente, en tanto que a
los hombres se los define como dominantes, agresivos, independientes, orientados al
trabajo (Williams & Best, 1990).

Los estereotipos, aunque aparentemente no presentan ningun prejuicio, implicitamente
lo poseen, porque se utiliza adjetivos para describir situaciones en las que hombres y
mujeres se desarrollan, es por eso por lo que se debe tener el conocimiento para

emplearlos, asi mismo, tomar en cuenta las diferencias que sexo y género poseen.
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Lamentablemente, el ser humano actia de una forma sistematica, es por eso la
naturalidad con la que realiza juicios de valor acerca de un grupo de personas: etiquetar,
agrupar en tipos, asignar caracteristicas, aceptar y creer que para que una persona sea
reconocida es necesario pertenecer a una categoria, es un signo de discriminacion y

preponderancia de una cultura violenta (Gonzélez B. , 1999).

Los estereotipos, son creencias, que como parte de la cultura, perduran durante mucho
tiempo, sin embargo, es cuestion de las nuevas generaciones de educadores, actores
politicos, medios de comunicacion, cientificos, etc., crear un uso idéneo de estos
términos para generar un cambio en busqueda de la igualdad de derechos desde los
aspectos mas simples, que independientemente de su tamafo, pueden representar

legados de gran impacto.
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CAPITULO 1Il
VIOLENCIA POR RAZON DE SEXO
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3.1. ¢Quéesviolencia?

La violencia, y todas las formas que en ella existen, es un problema que afecta a toda
la sociedad y se suscita en diversos ambitos, desde el entorno familiar hasta el laboral,
esto, a pesar de las mdultiples normativas nacionales e internacionales que se han

desarrollado en todo el mundo.

La violencia es el uso intencional del poder fisico, verbal o psicolégico sobre uno mismo,
otra persona y/o comunidad, con el objetivo de causar lesiones, dafios psicolégicos,

trastornos del desarrollo, privaciones o incluso la muerte (OMS, 2002).

Esta conducta agresiva puede ser premeditada o impulsiva (Carrillo, 2016). Asi mismo,
si estos comportamientos son observados con perspicacia, representan las actitudes
gue los individuos aprenden en los ambitos en los que se desarrollan, a tal punto de

replicar o muchas veces superar el grado de rudeza (Ruiz, 2017).

La violencia, independientemente de sus formas, deja secuelas en las victimas, las
cuales trascienden de manera exorbitante en el progreso normal del afectado o

afectada. Gorjén (2010) afirma:

Conceptualmente la violencia se presenta como un estado mas avanzado de la
agresividad. No hay violencia en sentido técnico, por una agresion aislada, esporadica,
sino que esa agresion debe producirse en un contexto de sometimiento de la victima. El
agresor -sujeto dominante- se mueve en un ambiente en el cual la victima se encuentra
subordinada. Ello se produce paulatinamente en un contexto de continua agresion y

correlativo deterioro de la personalidad de la victima. (pag. 31).

Por otro lado, la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU, 2006) declara que la
violencia es una forma de discriminacién, un conjunto de actos que quebrantan los
derechos humanos. La violencia causa perjuicios dentro de un entorno social y

obstaculizan el desarrollo personal y economico del individuo.

Segun el Manual de los Derechos Humanos, la violencia proveniente del Estado es toda
conducta negativa realizada por un agente directo o indirecto del mismo, en donde se
vulnera las garantias individuales o sociales de cualquier persona en un tiempo
especifico (ONU, 2016).

Para Galtung (1998) la violencia esta compuesta por tres tipos diferentes, las cuales
son: violencia directa, estructurada y cultural, las cuales estan estrechamente

relacionadas.
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DIRECTA
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VIOLENCIA VIOLEMC]A
CULTURAL ESTRUCTLURAL

Figura 3. Triangulo de Galtung

Fuente: Galtung, J. (1998). El triangulo de la violencia [Figura]. Recuperado de:
https://goo.al/X[kEzL

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

El primer tipo de violencia, la directa, es la manifestacion mas evidente de agresiones y
puede expresarse en violencia fisica, verbal o psicoldgica. La violencia estructural
abarca un campo mas amplio en una comunidad, la cual se encuentra implicita en las
injusticias dentro de los sistemas sociales, politicos y econémicos. Por dltimo, la
violencia cultural es el conjunto de experiencias preocupantes a las que las personas se
han visto expuestas, sin embargo no las reconocen como tal debido a que esta

culturalmente justificado.

Pues bien, la transgresién de las libertades de los humanos no solamente se limita de
una persona a otra, a diferencia de ello, el Estado a través de sus multiples servicios y
funciones, puede cometer este tipo de delitos, de hecho, los casos mas altos de
violencia que se han registrado en la sociedad han sido cometidos por estos, cuya
justificacién del uso de armas de destruccibn masiva es la defensa nacional ante

posibles agresiones.

Ademas, hay que comprender que la violencia no se limita a la presencia de dos
participantes, a esto se suma un complejo proceso de interaccion entre movimientos
sociales, politica, la ciudadania en general, medios de comunicacién y otros factores

socio — culturales (Comas-d'Argemir, 2014).

Los actos bélicos que se observan en la sociedad conllevan un sinnimero de
componentes, los cuales se encargan de crear las condiciones fatales para que la

violencia se fomente, siendo todos afectados.
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3.2.  Violencia de género

Violencia de género es todo tipo de abuso intencional que vulnera la integridad fisica,
psiquica o relacional de una persona debido a su sexo (hombre o mujer) o identidad de
género (heterosexual, homosexual, bisexual, transexual, etc.) con el objetivo lastimarla,

limitarla o manipularla.

Violencia de género se refiere a aquella violencia que hunde sus raices en las
definiciones y relaciones de género dominantes en una sociedad, enfoque por el que se
pueden analizar diferentes formas de violencia, incluidas algunas que no tienen como
victima directa a una mujer pero que pueden explicarse, mas adecuadamente, desde

consideraciones de género. (Espinar, 2003, pag. 38)

Este tipo de violencia esta dominado por sesgos y prejuicios que se encuentran en el

entorno socio — cultural (Marin, 2001).

La violencia de género toma en cuenta todos los conceptos de género y sexualidad
(Comas-d'Argemir, 2014), que son dominados por las ideologias hegemoénicas de
caracter patriarcal, quienes afectan de una u otra manera a la libertad y vulneran los
derechos humanos, no solo de las mujeres, sino de homosexuales, lesbhianas, nifios,

nifias, adolescentes, personas de la tercera edad, en fin, de toda la sociedad.

Este tipo de abusos considera legitima la dominacién masculina sobre la mujer al
situarlas en una posicion familiar, social y laboral secundaria (Alberdi & Rojas, 2005), a
mas de eso, la violencia de género se ve influenciada por otros factores que cambian la
percepcion de la realidad en las personas, tal es el caso de las instituciones, la

tecnologia e incluso de los medios de comunicacion.

3.3. Violencia contra la mujer

La violencia contra la mujer es también conocida como: violencia de género, violencia
contra las mujeres, violencia doméstica, violencia machista, violencia por razén de sexo,
violencia en la pareja, etc. Es todo tipo de acto de abuso, ya sea fisico, psicolégico,
sexual, verbal, etc., dirigido a una mujer, por el simple hecho de serlo, (Comas-
d'Argemir, 2014) la violencia de género representa el conjunto de normas, costumbre y

habitos sociales que condicionan su trato.

La violencia contra la mujer es un fenédmeno que existe desde la creacion de la sociedad
patriarcal y generalmente incluye: dafios o sufrimientos de indole fisica, mental o sexual,

amenazas, coaccion y otras formas de privacion de la libertad (Gorjén, 2010).
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Hasta la segunda mitad del siglo XX la violencia de los hombres hacia las mujeres era
observada de manera natural e incluso aceptada por las leyes y costumbres, estas
creencias han sido reforzadas, en gran parte, por la influencia que las religiones han

poseido sobre las culturas (Lagarde, 2013).

Otra de las razones por las cuales las mujeres eran excluidas de la toma de decisiones
dentro de la sociedad es debido a que ellas no aportaban econémicamente al hogar,
probablemente como consecuencia de las leyes discriminatorias hacia las mujeres en

el &mbito laboral.

Tal es el caso que en paises como en Honduras y Colombia las mujeres no pueden
acceder a trabajos que se consideren peligrosos, mientras que en Belice no pueden
trabajar en fabricas por la noche o manipular mercancias en los muelles, cabe destacar
gue aproximadamente el 90% de las economias supervisadas tienen al menos una ley

gue discrimina a las mujeres (El Pais, 2015).

En el mundo, Unicamente 18 paises cuentan con leyes que no limitan la capacidad de
las mujeres para trabajar en los diversos ambitos laborales, de los cuales tres son
latinoamericanos: México, Pert y Republica Dominicana. A pesar de esto, no se puede

asegurar que en estos 18 Estados se practiquen las normas legales en su totalidad.

Son varios los actos relacionados a la violencia. No s6lo se limita a agresiones fisicas,
como ya se ha expresado con anterioridad, sino que el término acoge a una mayor

cantidad de abusos.

Cualquier acto de violencia sufrido por una mujer por el hecho de serlo, que tenga o
pueda tener como resultado un dafo fisico, sexual o psicolégico y que abarca el
homicidio, las lesiones, las amenazas, las coacciones, la privacion arbitraria de la
libertad, la libertad sexual y los tratos degradantes, tanto en la vida publica como en la

privada. (Mirat & Armendariz, 2007, pag. 12)

Una de cada tres mujeres en el mundo, tanto en paises desarrollados como en vias de
desarrollo, ha sufrido de violencia fisica o sexual; la época en la que este tipo de abusos
suele ser mayor es en la edad reproductiva, es decir, de 14 afios de edad, hasta
aproximadamente los 44 afos; dos tercios de las relaciones violentas culminan en
homicidios, de las cuales, tan solo el 10% acude a una institucién legal para solicitar

ayuda o algun tipo de proteccion (ONU, 2015).
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Sin duda, las cifras son alarmantes, un tercio las mujeres jovenes del mundo han sufrido
algun tipo de violencia, ya sea verbal o fisica, lo cual demuestra la precaria situacion en
la que se desarrollan, rodeadas de condicionantes que provocan que su avance en la

sociedad sea tardio y limitado.

Es necesario recalcar que la violencia contra la mujer no solo esta ligada al abuso fisico
de un hombre hacia una mujer, sino que es mucho mas extenso, se vincula a un conjunto
de relaciones econdmicas, sociales, politicas e ideoldgicas que constituyen las

estructuras de dominacion (Comas-d'Argemir, 2014).

3.3.1. Violencia de género en medios de comunicacion.

Si bien la violencia fisica afecta a una persona en especifico, la violencia y
discriminacioén por factores socio — culturales (politica, religién, educacioén, etc.) afectan
a toda una comunidad. En el campo comunicacional, las fotografias ejercen un papel
fundamental debido que al ser difundidas en los medios, especificamente en espacios
informativos y de entretenimiento, como herramientas publicitarias, provocan que los

prejuicios y sesgos conservadores sean adaptados y aceptados por una gran masa.

La violencia en los medios de comunicacion es casi imperceptible para la audiencia que
la consume sin analizar a profundidad el mensaje, asimilandolo y legitimandolo, esto
para Bourdieu se conoce como violencia simbdlica, conducta en donde se violenta a un
agente social gracias a su complicidad, es decir, los dominantes adoptan y replican una
misma forma simbdlica para interpretar el mundo desconociendo que dentro de ella
existe un caracter de violencia o imposicién y su audiencia lo adopta como normal.
(Fernandez, 2005)

De los Rios y Martinez (1997) detallan que “los medios de comunicacion, de manera
global, actuan generalmente como elemento uniformador de la opinién de la poblacién,

influyendo en las pautas de conducta colectivas” (pag. 98).

Asi mismo, estos medios, como transmisores indirectos de estereotipos a través del
encuadre que le dan a los programas, (publicidad, noticias, reportajes, series, etc.),
influenciadas por el contexto politico y social en el que se desarrollan, promueven la

violencia de género (Vliengenthart & Zoonen, 2011).

Los medios de comunicacion representan una gran herramienta para la abolicion de la
violencia de género, esto, a través de campafas reflexivas en conjunto con diversas
entidades que promueven esta ideologia sobre la igualdad de género, sin embargo,
muchas veces los mismos programas comunicacionales estancan el desarrollo al

difundir programas, publicidad, informativos, etc., con caracteristicas sexistas.

32



Es decir, los medios de comunicacion por medio de informativos y las noticias que en
ellas se difunden, fomentan la igualdad de género, sin embargo, en espacios de
entretenimiento y publicitario siguen fortaleciendo los roles conservadores que se les

asignan al hombre y a la mujer.

La relacion de estereotipos asignado al sexo se puede observar desde épocas antiguas,
tal es el caso de la Venus de Willendorf, figura que aporta un simbolo de fertilidad, hasta
las actuales imagenes femeninas difundidas en los medios de comunicacion, en los que
en mas de una vez se las observa atiborradas de mensajes implicitos y muchas veces
muy explicitos, y se las carga con connotaciones sexuales, religiosas, domésticas, entre

otras.

Imagen 8. Venus de Willendorf
Fuente: Museo de Historia Natural de Viena. (2018). Venus de
Willendorf [Figura]. Recuperado de:_https://goo.gl/QGNAmMmM

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

El prototipo de belleza marcado por el sistema es tan fuerte y estd tan extendido, sin
duda, gracias al poder de la imagen en la sociedad global actual. Los medios de
comunicacién se encargan de recrear en ella una realidad virtual, simulada, que atiende
a las posibilidades del consumo. Todo es imagen y toda imagen es susceptible de ser
difundida, comercializada y puesta en venta al ciudadano, convertido en poco mas que

consumidor. (Mufioz & Gonzalez, 2013, pag. 44)

Los medios de comunicacion poseen un papel fundamental en la idealizacién y difusion
de la imagen de la mujer, que muchas veces se la proyecta como joven, elegante,
delgada, etc., esto, para construir una imagen perfecta a la cual comercializar, ya sea
acompafiada de un producto u ofreciendo un servicio y se hace uso de este prototipo

para obtener beneficios econémicos.
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Citando a Garcia y Martinez (2009) “la representacion mediatica del género femenino
estd basada en estereotipos tradicionales, donde el cuerpo de la mujer representada se
convierte en reclamo al servicio de otras personas, basicamente del entorno doméstico

— familiar” (pag. 158).

Para Mulvey (2002), la predisposicion de los medios por maostrar en primer plano a la
imagen femenina se debe a la naturaleza escopofilica y/o vouyerista del espectador
masculino. Muchas de las caracteristicas que convierten a la mujer en un objeto
fetichista y de placer es el acentuamiento de la belleza fisica a través de recursos
cinematogréficos; uso de planos y angulos adecuados, iluminacion, y tratamiento
especial de la imagen: vestuario, poses, maquillaje, etc. “(Citado en Verdld & Briones,
2016, pag. 43)".

Consecuentemente el uso de estos recursos para generar deseo y atraccion sexual (en
hombres) y el anhelo de lucir como ellas (en mujeres), no solo para agradarse a si

mismo sino para agradar el sexo opuesto, es una estrategia discriminatoria simbdlica.

A pesar de los avances en temas sociales que en la sociedad nacional se realiza, adn
la imagen de la mujer esta arraigada al campo doméstico o sexual, a pesar de ello, poco

a poco se hacen esfuerzos para lograr un cambio en este aspecto.

Laimagen de la mujer sigue siendo utilizada para vender mas y mejor cualquier producto.
Se la sigue presentando como «reina de la casa» (aunque timidamente comienzan a
aparecer hombres realizando tareas domeésticas); sus problemas, los domésticos y su
recompensa, tener un hogar resplandeciente y ordenado; pero, sobre todo, debe ser
bella, delgada, elegante... condiciones ineludibles para triunfar en cualquier campo y
para ello se le presentan infinidad de productos como cremas milagrosas, adelgazantes,
perfumes, pantys, etc. (De los Rios & Martinez, 1997, pag. 98)

Los medios de comunicaciéon cumplen un papel fundamental en la sociedad y este
influye de manera directa en los ciudadanos, por lo que si a las personas, en espacios
tanto noticiosos como publicitarios, se presenta a la imagen de la mujer como objeto,
los receptores, especialmente los que no poseen educacidon comunicacional,
identificaran estos mensajes como algo normal y positivo, lo que eventualmente

reproduciran en diferentes entornos.

En la publicidad y en diferentes medios comunicacionales a la imagen femenina se la
representa de varias maneras, entre ellas, como objeto sexual y en el rol de esposa,
madre o ama de casa, pero todo lo contrario sucede con la imagen del hombre, quien
generalmente representa autoritarismo, sabiduria, fuerza fisica, formalidad, sabiduria o

experiencia (Chacén, 2008).
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De igual manera, Pérez (2000) suma que en la actualidad, otros de esos “valores” que
condicionan el rol de la mujer para emanar “feminidad” son: sumision, obediencia,
pasividad, sensibilidad, etc., por el contrario, las caracteristicas aplicadas a los varones
para evocar masculinidad son agresividad, actividad, razén, toma de decisiones,

iniciativa, etc.

Verdu y Briones (2016) mencionan que, cuando el anuncio se dirige especificamente al
sujeto femenino el mensaje es, adoptar roles de cuidado, sobre todo hacia los hijos, sin
embargo, si el contenido esta relacionado a la imagen corporal femenina, son aspectos

deseados que este colectivo ha asimilado e interiorizado dentro de su entorno social.

Estas caracteristicas, también llamadas “valores”, cuyo objetivo es predecir los roles
gue este género debe cumplir, son variados, a pesar de ello, los que més arraigados
estan a este grupo son roles como el autoritarismo, que denota poder y sabiduria como
sinbnimo de conocimiento, especialmente en los negocios o la fuerza, tanto fisica como
moral, entre otras (RAE, 2014).

En esta recopilacion de informacion, se identifica el rol que a ambos sexos se les asigna,
dando como resultado dos polos opuestos, la mujer limitada al &mbito doméstico y la

delicadeza, mientras que al hombre se lo relaciona al campo laboral o de fuerza.

Las consumidoras de origen latinoamericano afirman que las mujeres estan
representadas en la publicidad como elementos decorativos y como objetos sensuales

y sexuales. (Garcia & Martinez, 2009)

Estos arquetipos impuestos sobre la mujer en espacios mediaticos, evitan el cambio
social y la igualdad de género, ademas de venir cargados de mensajes que se esconden
detras de eufemismos denominados “valores” los cuales se supone evocan la
“feminidad” de este género y los mas comunes son: la delicadeza, maternidad, la

vocacion por el cuidado de otros, la suavidad, etc. (CNTV, 2015).

La ficcibn presenta una mayor variedad de modelos de mujeres que los géneros de
realidad. Existen distintos segmentos etarios representados aunque igualmente se
privilegia a las jovenes, bellas, delgadas, blancas y heterosexuales; las actividades
profesionales mas exitosas estdn asociadas mas a hombres que a mujeres, y aunque
ambos realicen deberes domésticos, la responsabilidad mayor del cuidado de otros es
de las mujeres. Sus personalidades son mas complejas y escapan de la polarizacion
binaria que las clasifica en buenas —madres- y malas —putas-, pero la meta que persiguen
en general suele reducirse a encontrar una pareja o tener un hijo, y gran parte de sus

conflictos giran en torno a este eje. (Antezana, 2010, pag. 03)
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Otros canones que son muy recurrentes aplicar sobre la imagen de la mujer, con base
en su apariencia fisica son el de la juventud, belleza y cuerpos de proporciones
exuberantes, los mismos que en espacios publicitarios y comunicacionales se los
vinculan al reconocimiento social, éxito y prestigio, sin embargo, esta interpretacion de
la imagen femenina es un arma de doble filo, debido a que existen empresas

comerciales que la utilizan para fines meramente sexuales.

Tal es el caso de la campafia sexista que la reconocida marca Dolce&Gabbana lanz6
en ltalia, Espafia y otros paises alrededor del mundo a inicios del afio 2007, la cual
generd mucha polémica por su mensaje violento y machista a tal punto de que de
igual manera se suscité en Espafia en donde el Instituto de la Mujer realizé la misma
peticion, a estos dos entes se unié Amnistia Internacional para reforzar la disposicién a
nivel mundial (El Pais, 2007).

Imagen 9. Publicidad Dolce & Gabanna

Fuente: Nueva Tribuna. (2018). Publicidad sexista en moda [Fotografia]. Recuperado de:
https://bit.ly/2E6JIHT

Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

Por otro lado, estudios demuestran que a partir del afio 2000, el rol de ama de casa que
tradicionalmente se le asigné al género femenino registra un descenso, por el contrario,
la imagen de mujer seductora, independiente, segura y con la apertura para laborar en
muchos campos que representen autoridad y prestigio, que comunmente se atribuyeron
al género masculino, se empieza a observar con mayor presencia en este grupo, el de
las mujeres (RTVC, 2012).

Es por eso por lo que los medios de comunicacién, como uno de los principales ejes de
la sociedad, tienen que ejecutar delicadamente su papel, el cual es fundamental en la

educacion de todas las generaciones, en especial de aquellas mas jévenes.

Asi mismo, es trabajo de las nuevas generaciones continuar con la abolicion de estos
estereotipos y empezar a generar nuevos productos comunicacionales, en donde tanto

al hombre como a la mujer se les asigne caracteristicas positivas e igualitarias.
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A diferencia de lo anterior, sus consecuencias afectarian implicitamente a toda la
sociedad, porque el hecho de limitar las capacidades de un ser humano excusandose

en su género, demuestra la ignorancia y el poco desarrollo de una comunidad.
3.4 Movimiento feminista

Se puede estudiar una comunidad segun sus problemas sociales como el sexismo y
machismo; desigualdad de derechos en favor de los hombres; y es a partir de estas

injusticias que se han creado movimientos como el feminismo o el LGBTI.

El feminismo nace con el objetivo de hacer visible la violencia oculta que se encuentra
tras la puerta cerrada del hogar (Comas-d'Argemir, 2014), en los espacios laborales e
incluso en su representacion dentro de los medios de comunicacion, es decir en toda la

sociedad y en todos los entornos en donde se desenvuelven las féminas.

La violencia contra las mujeres es un problema que aqueja a la sociedad desde los
inicios de su historia, afortunadamente, en el trayecto han aparecido destacados
personajes, en su mayoria mujeres, quienes lucharon por la igualdad de derechos ya
sea por medio de manifestaciones o actitudes que generaron un cambio dentro de la

estructura social conservadora como lo era en la antigliedad.

Un ejemplo de este trabajo es Katherin Switzer, una joven de aproximadamente 20 afios
de edad, que se atrevi6 a correr en el Maraton de Boston en 1967, un concurso deportivo
exclusivo para hombres, como protesta en contra de una normativa tan conservadora,
a consecuencia de esto recibié varios maltratos fisicos y miradas de recriminacion por
parte de los espectadores que sélo se limitaron a observar, afortunadamente este acto
no quedé en el olvido, debido a que cinco afos después la participacién para las mujeres

en este tipo de concursos fue una realidad (Nueva Tribuna, 2018).

Imagen 10. Katherine Switzer en Maraton de Boston de 1967
Fuente: El Espafiol. (2018). Katherine Switzer en Maraton de Boston de 1967
[Fotografia]. Recuperado de: https://goo.ql/tkAjud

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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Estos movimientos feministas crearon campafias para erradicar la violencia contra la
mujer, gracias a ello, muchos gobiernos han incluido esta iniciativa en sus estrategias
de concienciacion y prevencion, quienes utilizan los medios de comunicacién y

herramientas digitales como recursos de difusion (Martinez, 1995).

La cruzada “16 Dias de Activismo” se realiza desde el 25 de noviembre, Dia
Internacional para la Eliminacién de la Violencia contra la Mujer, hasta el 10 de
diciembre, Dia de los Derechos Humanos. La campafia busca impulsar acciones que
pongan fin a la violencia contra las mujeres y nifias en todo el mundo. La campafa
internacional que se origin0 desde el Women's Global Leadership Institute con la
coordinacion del Center for Women's Global Leadership en 1991, es un ejemplo de
participacion de los gobiernos en una campania iniciada por la sociedad civil, asi como

del uso eficaz y creativo de las tecnologias de la informacién y la comunicacion.

El Dia Internacional de la Eliminacién de la Violencia contra la Mujer y los subsiguientes
16 Dias de activismo contra la violencia de género se conmemoran todos los afios en
todo el mundo para crear conciencia e impulsar un paso a la acciéon en lo relativo a esta

violacién generalizada de los derechos humanos. (Onu, 2011).

Estos casos demuestran que el movimiento feminista y los diversos otros pro-igualdad
de oportunidades, juegan un papel importante en los cambios de paradigmas, al
provocar mejoras en las leyes y crear politicas orientadas a la igualdad de oportunidades

entre hombres y mujeres y més en concreto en la lucha contra la violencia de género.

Cada dia los fotégrafos realizan innumerables imagenes (...) que aparecen en
periddicos, revistas y vallas publicitarias de las calles principales desempefian un papel
importante en nuestras vidas: con sus mensajes - tanto explicitos como ocultos -
contribuyen a dar forma a nuestros conceptos de lo que es real y lo que es normal; nos
proporcionan informacién sobre qué clase de rol sexual se supone que debemos
desempefiar en la sociedad y contribuyen a configurar la imagen que tenemos de

nosotros mismos, asi como nuestras expectativas y fantasias. (Ribalta, 2004, pag. 64)
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CAPITULO IV
METODOLOGIA
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4.1. Metodologia

El presente trabajo de titulacién se caracteriza por aplicar un conjunto de aspectos operativos

del proceso investigativo, como diversos tipos, métodos y fuentes de investigacion, a través

de los cuales se obtuvo una gran cantidad de informacién para entender el tema principal, la

imagen de la mujer en las noticias y publicidad de dos referentes de periodismo impreso a

nivel nacional, diario EI Comercio y El Universo, durante el periodo 2017.

Para ello, se ha definido una serie de objetivos especificos que serviran de guia al momento

de realizar la investigacion.

4.2.

4.3.

Objetivos especificos

Determinar cuéles son los roles que mas se han utilizado para referirse a hechos

noticiosos relacionados a la imagen de la mujer.

Detallar cudles son los roles que se le asignan a la mujer dentro de la publicidad en

los diarios.

Determinar si existe sexismo o violencia de género dentro de los dos campos y si ha

aumentado o ha disminuido en el trayecto del 2017.

Comparar la representacién de los roles femeninos en la publicidad y en los espacios
de informacion.

Hipotesis

La imagen de la mujer en la publicidad de los diarios EI Comercio y EI Universo es
sexista, relegandola a tareas domésticas o como un objeto de consumo.
Los diarios El Comercio y El Universo no priman la divulgacién de valores que
erradiquen el sexismo o violencia de género en las fotografias informativas y de
publicidad.

Los medios de comunicacion, El Comercio y El Universo muestran poca informacion
relevante del aporte de la mujer en la dinAmica social y en el desarrollo del pais.
La presencia de las mujeres tiene una proporcion menor en relacion con la presencia
de los hombres en secciones informativas de ambos diarios ecuatorianos.
Las mujeres ocupan mas espacios de reportaje que los hombres, en dichos diarios.
La mujer tiene mayor participacion dentro de las secciones culturales de los diarios El

Comercio y El Universo, adjudicandole un papel mas relacionado a la belleza y moda.
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4.4. Investigacion
4.4.1. Tipos de investigacion.

Este trabajo ha utilizado tres tipos de investigacion: documental y descriptiva, esto, con la

finalidad de obtener contenido amplio y confiable.
¢ Investigacion documental

Segun Casares, Christen, Jaramillo, Villasefior y Zamudio (1995) explican que la
investigacion documental se caracteriza por la obtenciéon de contenido a través de fuentes
secundarias para aportar al trabajo con informacién veraz sobre un hecho o acontecimientos

gue se suscitaron en la realidad.

En el presente trabajo se recurre a este tipo de investigacion, debido a que la informacion
recopilada para el marco te6rico es obtenida de libros sobre historia, biografias y estudios que
han sido realizados o se han suscitados hace algun tiempo, sin embargo, debido a la

importancia de sus escritos, se los cita en estos nuevos productos literarios.
e Investigacién descriptiva

La investigacion descriptiva en la cual se detallan las caracteristicas, cualidades o rasgos mas
distintivos del objeto de estudio, ya sean situaciones, animales o cosas (Salkind, 1998). La
investigacion descriptiva es un nivel basico de toda investigacion. Cerda (1997) detalla que
por medio de esta, se seleccionan las caracteristicas fundamentales del objeto de estudio, por

lo que aporta con mas informacion al trabajo.

La investigacién descriptiva en este caso es utilizada para obtener la mayor informaciéon sobre
las caracteristicas de las fotografias de estudio, debido a que es necesario para su

clasificacion y posterior analisis cuantitativo.

Asi mismo, en la clasificacién de las caracteristicas de las fotografias a estudiar, se detallan
variables como: nimero de pagina, seccién de noticia, género periodistico, nimero de fotos,
ancho, alto y superficie de fotografia, codificacion, titular, categoria, descripcion, sujeto
representado, ocupacion y rol de sujeto representado, las mismas que mas a delante se

especifican con mayor perspicacia.
4.4.2. Recoleccion de informacién.
4.4.2.1. Fuentes primarias.

A pesar de que se recurrié a fuentes secundarias en el marco tedrico de esta investigacion,
en larecopilacion y andlisis de la muestra se apel6 a fuentes primarias, como lo son los medios

de comunicacion, en este caso, los periédicos EI Comercio y El Universo.
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4.4.2.1.1. Diario El Comercio.
Los hermanos César y Carlos Mantilla iniciaron el diario EI Comercio con un total de 500
ejemplares en 1906, a finales de un siglo e inicios de otra, una época marcada por multiples
cambios como el liberalismo, liderado por Eloy Alfaro (1807-1901; 1906-1911) y la

construccién de proyectos emblemas, como el ferrocarril.

El Comercio en sus inicios se caracterizaba por detallar las crénicas del dia a dia, cuyos temas
principales trataban de revolucién, enfrentamientos y religion. Otra de sus caracteristicas es
gue se forj6 como valor fundamental para el crecimiento del medio la independencia de los

gobiernos de turno y del poder como tal. (Burbano, y otros, 2006)

Ya para 1924, el diario inaugurd su edificio en la ciudad de Quito, en las calles Chile y
Pichincha, y como parte de esta nueva casa, vinieron los nuevos productos, esto, con el
objetivo de alcanzar diversos publicos y el desarrollo del pais, es debido a esto que 14 afios

después lanzé el vespertino Ultimas Noticias.

En 1940 inauguran la Radio Quito para abarcar mas receptores y tratar nuevos y diversos
temas. Nueve afios mas tarde, deciden transmitir una obra creada por Orson Wells en Estados
Unidos denominada “La Guerra de los mundos”, la cual tuvo mucho éxito, sin embargo, en
Ecuador, especificamente en la sociedad quitefia, los resultados fueron catastréficos, debido
a que la sociedad al escuchar que la historia sobre una invasién extraterrestre habia sido

falsa, sali6 enardecida en contra del medio e incendié sus instalaciones.

Afos mas tarde, después de haberse recuperado de lamentable suceso, lanza una gran
variedad de nuevos productos comunicacionales, entre ellos se encuentra la revista
Carburando, revista Familia en 1985, Radio Platinum en 1996, version electronica del diario y

por ultimo, en 1997, el semanario Lideres.

En 2011 decide transformarse a través del proyecto de Desarrollo e Integracion Multimedia
(DIM) proceso que busca transformar la ideologia laboral de la empresa tradicional, por una
metodologia dinamica e innovadora, para responder de manera agil a las nuevas demandas
de sus audiencias y anunciantes, ademas, busca producir nuevos materiales digitales para

convertirse en un referente periodistico a nivel nacional y latinoamericano.

Diario EI Comercio busca consolidarse como el mejor medio de comunicacion especializado
en prensa del pais y a su vez, ayudar a que el Ecuador permanezca como un pais solidario,

libre y democratico (El Comercio, 2011).
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4.4.2.1.2. Diario El Universo.
Diario El Universo, como se lo conoce hoy en dia, es el resultado de un trato entre Luis
Guevara e Ismael Pérez Pazmifio. Luis Guevara era el duefio de diario El Universal, sin
embargo, debido a factores desconocidos tomé la decisién de clausurarlo, sin embargo,
Ismael Pérez al enterarse de la noticia le propuso al duefio de El Universal comprar las

instalaciones, al cual Guevara accedid.

El 15 de septiembre de 1921 Diario El Universal anunci6 su clausura y al dia siguiente, 16 de
septiembre, Diario El Universo abrid sus puertas con la misiéon de Informar al pais y al mundo,
de manera clara, objetiva, honesta, imparcial, etc., para orientar y ofrecer a la ciudadania

productos reflexivos y sobre todo de calidad, que lleguen a todos los rincones del pais.

Luego de 72 afios de su creacion y tres sedes en diferentes lugares de la ciudad, en 1993 El
Universo abre las puertas de su centro matriz en la avenida Domingo Comin y Ernesto Alban,
al sur de la urbe, en donde elaboran diversos productos editoriales, a parte de su servicio
principal que es el diario, como: Mi Mundo, La Revista, DxT, Sambo, Motores, “E” especial,

Super, Viva Samborondén y Viva Guayaquil.

De estos nueve productos comunicacionales que el diario creo, el que mayor acogida ha
tenido en el territorio ecuatoriano es “Super”, que segun el medio, es un diario familiar cuyo
contenido principal son: noticias, entretenimiento, farandula, deportes, curiosidades, etc., que

son de caracter familiar.

Hace aproximadamente 97 afios Diario El Universo se enfrent6 a la batalla de informar con
cultura, democracia y libertad, con la visién de ser reconocido como lider en la creacién de

contenidos periodisticos (El Universo, 2012).

4.42.2. Fuentes secundarias.

En este trabajo de titulacion se usan fuentes secundarias en el marco teérico, que segun
Cerda (1997) son agquellas que contienen informacién basada en las fuentes primarias;
noticias de los periédicos, y que otorgan contenido sobre el tema de investigacion, es decir,

son una referencia, mas no son la fuente original de los acontecimientos.

Las principales fuentes secundarias a las que se recurre en esta investigacion son libros,

revistas cientificas, diccionarios, paginas web, en general, varios documentos escritos.
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4.4.3. Métodos de investigacion cientifica.

Los métodos cientificos son el conjunto de postulados, reglas y normas para el estudio y la
solucién de los problemas de investigacion (...) el método cientifico se refiere al conjunto de
procedimientos que, valiéndose de los instrumentos o las técnicas necesarias, examina y

soluciona un problema o conjunto de problemas de investigacion. (Bunge, 1979, pag. 41)
e Método hipotético — deductivo

Este método parte de aseveraciones tipo hipétesis y por medio de los diversos procedimientos
investigativos se busca refutarlas o falsearlas, eventualmente, estas conclusiones deben

confrontarse con los hechos.
e Método analitico

El método analitico es un proceso cognoscitivo que consiste en la descomposicion de un
objeto de estudio en diferentes partes y a estas estudiarlas de manera independiente (Bernal,
2006). Es por eso, que en este trabajo, la informacién recopilada de los periédicos se la ha
desglosado en diferentes variables, para posteriormente correlacionarlas y obtener resultados

de acuerdo con el tema planteado.

4.5, Método tradicional

En el &mbito investigativo, actualmente se cuenta con una gran variedad de técnicas para la
recoleccién de informacion, en este proyecto se utilizardn técnicas cuantitativas o método
tradicional, que consiste en la seleccion de las caracteristicas especiales de los temas a

investigar, en este caso, se usa el analisis de documentos y andlisis de contenido.

Bernal (2006) describe el analisis de documentos como una técnica basada en fichas
bibliograficas cuyo propésito es analizar el material impreso, mientras que el andlisis de
contenido segln Berelson (1952) es una técnica objetiva, sistematica y cuantitativa, idénea

para la seleccion de informacion en los medios impresos.

En este caso, se usa el andlisis de contenido, técnica que una vez finalizada la recopilacion
de datos, la cual consiste en clasificar la informacion de las fotografias que se encuentra en
los periédicos, a través de diversas variables, permitira obtener resultados de una manera

mas sistematica y clara.
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4.4.4. Descripciéon de la muestra.
5. Medios seleccionados

En el presente trabajo investigativo se busca identificar cuales son los principales roles que
se le asignan a la imagen de la mujer en la prensa y publicidad diario EI Comercio y El
Universo, medios de comunicacién impresos emblemas del pais, debido a que cuentan con

la mayor cantidad de ejemplares y lectores a nivel nacional.
6. Periodo de la muestra

Para obtener los resultados deseados se va a trabajar con una muestra de 24 periédicos, 12
de diario EI Comercio y 12 de diario El Universo, el dia seleccionado para el andlisis es el 20
de cada mes del afio 2017, debido a que se considera que es un dia alejado de las multiples
festividades que se celebran en el pais, esto, con el objetivo de que las noticias no se vean

sesgadas por las fechas y que estas no puedan influenciar en el contenido.
7. Género periodistico

Las noticias que se va a tomar en cuenta pertenecen Unicamente al género informativo y
publicitario, es decir, noticias, fotoreportajes, cronicas o notas, mas no a los temas que

pertenezcan al género de opinion como editoriales, caricaturas, cartas, etc.
8. Fotografia

Las fotografias y noticias que se van a tomar en cuentas son Unicamente las que traten temas
relacionados a hombres y mujeres, es decir, no se incluirdn animales, paisajes, objetos u otro
tipo de imagenes similares a estas. De igual manera, no se tomaran en cuenta las fotografias

cuya superficie sea inferior a un centimetro de ancho por un centimetro de alto.
9. Analisis cuantitativo de contenido

Citando a Landry (1998) el analisis cuantitativo de contenidos reduce el material seleccionado
a variables analiticas, de las cuales se puede conocer la relacion que entre ellas existe, pero

no significa que una variable sea la causa de la otra (Salkind, 1998).

En este proyecto se va a trabajar con una tabla analitica que cuenta con 15 variables. A

continuacion se va a describir la funcionalidad de cada una de ellas.

1. Numero de péagina: numero de la pagina del diario al que pertenece la imagen y

noticia, por ejemplo, 1, 2, 3, etc.

2. Seccion de noticia: seccion a la que pertenece la imagen y noticia, por ejemplo
actualidad, cultura, deportes, economia y negocios, Ecuador, entretenimiento, mundo,

politica, portada, seguridad y justicia, vida y estilo.
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10.

11.

12.

Género periodistico: género informativo al que pertenezca el contenido, ya sea,

cronica, entrevista, noticia, perfil, publicidad, reportaje y titular.
Numero de fotos: la cantidad de fotos que posee la noticia, por ejemplo “5”.

Foto namero: el numero de la fotografia a la que se va a analizar, por ejemplo, si en
la variable “numero de fotos” existen cinco fotografias, en esta categoria se colocaran
los numeros: 1, 2, 3, 4, 5, en diferentes celdas y cada una de ellas representa a una

fotografia en especifico.

Ancho: el ancho medido en centimetros de la fotografia impresa.

Alto: el alto medido en centimetros de la fotografia impresa.

Superficie: es el resultado de la multiplicacion entre el ancho y alto de la fotografia.

Codificacién: en este parametro se han creado cinco tipos de codificaciones
dependiendo de la superficie de la fotografia, estas son: referencia, titular, estandar,

grande y extra.

Tabla 1. Codificaciéon de imagenes
CODIFICACION SUPERFICIE (cm?)

2-100 cm?
101 — 250 cm?
251 — 400 cm?
401 — 600 cm?

Superior a 600 cm?

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Titular: el titular de la noticia o eslogan que utiliza la marca del producto o servicio que

se publicita, ya sea que se utilice la imagen de hombre o mujer.

Categoria: en este campo se describe con mayor detalle cual es el grupo al que la
noticia o publicidad pertenece, se identificaron 22 variables que son: arte, belleza y
moda, ciencia y tecnologia, clima y naturaleza, deportes, economia y comercio,
educacion, empresarial, evento y festividad, farandula, manifestacion, migracion,
muerte, politica, produccion audiovisual, religion, salud, seguridad y justicia, transporte

y transito, turismo y viajes, y finalmente violencia y delito.

Descripcion: en este apartado se describe la imagen, los planos o angulos que utiliza
la fotografia y elementos que se encuentren dentro de ella.

o
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13.

14.

15.

Sujeto representado: aqui se coloca el sujeto que mayor relevancia proyecta en el

encuadre y se deriva en cuatro grupos: hombre/s, mujer/es, grupo mixto y otros.

Ocupacion: se describe el papel profesional u ocupacional que segun el contenido el
sujeto representado desarrolla, en este campo se identificaron 25 divisiones:
antisocialles, artista/s, autoridad deportiva, autoridad/es, comerciante/s,
conferencista/s, Cuerpos de seguridad , deportista/s, dirigente/s politico/s,
empresario/s, estudiante/s, fanatico/s, funcionario/s publico/s, integrantes de
comunidades ecuatorianas, manifestante/s, migrante/s, nacleo familiar, persona/s
civilles, profesionales, reinas/modelos, religioso/s, turista/s, Usuario/s , victima/s y

votante/s.

Rol de sujeto representado: por ultimo, en la representacion se describen los roles,
gue segun la investigacién realizada en el marco tedrico y los nuevos roles que en esta
investigacion se han identificado, dan un total de 20 variables, que son: actividad,
alegria, autoridad, celebracion, doméstico, éxito, familia, feminidad, fuerza, iniciativa,
objeto decorativo, pasividad, preocupacion, sabiduria, seriedad, servicial, sexy, toma

de decisiones, sensibilidad, victima/s.

” ”

En la siguiente tabla se presenta un recuento de estos “valores”, “canones”, “roles” o
“estereotipos” que muy comunmente se le asigna al hombre y a la mujer en la
sociedad, esto, con el objetivo de simplificar los conceptos para hacerlo mas digerible

para el lector.

En relacion con los roles establecidos, segun la investigacion realizada, no son

independientes ni excluyente, sino que se mezclan entre si.

Los roles femeninos y masculinos no se aplicaran de manera exclusiva al grupo que
tradicionalmente han pertenecido, sino que pueden intercambiarse, por ejemplo, en el
caso de que la noticia asi lo demuestre, a una mujer se le podria asignar el rol de

autoritarismo, mientras que a un hombre el rol servicial.
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11.

Tabla 2. Roles tradicionales
ROLES FEMENINOS

Conforme se realice la recopilacién de datos se identificaran nuevos roles.

ROLES MASCULINOS

casa, reina del hogar.

servicio publicitario.

Premio que recibe el

producto o servicio
publicitario.

Sexy, sensual.

Religiosa, creyente.

Joven, bella, delgada,

elegante.
Obediente, pasiva.

Sensible, delicada.

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Modelo de tabla de contenidos

Esposa, madre, ama de

Autoritarismo Poder, mando.

Acompafia al producto o

hombre por consumir el

Sabiduria Conocimiento.
Experiencia Habilidad.

Fuerza Fisica o moral.
) Diligencia,

Activo -
eficacia.

Razén Discernimiento.

Iniciativa Propuesta.

Toma decisiones Determinacion.

Tabla 3. Esquema de tabla de analisis de contenido

Seccioén
No de fotos
Superficie

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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CAPITULO V
ANALISIS DE CONTENIDO
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En el siguiente capitulo se presentardn los resultados de la investigacion sobre la
representacion de la imagen de la mujer en prensa y publicidad. Se describiran las variables
gue poseen los diarios, como la periodicidad con la que se publican dichos temas en cada
uno de los medios seleccionados, El Comercio y El Universo, las secciones y categorias que
en ellos se encuentran, el género periodistico al que pertenecen las noticias, el tamafio de las
fotografias que acompafian a la informacion, asi mismo, variables relacionadas al sexo de los
sujetos que aparecen en las imagenes, como ocupacion y roles que se les asignan, las
mismas que se utilizaron para recopilar y categorizar la mayor cantidad de informacion, la cual

es fundamental para obtener los resultados deseados en esta investigacion.
5.1. Periodicidad de noticias en los diarios

En este campo se analiza la cantidad de noticias recopiladas en cada uno de los diarios que

fueron objeto de estudio, durante el afio 2017.
5.1.1. Noticias que representan a hombres y mujeres.

En la tabla 3 se describe la cantidad de noticias que se recopilaron en cada uno de los diarios,
cuyos resultados son: El Comercio public6 més contenido con un total de 945 noticias que
representan el 53.45% de la muestra, mientras que El Universo difundié un total de 823
noticias y representan el 46.54%, finalmente, la recopilacion de noticias de ambos medios da

un resultado de 1768 noticias durante el 2017.

De estos resultados, también se obtuvo que, cada medio difunde alrededor de 13
publicaciones al dia sobre el grupo femenino, mientras que para el grupo masculino esta cifra
casi se triplica y aumenta a 38 publicaciones al dia. El grupo mixto publica aproximadamente

22 fotogramas al dia, casi dos veces mas que las protagonistas femeninas.

Tabla 4. Noticias recopiladas por diario

MEDIOS Mixto H M Otros Total Porcentaje

288 495 150 12 945 53,45%
248 422 151 2 823 46.54%
536 917 301 14 1768 100%

Fuente: Investigacién propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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5.1.2. Numero de publicaciones por mes.

En tabla 4 se describe la cantidad y el porcentaje de publicaciones que se realizaron
mensualmente en los diarios impresos durante el afio 2017. Agosto, fue el mes en el que se
difundié la mayor cantidad de publicaciones, con un total de 182 que representa el 10,29%,
posteriormente se ubica septiembre, con 165 publicaciones (9,33%), febrero obtuvo el tercer
puesto con 163 publicaciones y 9,22%, diciembre llegé hasta el cuarto lugar con 144
publicaciones y un porcentaje de 8,31%. Abril alcanzé el quinto lugar, mayo el sexto, enero el
séptimo, junio el octavo, noviembre el noveno, marzo el décimo, julio décimo primero y por

ultimo se encuentra octubre, 130 publicaciones y 7,35%.

Tabla 5. Publicaciones mensuales generales

MES MIX  H M OTROS TOTAL PORCENTAJE
‘Enero | 36 83 22 2 143 8,09%
- 54 80 28 1 163 9,22%
- 44 74 19 137 7,75%
- 270 ez s 2 144 8,14%
- 40 74 28 2 144 8,14%
- 55 72 13 2 142 8,03%
- 37 71 25 133 7,52%
‘Agosto | 47 105 29 1 182 10,29%
‘Septiembre. 57 85 21 2 165 9,33%
‘Octubre | 40 65 25 130 7,35%
- 40 75 21 2 138 7,81%
- 39 70 38 147 8,31%
- 536 917 301 14 1768 100%

Fuente: Investigacién propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.1.3. Publicaciones clasificadas por dias.

Se detalla a continuacion los resultados con base en el dia de la semana de los diarios. Los
dias lunes se ubican en el primer lugar con un total de 438 unidades y el 24,77%, los miércoles
llegan al segundo puesto con 312 unidades y el 17,64%, los jueves alcanzan el tercer escalén
con 277 unidades y el 15,67%, los siguientes puestos son ocupados por los viernes con 273
publicacionesy el 15,44%, domingos con 182 unidades y el 10,29%, sdbado con 144 unidades
y 8,14% y finalmente martes, que posee la menor cantidad de publicaciones, con 142

unidades y el porcentaje de 8,03%.
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Tabla 6. Publicaciones diarias

DIA MIX H M OTROS FRECUENCIA PORCENTAJE
- 138 229 68 3 438 24,77%
- 55 72 13 2 142 8,03%
- 96 155 59 2 312 17,65%
- 84 134 57 2 277 15,67%
- 76 148 47 2 273 15,44%
- 40 74 28 2 144 8,14%
- 47 105 29 1 182 10,29%
- 536 917 301 14 1768 100%

Fuente: Investigacién propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.2. Variables presentes en la unidad de analisis
5.2.1. Géneros mas utilizados.

Las variables que se identificaron en el campo de géneros periodisticos durante la recoleccion
de la muestra son: crénica, entrevista, noticia, perfil, publicidad, reportaje y titulares. De estos,
el género mas utilizado fue la noticia con un total de 1265 unidades que equivale al 71,55%,
en segundo lugar se ubic6 el reportaje con un registro de 197 unidades y el 11,14%, el tercer
puesto lo obtuvo la publicidad, en donde se contabilizaron 175 unidades y el 9,90%, el cuarto
lugar se lo llevé el titular, al sumarse 90 unidades y un porcentaje del 5,09%, quinto, sexto y

séptimo es para la entrevista, perfil y crénica con 23, 26 y dos unidades, en ese orden.

Con un 72% los medios impresos seleccionados se inclinan por el uso de la noticia, sobre
otros estilos como el perfil, la crénica o la entrevista, que evidentemente se las realiza, pero
en una menor proporcion. Cabe destacar que la publicidad, principal fuente de ingresos de
estas empresas, se encuentra relegada a la tercera posicion, después del reportaje, debido a
gue aparece en el 10% del total de las publicaciones, esto, plasma la preferencia que se hace

a la informacién, por sobre la comercializacion de los productos.

52



Tabla 7. Géneros periodisticos mas utilizados

GENERO MIX H

Fuente: Investigacién propia

M OTROS FRECUENCIA PORCENTAJE

conea
- 388 700 169
- 38 53 81
Tiiar | o7 78 %
MNeiga | 2 s2 15
- 536 917 301

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

14

2
23
16

175
197
90
1265
1768

5.2.2. Secciones con mayor namero de publicaciones.

Aqui se detallan las secciones que contaron con mayor cantidad de publicaciones en los
diarios, quedando de la siguiente manera: deportes obtuvo el primer puesto con un total de
480 unidades y el 27,15%, en segundo lugar se encuentra vida y estilo con 352 unidades y el
19,91%, en tercer lugar lo ocupa Ecuador con 193 publicaciones y 10,92%, por otro lado,

noveno, décimo y undécimo lugar son ocupados por economia y negocios, seguridad y justicia

y entretenimiento con 4,41%, 3,34% 2,43% respectivamente.

Tabla 8. Secciones generales

SECCION MIX
72
32
25

30
108
15
64
45
23

25

97
536

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

H
80
27

383

36
54
17
67
32
49

30

142
917

M
12
25
71

11
29
11
15

6
12

4

105
301

1

14

165
84
480

78
193
43
146

83
85

59

352
1768

0,11%
1,30%
0,90%
9,90%

11,14%

5,09%

71,55%

100%

OTROS FRECUENCIA PORCENTAJE

9,33%
4,75%
27,15%
4,41%
10,92%
2,43%
8,26%
4,69%
4,81%
3,34%

19,91%
100%



5.2.3. Tamafio de las fotografias mas usadas.

En esta investigacion, cada elemento de la muestra posee al menos una fotografia, la cual
esta categorizada con base en esta tabla de codificacion del tamafio de la superficie de las
imagenes y como resultado de investigacion se dedujo que el tamafio de la fotografia mas
utilizada por los diarios son las de referencia (2 — 100 cm?) con un total de 1235 unidades
equivalente al 69,85%, en segundo puesto se ubica la foto de tamafio titular (101 — 250 cm?)
al contar con 379 unidades y representar un 21,44%, posteriormente se encuentra la estandar
(251 — 400 cm?) con 106 unidades y un 6%, le sigue la fotografia grande (401 — 600 cm?) con
39 unidades y 2,21% y finalmente esta la extra (superior a 600 cm?) con tan solo 9 unidades

y un porcentaje del 0,51%.

Tabla 9. Codificacion de imagenes

CODIFICACION MIX H M OTROS FRECUENCIA PORCENTAJE

39 53 13 1 106 6,00%
5 4 9 0,51%
11 25 2 1 39 2,21%
335 649 239 12 1235 69,85%
146 186 47 379 21,44%

536 917 301 14 1768 100%

Fuente: Investigacién propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.2.4. Temade la noticia publicada.

El apartado denominado “categoria” posee 22 campos, las mismas que se utilizaron para

clasificar a las noticias individualmente.

La categoria que mayor aparicion en los diarios tuvo fue la de deportes con un total de 429
publicaciones y el 24,26% de presencia en la tabla a nivel general, le sigue la politica con 252
publicaciones y el 14,25%, el tercer puesto se lo lleva la categoria arte con 145 publicaciones
y el 8,20%, a continuacion se encuentra evento/festividad con 132 publicaciones y el 7,47%,

en quinto puesto se ubica violencia/delito con 100 publicaciones y el 5,66%.

Las siguientes cinco posiciones estadn conformadas por economia/comercio con 94
publicaciones y el 5,32%, belleza/moda con 78 publicaciones y el 4,41%, seguridad/justicia
con 66 publicaciones y 3,73%, las categorias administracion publica y turismo/viajes poseen

los mismos resultados, ambos cuentan con 63 publicaciones y un porcentaje de 3,56%.

A la undécima posicion llega la categoria clima/naturaleza con 48 publicaciones y 2,71%, en
duodécimo lugar se encuentra transporte/transito con cuatro unidades menos a la categoria
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anterior, es decir, 44 publicaciones 2,49%, el decimotercer y decimocuarto, educacion y
produccién audiovisual, nuevamente repiten ndmeros al contar con 39 publicaciones y el
2,21%, en el decimoquinto lugar se encuentra la manifestacion con 29 publicaciones y el
1,64%.

Los ultimos siete puestos son ocupados por ciencia/tecnologia con 28 publicaciones y el
1,58%, religion con 26 publicaciones y 1,47%, siguen empresarial y farandula, ambas con 25
publicaciones y el 1,41%, salud con 18 publicaciones y el 1,02%, migracién con 13
publicaciones y el 0,74% vy finalmente la categoria muerte con tan solo 12 publicaciones y el
0,68%.

Tabla 10. Categorias de naoticias

CATEGORIA Mix H M Otros | FRECUENCIA PORCENTAJE

' Administracion Pblica 35 24 4 63 3,56%
‘Ate 46 61 35 3 145 8,20%
‘BellezaModa 1 64 2 78 4,41%
Clima/Naturaleza 27 18 1 48 2,71%
‘Deportes | 23 370 35 1 429 24,26%
|Economia/Comercio | 39 43 12 94 5,32%
|Educacien 20 13 6 39 2,21%
|Evento/Festividad | 41 53 37 1 132 7,47%
|Manifestacion 22 6 1 29 1,64%%
‘Politca 111 124 17 252 14,25%
|Produccién audiovisual | 10 17 10 2 39 2,21%
' Seguridad/Justicia 26 34 5 1 66 3,73%
Transporte/Transito 8 21 15 44 2,49%
' Turismo/Viajes 34 19 8 2 63 3,56%
\Violencia/Delito | 39 45 16 100 5,66%
'TOTAL 53 917 301 14 1768 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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5.2.5. Género mostrado en los medios impresos.

En este apartado se detallaran los resultados relacionados a la participacion de los sujetos,
ya sean hombres y/o mujeres, en las fotografias que acompafien a las noticias o a la

publicidad.

Tabla 11. Participacion de sujetos en fotografias

SUJETO FRECUENCIA PORCENTAJE

536 30,32%
917 51,87%
301 17,02%
14 0,79
1768 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

En primer lugar se encuentra a la clasificacion hombre/s, con 917 publicaciones que

representan un poco mas de la mitad de la presencia en los diarios, es decir el 51,87%.

Comercio /A9

ESTADOS UNIDOS ES UN

SOCIO COMERCIAL VITAL
DOR

AD

n //AB
LLE OBAMAMARCO
TES YUNDESPUES
PRIMERA DAMA

TRANSICIONENESTADOS UNIDOS

Imagen 11. Ejemplo de grupo hombre/s
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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En segundo lugar se encuentra el grupo mixto, fotografias conformadas por hombres y
mujeres, el cual cuenta con un total de 532 unidades y un porcentaje del 30,32%. Un ejemplo
de este tipo de imagenes se muestra en la publicacién de EI Comercio que se muestra a

continuacion:

MANERn &

+ | 4 NOCHES

* DE HOTEL
EN LOS DESTINOS
QUE ELIJAS

tuido

USS 89

ta 24 meses

Imagen 12. Ejemplo de grupo mixto
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

En tercer lugar se ubica el grupo mujer/es, con un total de 301 publicaciones y un porcentaje

del 17,02%.

Tamusica y el teatro
rondan vida de Martu

cion y estis en ¢sa época de dertrabajarcongente tanpro-— ca, toma clases particulares de
ducloy noguicressaber dena- —fesional”,comenta la joven de  teatro musical con Cristopher|

ird a Panamay day pier phens, del cireuito musical

\avenir a curar es Iway. cada vez que tie

fi e v
Perti para iniciar su oo siempre hay «

cionar su Que unidad de ir a Es

¢

internacionalizacion. que llega v te hace olvidar lo  que ¢s parte de un disco de ..1 Unidos. (E)
: i e

Grabara en México.

", explica Martusobre — ocho temas que atin notiene

sste temaque estd enplatafor- — nombre, Ademds se alista
mas digitales como YouTube,  paragrabar un nuevo te
Amazon, iTunes y Spotify ma en México.

Su faceta de actriz no se Adicionalmente,
qued: EI13. 14 y 15 de Martu, quien estu
I abril, sncana serd parte  dio guitarra y pia

obra musical, Asi de mm ada  del elenco de Jesucristo Super  no en el Conser
es la vida de la cantante Mar- Star. En esta obra musical, que  vatorio de Ma
tha Urgilés, quien en el medio  se presentardalas 20:00,enel  sica de Cuen
simplemente se¢ hace llamar  Teatro Carlos Cueva Tamariz,
Martu. Luego de varios éxitos,  Martu tiene ¢l protagonico de
la cuencana regresa con Qué-  Maria Magdalena.

date conmigo, una cancion que  “De Jesucristo pienso que
la s zona de confort.  es una obra que retne todas
acostumbrada a  las cualidades de una produe
Haoetsbalada's bialala pop y cion profesional, pocas veces
pop rock, si era mi zona de  se puede ver un show con
confort porque me identifica-  orquesta sinfonica, ban
ba mucho y se me hacia muy  da en vivo, bailarines,
ficil componer, pero llegd un — actores y cantantes,
momento que dije ‘creo que  Es un orgullo po-
necesito innovar”, cuenta la
artista sobre como se fue me-
tiendo en el reggae pop

Martu, quien ¢l 2013 gano el
premio fotografico del Minis-
terio de Cultura con su trabajo

musical Ya me olvidé de ti, dice 3
que se enfoco en este género
porque cree “que los jovenes
estin mds identificados con
esta ola”, Ademas considera

que la industria es cada vez

Imagen 13. Ejemplo de grupo Mujer/es
Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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Con 0,70%, quedo en cuarto lugar la division otros, en donde se recopilaron las noticias y
publicidad relacionada a de nifio/s y nifia/s. Nifio/s cuenta con nueve publicacionesy el 0,51%,
nifios mixtos con tres publicaciones y un porcentaje del 0,17%, por ultimo, se encuentra el

grupo nifia con tan solo dos publicaciones y el 0,11%.

Imagen 14. Ejemplo de grupo nifio/s.
Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Imagen 15. Ejemplo de grupos nifios mixto
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Colbon, a bas 1800, o Maria del lonarko Gutieenes
::\'o:“la los ‘unto & Charkote desfilarin —serd 1 animdara. ()

Imagen 16. Ejemplo de grupo nifia/s
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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5.2.6. Principales roles identificados.
En esta seccidn se realiza el andlisis de la variable rol que cuenta con 20 opciones, aqui se
determinara cuales son los mas nombrados en los medios de comunicacion, incluyendo tanto
la informacion como la publicidad.
Tabla 12. Total de roles

ROLES MIX H M OTROS FRECUENCIA PORCENTAJE
OO
_ 80 120 63 2 265 14,99%
e R
P — T =
B . . T
P .
Feminidad 1 28 1 30 1,70%
(Fueza 40 180 33 1 254 14,37%
Uniciatva | 32 10 9 51 2,88%
‘Pasividad 111 170 38 5 324 18,33%
\Preocupacion | 31 40 13 1 85 4,81%
\Sabiduia | 9 17 2 28 1,58%
|Sensibilidad | 34 30 22 2 88 4,98%
\Seriedad | 79 185 28 1 203 16,57%
‘sewicial 10 3 2 15 0,85%
TotAL 536 9017 301 14 1768 100%
Fuente: Investigacion propia

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Se identifico un total de 20 roles, de los cuales el méas utilizado fue pasividad con un uso de
324 veces y el 18% del total, en segundo lugar se encuentra la opcién seriedad que cuenta
con 293 publicaciones y el 16,57%, alegria se encuentra en el tercer puesto, fue utilizada 265
veces y posee el 14,99%, en cuarto lugar esta el rol fuerza, con 254 repeticiones y el 14,37%

de presencia y en quinto puesto, con 98 fotografias y el 5,54% se encuentra actividad.

59



En sexto puesto se ubica el rol sensibilidad, con 88 publicaciones y el 4,98%, le sigue
celebracion con 87 publicaciones y el 4,92%, en octavo lugar se observa a la division
preocupacién con 85 repeticiones y el 4,81%, en noveno lugar se encuentra el rol iniciativa
con 51 publicaciones y 2,88%, en el puesto nimero diez se visualiza al grupo familia con 35

repeticiones y un porcentaje del 1,98%.

En el puesto nimero 11 se ubica el rol feminidad con 30 repeticiones y el 1,70%, autoridad y
sabiduria se ubican en el puesto nimero 12 y 13 respectivamente, con la misma cantidad de
publicaciones, es decir, 28, que representa el 1,58% cada una, le sigue éxito con 25
repeticiones y el 1,41%, con una repeticion menos, 24, se encuentra la opcién sexy que a su

vez posee un porcentaje del 1,36%.

Los dltimos cinco puestos son para toma de decisiones con 19 publicaciones y el 1,07%, el
rol servicial con 15 publicaciones y el 0,85%, a continuacién se encuentra victima/s con ocho
repeticiones y el 0,45%, en el puesto nimero 19 se ubica el rol doméstico con siete
publicaciones y el 0,47%, finalmente en el puesto numero 20 se encuentra el rol objeto

decorativo con tan so6lo cuatro publicaciones de 1768 y un porcentaje del 0,23%.
5.2.7. Ocupacion de los personajes mostrados en fotografia.

En este apartado se desarrollara el andlisis de las ocupaciones asignadas a los sujetos, es
necesario indicar que es la variable con mayor nimero de divisiones (25). Por otro lado, el

orden en el que se desarrollara la descripcion es de mayor a menor.

La ocupacion mas utilizada es deportista/s con 393 repeticiones y un porcentaje del 22,23%,
le sigue artista/s con 280 publicaciones y el 15,84%, en tercer lugar se encuentra autoridad/es
con 191 publicaciones y el 10,80%, el cuarto puesto es para dirigente/s politico/s con 96
fotografias y el 5,46%, en el puesto numero cinco se ubica reinas/modelos con una cantidad

de 84 publicaciones y el 4,75%.

El siguiente puesto lo ocupa la categoria persona/s civil/les con una cantidad de 75 fotos y el
4,24%, a continuacion se encuentra los Cuerpos de seguridad con 73 repeticionesy el 4,13%,
en octavo lugar esta el ndcleo familiar con una cantidad de 70 publicaciones y el 3,96%, en el
puesto nueve se encuentran los comerciantes con 57 publicaciones y el 3,22%, en el puesto

diez con 48 repeticiones y un porcentaje de 2,71% se observa a la categoria empresario.

Para el puesto nimero once se encuentra profesionales con 46 publicaciones y el 2,60%, los
siguientes dos lugares son para funcionario/s publico/s y turista/s, que cuentan con los mismos
nameros, 43 repeticiones y porcentajes de 2,43% cada uno, en el puesto 14 esti
manifestante/s con 40 publicaciones y el 2,26%, le sigue autoridad deportiva con una cantidad
de 35 veces y el 1,98%.
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El puesto nimero 16 lo obtuvo la ocupacién estudiante/s con 33 publicaciones y el ,87%, las
victima/s le sigue con 28 unidades y un porcentaje del 1,58%, mientras que Usuario/s esta en
el puesto 18 con 26 repeticiones y el 1,47%, votantes llego al puesto 19 con 24 unidades y el
1,36%, en el puesto 20 se ubica la ocupacién fanaticos con una cantidad de 19 fotografias y
el 1,07%.

Los dltimos cinco puestos son para integrantes de minorias y comunidades ecuatorianas con
una suma de 17 repeticiones y el 0,96%, en el puesto 22 se ubica religioso/s con 15 unidades
y el 0,85%, le sigue la opcion de migrante/s con una cantidad de 12 veces y el 0,68%, en el
penultimo puesto se encuentra antisocial/es con 11 unidades y el 0,62%, finalmente el puesto

25 es ocupado por la categoria conferencistas con 9 repeticiones y el 0,51%.

Ocupacién

Figura 4. Ocupaciones en orden
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Yaguachi, L. (2019)
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Tabla 13. Total ocupaciones

OCUPACION MIX H M OTROS FRECUENCIA PORCENTAJE
‘Antisocialles 1 o 1 11 062%
‘Artista/s 68 130 78 280 15,84%
‘Autoridad deportiva | 33 2 35 1,98%
'Autoridad/es | 71 110 10 191 10,80%
\Comerciantels 13 3% 8 57 3.22%
_ 15 344 33 1 393 22,23%
‘Dirigentefs polficols | 34 57 5 9% 5.43%
Eswdiantes 21 6 5 1 33 L87%
Wanifestantels | 31 6 3 40 2,26%
Wigrantels | e 1 2 12 0,68%
Nocleofamilar 47 7 9 7 0 3,96%
(Personalseivilles | 3% 16 23 75 4,.249%
"Profesionales 17 22 7 46 2,60%
\ReinasiModelos 4 8 71 1 B4 4.75%
Religiosols 2 10 3 15 0,85%
Tuistals |35 4 4 43 2,43%
\Usuarios 10 B8 8 26 1,47%
Wictimals | o 15 4 26 1,58%
_ 536 917 301 14 1768 100%

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.3. Cruce de variables relacionadas especificamente a la imagen de la mujer

En este apartado se explicard en profundidad y detalle el papel que la mujer representa en
los medios, cual es el género periodistico al que mas se la relaciona, en que seccion tiene
mas aparicion o cudl es el tamafio de fotografia que en su mayoria se le asigna, entre otros
aspectos. Para ello, se realizard un desglose de la unién de las variables trascendentales

relacionadas a la imagen de la mujer que se identificaron en la recopilacion de datos.
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5.3.1. Relacién de los sujetos con las fotografias en los géneros.

En el apartado 6.2 se describe cada una de las variables independientemente, sin
relacionarlas entre si, sin embargo en esta seccion se detallaran cuéles son las fotografias
gue mMas se usan en géneros periodisticos y publicitario con mayor presencia, asi mismo,
identificar si la imagen femenina o masculina aun sufre de estereotipos debido a que puede

ser utilizado mas en ciertos &mbitos que en otros.

Tabla 14. Incidencia de los sujetos en las fotografias y géneros.
GEN/COD MIXTO HOMBRE/S MUJER/ES OTROS TOTAL

‘Crénica 2 2
- Estandar 1 1
- Referencia 1 1
Entrevista 1 18 4 23
- Estandar 3 1 4
~ Grande 1 1
~ Referencia 1 6 2 9
- Titular 8 1 9
‘Noticia 388 700 169 8 1265
- Estandar 22 33 5 1 61
- Extra 1 2 3
~ Grande 4 16 1 21
| Referencia | 256 523 137 7 923
[ Titular | 105 126 26 257
Perfil 14 2 16
- Estandar 4 1 5
~ Grande 1 1
- Referencia 6 6
- Titular 3 1 4
Publicidad 38 53 81 3 175
~ Estandar 2 2 4 8
- Extra 2 1 3
~ Grande 1 2 3
~ Referencia 23 32 71 3 129
- Titular 10 16 6 32
'Reportaje 87 78 30 2 197
~ Estandar 12 8 2 22
. Extra 2 2
~ Grande 4 2 1 1 8
~ Referencia 42 44 17 1 104
- Titular 27 24 10 61
Titular 22 52 15 1 90
~ Estandar 3 2 5
- Extra 1 1
~ Grande 2 3 5
~ Referencia 13 37 12 1 63
 Titular 4 9 3 16
| Total general | 536 917 301 14 1768

Fuente: Investigacion propia
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)
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En el siguiente gréafico se detalla cudl es la participacion de cada uno de los sujetos en la
categoria de géneros, en donde el primer lugar se lo lleva el grupo masculino con 917
unidades, frente a la tercera posicién del grupo femenino que cuenta con 301 unidades, sin
embargo, el segundo lugar se lo lleva el grupo mixto debido a que cuenta con 536

publicaciones y el cuarto para el grupo otros con 14 unidades.

Clasificacion del sujeto por géneros periodisticos

= Mixto = Hombre/s = Mujer/es mOtros

4 ) | -
A 53 2 ANy
2 18 14
A 1 > 4 ANy ag '
g 4
Crénica  Entrevista Noticia Perfil Publicidad Reportaje Titular

Figura 5. Participacién de los sujetos en los géneros
Fuente: Investigacion propia
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

5.3.1.1. Participacién de los sujetos en el género noticioso.

Se conoci6 que la noticia es el género mas utilizado por los diarios, con una cantidad de 1265
unidades (71,55%), de este resultado, el sujeto masculino tiene mayor presencia con 700
unidades que es el 55,33% de las 1265 publicaciones noticiosas, le sigue el grupo mixto con
388 unidades y el 30,67%, en tercer puesto y con una gran diferencia respecto al grupo
masculino, se ubica el grupo de mujer/es con 169 unidades que son el 13,35%, y finalmente
se coloca el grupo otros, que es en donde se ubican las nifias y nifios, con ocho unidades y
el 0,63% del total.
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Participacion de los sujetos en las noticias

® El Universo El Comercio

iﬁliﬁl o

Mixto Hombre/s Mujer/es Otros

Figura 6. Tamafio de las fotografias en la noticia y su relacion con los sujetos.
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

A continuacion se presenta la imagen de Donald Trump, presidente de Estados Unidos, en
las noticias, esto, como ejemplo de la participacién del sujeto masculino, el individuo con

mayor presencia, en el género noticioso, género con mayores publicaciones.

BN POLITICA

El efecto Trump también se empieza
asentir en el turismo estadounidense
Lapresenciade viajeros en el pais del norte se redujo un 6,5%

laderefugiadosy las llegadas
a EEUU. desde sels pafses de

orios han
yporal

o los tribunales, lo

USA, una organizacién sin
Animo lucro que
hostales entodo el pi

cibido cancelacione

are
4 Imagen de Estados Unidos so ha vuelto menos recep  servas de grandes grupos de
) o de Donald Trump y sus politicas Jovenes a Nueva York de pa
& Wi aadl P

Imagen 17. Ejemplo de foto referencial masculina en noticias.
Fuente: EI Comercio
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

5.3.1.2. Fotografias de tamafio referencial con mas presencia en noticias.
La fotografia de tamafio referencia es la mas utilizada por el género noticioso con una cantidad
de 923 unidades, el 72,96% del total de fotografias; de este, el primer lugar se lo lleva el grupo
masculino con 523 unidades y el 56,66%, en segundo lugar esta el grupo mixto con el 27,73%,
gue son 256 imagenes, en tercer lugar se encuentra el grupo femenino con 137 publicaciones
y un porcentaje del 10,83%, por ultimo se ubica al grupo otros con siete publicaciones y el

0,75%.
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Divisién de los sujetos por codificacion en las noticias

= Mixto = Hombre/s ®Mujer/es mOtros

Estandar Extra Grande Referencia Titular

Figura 7. Codificacion en noticias
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Es asi como se observa que, en las publicaciones noticiosas, que son el 71,55% del total, es
acaparada por el sexo masculino, relegando a las mujeres a poco menos de la cuarta parte
en este campo. Aqui, al igual que en la mayoria de los casos, prevalece la hegemonia del
grupo masculino, mientras que el grupo femenino queda relegado al tercer lugar, después del
grupo mixto, debido a que los medios de comunicacién difunden mas informacién relacionada

al primer grupo antes mencionado, evidentemente, como reflejo de la sociedad actual.

IGIIXEZEN Segiin el suplemento de los bonos 2026, el Gobierno necesitard USDI "'"hnim"‘
. o 0 ~
Necesidades fiscales bajan 15% este ajj

d; W ¢ ‘l’ ’

“Este aio regresamo: |I Al sumar déficit méis amor l\IlIll»U'lnth NES 05
oc tizaciones yadauna eifrade  una cifra que estd més cer
USD 11000 millones” cana ala realidad”

il s

Joime Carrara PntoOrte

Imagen 18. Imagen referencial de hombre/s en noticias
Fuente: EI Comercio
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

5.3.1.3. Géneros periodisticos y género de los retratados.
El reportaje se ubica en el segundo lugar dentro de los géneros periodisticos, en donde el
grupo mixto destaca en primer lugar con 87 publicaciones y el 44,16%, a diferencia de otros
resultados, es la primera vez que supera a la categoria hombre/s, que cuenta con 78
publicaciones y el 34,59%. Algo que no es nuevo, es la posicién del grupo mujer/es en el
tercer puesto, con 30 publicaciones y el 15,22%, menos de la cuarta parte y finalmente el

grupo otros con dos publicaciones y el 0,01%.
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Presencia de los sujetos en el reportaje

m E| Universo = El Comercio

PP -

Mixto Hombre/s Mujer/es Otros

Figura 8. Participacion de sujetos en reportajes
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

EN LA LOCALIDAD DE COTOCOLLAO SE DESARROLLO FIESTA ANCESTRAL

Con la pambamesa se dio
las gracias a la Pachamama

del castillo fueron
parte de los actos
de esta celebracion koo
que durd tres dias.

Imagen 19. Reportaje Grupo mixto
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.3.1.4. Tamafo de la fotografiay género mostrado.

En las fotografias, la codificacibn denominada referencia es la mas utilizada, con 104
publicaciones, es decir el 52,79%, de esta, el sujeto que mayor nimero de fotografias de este
tamafio posee es el grupo masculino con un total de 44 imagenes; a pesar de que el Grupo
mixto haya obtenido el primer lugar, en algunas subdivisiones sigue predominando la
presencia del grupo Hombre/s. Por otro lado, el grupo mujer/es se vio desplazada en cada

categoria a la tercera posicion, al igual que grupo otros al cuarto.
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Presencia de sujeto en codificacion de reportajes

= Mixto = Hombre/s ®Mujer/es mOtros

-‘lz'.. -

Estandar Extra Grande Referencia Titular

Figura 9. Participacion de sujetos en las fotografias del género reportaje

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

ESCENIFICACION DE LO QUE CUENTA LA BIBLIA
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Imagen 20. Ejemplo de imagen referencial masculina en reportaje

Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

En la categoria extra, las imagenes que poseen mayor tamafio debido a que cuentan con una
dimension superior a los 600cm?, fue dominada por el grupo mixto, con dos publicaciones en

total. Mientras que las de tamafio grande, con tres publicaciones, fueron utilizadas dos veces

por el grupo masculino y una por las féminas.
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Imagen 21. Fotografia grande masculina en reportaje
Fuente: El Comercio
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

5.3.1.5. Imagen utilizada en publicidad.

La publicidad como un género comercial se ubica en el tercer puesto con un total de 175
publicaciones y el 9,90% en la tabla general. A diferencia de los campos anteriores, en esta,
la imagen de la mujer ocupa el primer puesto, con un total de 81 publicaciones, que representa
el 46,28%, el grupo masculino se ubica en el segundo lugar con 53 unidades y el 30,28%, en
tercer lugar se encuentra al grupo mixto con 38 publicaciones y el 21,71%, finalmente la

categoria Otros se la observa nuevamente en el cuarto puesto con tres publicaciones y el

1,71%.

Cantidad de sujetos en publicidad

m El Universo El Comercio

il -

Mixto Hombre/s Mujer/es Otros

Figura 10. Participacion de sujetos en la publicidad
Fuente: Fotografia de diario El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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Imagen 22. Los diarios usan mas a la imagen femenina en la publicidad
Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Dentro de la publicidad, la fotografia con codificacién referencia, es decir, la que posee menor
superficie, es la que mayor presencia tiene, debido a que cuenta con 129 unidades que
representa un porcentaje del 73.71%, el cual es acaparado por el grupo femenino, con 71
unidades y con un porcentaje del 55,03%, le sigue el grupo masculino con 32 publicaciones y
el 24,80%, mientras que en tercer lugar se encuentra el Grupo mixto con 23 unidades y el
17,82%, y en ultimo lugar se ubica el grupo Otros con tres unidades y un porcentaje de 2,32%.

Presencia de sujetos por codificacion en la publicidad

= Mixto = Hombre/s = Mujer/es mOtros

71
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Figura 11. Codificacion en publicidad
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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Imagen 23. Publicidad referencial de mujer/s

Fuente: El Universo

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.1.3.6. Tamafio de las fotografias en publicidad.

Si bien la fotografia de tamafio referencia es la mas utilizada, las fotografias con mayor
superficie son a las que menos uso se les da. El tamafio Extra, que posee una superficie
superior a los 600 cm?, cuenta con tan solo tres publicaciones y representan el 1,71% en la
tabla general, en donde una es utilizada por el grupo masculino y dos por el grupo mixto. A
pesar de que el grupo Mujer/es sea el que posee mayor presencia en el campo publicitario,

no cuenta con ella dentro de las fotografias comerciales de mayor relevancia.

SI SUMAS TODOS
LOS BENEFICIOS,

TU UICRIGION SE PAGA 501 A

GESCUENTO
N BTy

Imagen 24. Fotografia extra de publicidad masculina
Fuente: El Universo
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)
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5.3.1. Roles que representan los sujetos en las secciones de los diarios.
En este campo se conocera cual es la participacion de los sujetos, en especial del grupo
femenino, dentro de las secciones informativas. A continuacion se ha colocado la tabla con

los resultados respecto a las variables analizadas que son: secciones, roles, sujetos y diarios.

Tabla 15. Presencia de sujetos en las secciones de los medios

SEC/ROL MIXTO H Y/ OTROS TOTAL
Actualidad 72 80 12 1 165
~ Actvidad 4 1 5
.~ Aegria | 16 16 3 35
~ Autoridad 6 6
~ Celebracion 2 2
- Famia 1 1
~ Fuerza 2 4 6
. Pasividad | 15 12 2 1 30
~ Preocupacion 4 2 1 7
~ Sabiduria 2 2
~ Sensibilidad 1 3 1 5
. Seriedad | 26 33 4 63
~ Sewicial 1 1 2
- Tomadecisiones 1 1
Cultura 32 27 25 84
- Aegria 12 7 11 30
- Exto 1 1 2
- Famia 2 2
. Fuerza s 1 3 9
~ Pasividad 3 4 3 10
 Sensibilidad 4 5 1 10
~ Seredad 5 9 6 20
- Tomadecisiones 1 1
‘Deportes o 25 383 71 1 480
~ Actividad 9 1 10
~ Alegria 2 47 19 68
~ Autoridad 2 2
~ Celebracion 3 67 1 71
~ Doméstico 1 1
DBt 1 1 3 5
~ Famiia 6 2 8
- Feminidad 8 8
- Fuerza 2 132 20 154
~Iniciatva 1 3 4
~ Objeto decorativo 1 1
~ Pasividad 7 49 7 1 64
~ Preocupacion 13 2 15
~ Sabiduria 3 1 4
 Sensbilidad 1 2 1 4
~ Seriedad 52 3 55
~ Sericial 2 2
CoSexwy 4 4
Economia/Negocios 30 36 11 1 78
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Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.3.1.1. Actividad del sujeto representado y género.
De las 11 secciones identificadas, el area deportiva es quien cuenta con mayor presencia, con
un total de 480 noticias que es el 27,15%, de este, el 79,79% representan al grupo masculino,
es decir, 383 unidades, sorprendentemente el grupo femenino se encuentra en el segundo
lugar con 71 unidades y el 14,79%, le sigue el Grupo mixto con 25 unidades y el 9,09%, y

finalmente, como no es de sorprenderse, el grupo Otros con la minima unidad y el 0,20%. De

Roles de los sujetos en seccion deportiva

m Mixto = Hombre/s ®Mujer/es mOtros

132
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Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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En la seccion deportes, el rol que predomina con basta diferencia es la fuerza. El grupo
masculino se lleva el puesto nimero uno con el 85,71% y 132 unidades, le sigue el grupo
femenino que posee el 12,98%, es decir, 20 publicaciones, finalmente el grupo mixto se ubica
en el tercer lugar con dos publicaciones y el 1,29% del total, cabe recalcar que la categoria

Otros no obtuvo ninguna posicién en este rol.

La imagen femenina en el ambito deportivo ain permanece relegada a roles mas relacionados
con suavidad o sensibilidad, mas no a los que denotan fuerza o agresividad y en este analisis
ha quedado claro, porgue la diferencia es de 112 unidades entre el grupo masculino (132) y
femenino (20).

Presencia de sujetos en seccion deportiva

® El Universo El Comercio

S
Ay

Mixto Hombre/s Mujer/es

Ay

Figura 13. Participacién de sujetos en seccién deportiva de cada medio
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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Imagen 25. Mujer fuerte en seccion deportiva
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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Imagen 26. Grupo masculino fuerte en seccién deportiva
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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Otro de los roles en los que se observa una marcada diferencia es en el de seriedad que
cuenta con un total de 55 unidades, de estas, tan sélo tres son relacionadas al grupo femenino,

mientras que el sobrante (53) pertenecen al grupo masculino.
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Imagen 27. Rol de seriedad en grupo masculino en seccion deportiva

Fuente: El Comercio

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
El mismo patron se visibiliza en el rol de pasividad que cuenta con 64 publicaciones, de las
cudles, siete pertenecen al grupo mixto, 49 al grupo masculino, siete al grupo femenino,

mientras que el grupo otros se lleva sélo una publicacion.
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Imagen 28. Ejemplo de pasividad en mujer/es
Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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De igual manera con el caso anterior, el rol de autoridad posee tan solo dos unidades y ambos
son adjudicados al grupo masculino. Es evidente que ciertos estereotipos aln se mantienen

en los medios de comunicacién, pero en menor proporcioén.
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Imagen 29. Hombre como autoridad en seccidn deportiva
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Lamentablemente los roles mas serios son, en su mayoria, acaparados por el grupo
masculino, relegando a la mujer a la tercera posicién en la tabla general, este factor también
se debe a que esta seccidn existe en mayor cantidad de noticias relacionadas al grupo
hombre/s, 383 unidades para ser exactos, cinco veces mas que el femenino (71).

Otra de las categorias que llama bastante la atencion es el rol sexy, en donde a pesar de
poseer solo cuatro unidades, todas fueron adjudicadas al grupo mujer/es. Si bien se ha
reducido la relacién de este rol al sujeto femenino, alin prevalece especificamente relacionado

a la imagen femenina.
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Imagen 30. Mujer sexy en seccion deportiva
Fuente: El Comercio
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)
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5.3.1.2. Referentes de Viday estilo y géneros mostrados.

Vida y estilo ocupa el segundo lugar en la tabla general de secciones, cuenta con 352
publicaciones que significa el 19,91%. De estas, 142 publicaciones, es decir el 40,34%,
pertenece al grupo masculino, le sigue el grupo mujer/es con una cantidad de 105 unidades
gue representa el 29,83%, en tercer lugar lo ocupa el grupo mixto con 97 fotografias y 27,55%,

nuevamente el grupo Otros se posiciona en el cuarto puesto con ocho noticias y el 2,27%.

Participacion de sujetos en seccion Vida y estilo

m El Universo El Comercio

78 67
7
Mixto Hombre/s  Mujer/es Otros

Figura 14. Sujetos en la seccion Vida y Estilo
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Por otro lado, los roles que mas son utilizados por los sujetos son: pasividad con pasividad
con 73 publicaciones, le sigue el rol de alegria con 49, en tercer lugar se ubica el rol
sensibilidad con 46 unidades, asi mismo, hay otros roles que se ubican en los primeros
puestos como seriedad, fuerza y feminidad, sin embargo, otros roles como servicial, objeto

decorativo y toma de decisiones se ubican en los ultimos lugares con una unidad cada uno.

Roles de los sujetos en seccipon Vida y estilo

= Mixto = Hombre/s mMujer/es mOtros
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Figura 15. Roles de sujetos en seccion de Vida y estilo
Fuente: Investigacién propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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El rol de seriedad, como anteriormente se demostré en la seccion deportiva, fue acaparado
por el grupo masculino, de igual manera, en esta seccion se repite el modelo, debido a que
de un total de 41 publicaciones, 25 son asignadas al grupo hombre/s, 10 al grupo mixto y tan
so6lo seis al grupo mujer/es.

£ & Antes de aceptar
¢ cargo de ministro de
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Un cjemplo: os ibros son
masiado caros en ol pals.

Imagen 31. Hombre serio en seccion de Vida y estilo
Fuente: El Universo
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)
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3

Imagen 32. Mujer ocupando rol de seriedad en seccién de Vida y estilo
Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Otro de los roles que se observa comunmente es el de fuerza. En esta seccion obtuvo 27

unidades, de las cuales 18 pertenecen a hombre/s, segundo y tercer puesto lo obtuvieron dos
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grupos, mujer/es y mixto con cuatro unidades cada uno y finalmente otros se lleva tan solo
una publicacién.

Con estos resultados, sumados a los anteriores, se corrobora que el grupo masculino es el
personaje principal en multiples espacios y aqui no ha sido la excepcion, por otro lado la

imagen femenina se posiciona en la mayoria en el tercer lugar, sin embargo aqui ha empatado
con el grupo mixto.

Imagen 33. Fuerza masculina en Vida y estilo
Fuente: El Universo
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

Imagen 34. Fuerza femenina en Vida y estilo
Fuente: El Universo
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)
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5.3.1.3. Roles relacionados con la mujer en las secciones de Viday Estilo.
Un rol que llama mucho la atencién dentro de esta seccion es el de feminidad, debido a que
de un total de 17 publicaciones, 16 son adjudicadas al grupo mujer/es y tan solo una unidad

a otros y lamentablemente el grupo masculino y mixto no aparecen en esta seccion.

Este analisis permite observar que aun a las mujeres se las relaciona fuertemente a los
estereotipos de delicada, sensible y sobre todo femenina, quien debe destacar en campos

como belleza y moda.
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Imagen 35. Feminidad en seccion Vida y estilo
Fuente: El Universo
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

El rol sexy, a pesar de contar con tan s6lo 13 publicaciones, es una de las divisiones en donde
se observa la desigualdad que en muchas categorias predomina, aqui, once son asignadas

al grupo femenino, dos al grupo masculino y cero publicaciones para el grupo mixto y otros.

La modelo que le quita
el sueio a Marrone

Instagram. La modelo Emily Ra-
tajkowki atrajo varias miradas en
el festival de Cannes, incluso las
de Lucas Marrone, futbolista de la
Juventus. El mediocampista publi-
c6 "devastador, madre mia” en una
de las fotos de Instagram

Las bromas de fichajes
al orden del dia

Espafa. A pocos dias de que ter-
mine la temporada, en las redes
sociales han publicado varias fal-
sas noticlas con tono de broma.
Una de ellas es el supuesto fichaje
de Lionel Messi al Malaga, en la
que hicieron hasta fotomontaje.

Imagen 36. Mujer sexy en Vida y estilo
Fuente: El Comercio
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)
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Finalmente, en esta seccién se encuentra el rol servicial, que cuenta con cuatro unidades en
total, de las cuales dos pertenecen al grupo mixto y dos al grupo femenino, mientras que los

sujetos Hombre/s y Otros se quedan sin unidades.

|| *Unpersonaje de Quito Eterno estara on el recorrido

Imagen 37. Mujer servicial en Vida y estilo
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.3.1.4. Presencia en portada.

Otra de las secciones que tiene mucha relevancia dentro de los medios es la portada, debido
a que en esta se coloca las noticias que destacan en el diario. Esta seccién representa el

4,81% del total, con una cantidad de 85 unidades.

En portada, el primer lugar se lo lleva el grupo masculino con 49 unidades y el 57,64%, le
sigue el grupo mixto con un total de 23 unidades y el 27,05%, en tercer puesto se encuentra
el grupo femenino con 12 publicaciones y el 14,11%, finalmente, en ultimo puesto se

encuentra el grupo otros con una unidad y el 1,21%.

Participacion de los sujetos en portada

® El Universo El Comercio

i&"ﬁlb‘“' -

Mixto Hombre/s Mujer/es Otros

Figura 16. Presencia de sujetos en la portada
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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Roles de sujetos en portada

= Mixto = Hombre/s ®Mujer/es mOtros

Figura 17. Roles por sujetos en portada
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Dentro de esta seccidn se encuentra el rol éxito, el cual cuenta con tan sélo tres unidades que
son utilizadas en su totalidad por el sujeto femenino (verde). Estas fotografias representan a
mujeres jovenes, esbeltas y con gran belleza que, segun la investigacion realizada, todas

estas caracteristicas son primordiales para que una mujer sea exitosa.

Es sorprendente que este rol esté dominado por el grupo femenino en esta seccién, y mucho
mas con la diferencia de nimeros que se maneja, en donde el grupo mujer/es cuenta con tan
sé6lo el 14,11% del total.

5 i
PR o S A R

‘Big Little
_# Lies',lanueva
T seriedela

cadenaHBO

Imagen 38. Mujer exitosa en portada
Fuente: El Comercio
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)
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En esta seccion, el rol sexy cuenta con dos unidades, las cuales son asignadas nuevamente
al grupo femenino, quien sigue siendo utilizada como recurso para denotar belleza,

sensualidad, servicio, entre otros estereotipos conservadores.

TEAMMAN
LR LR
TEE
PRADA

mar anti-
Nceptivos?
8 Clcatrices se
eden atenuar. Los
8 de Agatha Ruiz

la Prada. La Tia Toty

Imagen 39. Mujer sexy en portada
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Finalmente se encuentra el rol de seriedad, en donde se obtuvieron 10 unidades, de las cuales
nueve fueron asignadas al grupo masculino y una al grupo mixto, sin embargo no existio
cantidad equiparable para el sujeto femenino, lo que provoca la perdurabilidad Gnica del rol

serio con los sujetos masculinos.

| | “Un hombre que se atreve a
desperdiciar una hora no ha
descubierto el valor de la vida”.
‘ Bine-vl

Imagen 40. Hombre serio en portada
Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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5.3.1.5. Género sobresaliente en seccion Ecuador.
La siguiente seccion se denomina Ecuador en donde se recopilaron 193 noticias, que
representa el 10,92% del total en la categoria secciones, aqui, 108 unidades pertenecen al
grupo mixto, le sigue el grupo masculino con 54 publicaciones, en el tercer puesto se
encuentra el grupo femenino con 29 unidades y finalmente, en cuarto lugar el sujeto otros con
dos unidades. A diferencia de secciones anteriores, en esta, el grupo mixto es el que sobresale

y se lleva el primer lugar.

Participacion de sujetos en seccién Ecuador

® E| Universo El Comercio

ihli“'b" -

Mixto Hombre/s Mujer/es Otros

Figura 18. Participacién de sujetos en seccién Ecuador
Fuente: Investigacion propia
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

Por otro lado, los roles que en mayor proporcion han sido utilizados por los sujetos en la
seccion Ecuador son pasividad, actividad y seriedad, con 43, 32 y 26 unidades cada uno, sin

embargo, el rol de toma de decisiones, sexy y celebracién son los menos usados.

Roles de sujetos en seccidn Ecuador

= Mixto “Hombre/s = Mujer/fes ®Otros
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Figura 19. Roles en seccién Ecuador
Fuente: Investigacion propia
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)
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El rol de iniciativa cuenta con 14 unidades, de las cuales ocho pertenecen al grupo mixto,
cuatro al grupo femenino y tan solo dos al grupo masculino. El sujeto femenino en esta ocasién

se ubica en el segundo lugar, después de mixto que cuenta con el mayor nimero de

publicaciones en esta seccion.

de ConQuito, en el sur de la ciudad * Ligia Pre y plezas

LULZE En Quito, el 9,1 % de la poblacién activa no tiene empleo y el 13% esta subempleada

: sempleo se combate con emprendimientos

Imagen 41. Rol iniciativa en seccién Ecuador
Fuente: El Comercio
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

En rol de victima/s se identificaron cuatro unidades, de las cuales, dos pertenecen al grupo
mixto y dos al grupo femenino, el grupo masculino y Otros no poseen contabilidad alguna.
Esto nos demuestra que la mayoria de las victimas que se encuentran en seccién Ecuador y

son tanto hombres como mujeres, pero existe mayor cantidad por sujeto en el femenino.

Ipean a una mujer por
se a tener relaciones

| presentaba

» Karla llego ayer a la Fiscalia para denunciar a su pareja. qu(
fracturé el tabique y danoé su celular.

Imagen 42. Victima en seccion Ecuador
Fuente: El Universo
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)
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El ultimo rol que se analizara en esta seccion es el rol servicial, aqui se contabilizé cuatro
unidades, tres asignadas al grupo mixto y una unidad para el grupo masculino, los sujetos

mujer/es y otros no cuentan con ninguna publicacion.

Lo sorprendente en esta seccién es que un rol que tradicionalmente es asignado al grupo

femenino ahora tenga presencia en el sujeto contrario, el masculino.

Contintan los derrumbes por lluvi

Segun el MTOP, tres vias siguen cerradas al transito

CORTESIADE LASECRE 'ANZA[!,\‘.‘J"
Redaccién Ecuador (/) T - gy B
kel W S8

as ultimas lluvias fuer-
tes provocaron inun- ||
daciones en Manabf y
también dafios en el sistema
vialdel pais.
SeginreportesdelaSecre-
tarfa de Gestion de Riesgos
(SGR), ayer se entregd ayu-
dahumanitariaalas familias
afectadas por inundaciones
enelcanton ElCarmen, enel
norte manabita. Técnicos de
esta entidad se movilizaron «

T

Las familias de El Carmen, que fueron afecti®®!

hacialazonade Santa Isabel, las inundaciones, recibieron ayuda de Riesgos

donde el aﬁ:n ingcs() ava.

Imagen 43. Hombre servicial en seccion Ecuador
Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.3.2. Rol de la mujer en la publicidad de las diferentes secciones.
En esta seccién se procedera a realizar un analisis sobre la imagen de la mujer en la
publicidad de las diferentes secciones y cuéles son los principales roles que a ella se le
asignan.

Tabla 16. Roles que los sujetos representan en la publicidad

ROL/PUB MIXTO HOMBRE/S MUJER/ES OTROS TOTAL
CNegia 1 1
 preccupacion 1
seteqa 1 :
e 1 1
CRamia 2 z
 enswicas 1
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iz :
- Bito 1 2 3
CEmia ;
- Feminidd 9 1 10
| Fueza 5 1 6
- Pasidd 2 4 6
" Preccupacn | 1 ;
~ Sabidufa 1 1
~ Sensibilidad 1 1 1 3
Senen 4 ’
Cosey 6 6
Total general 38 53 81 3 175

Fuente: Investigacion propia
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

A manera general, la publicidad cuenta con 175 publicaciones que representan el 9,90% de
la tabla total, de este porcentaje, las mujeres cuentan con 81 unidades, que representa el
46,28%, el grupo masculino contd con 53 publicaciones y el 30,28%, el tercer lugar lo obtuvo
el grupo mixto con 38 publicaciones y el 21,71%, finalmente el grupo otros se lleva el cuarto
puesto con tres publicaciones y el 1,71%.

Paricipacion de sujetos en la publicidad

®m El Universo = El Comercio

?" -
Ay

Mixto Hombre/s Mujer/es Otros

Figura 20. Participacion de los sujetos dentro de la publicidad
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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5.3.2.1. Representacion de la mujer en publicidad de la seccién deportes.

El area deportiva es la seccion que posee mayor niumero de publicidad debido a que cuenta
con 55 unidades en total, de las cuales 35 pertenecen al grupo femenino, 15 al grupo

masculino y cinco al grupo mixto, el grupo otros no cuentan con unidad alguna.

Roles de sujetos en la publicidad

= Mixto = Hombre/s mMujer/es
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Figura 21. Roles de sujetos en publicidad de seccidn deportiva
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.3.2.2. Roles de la mujer en la publicidad de la seccion deportiva.
Dentro de la seccion deportiva, el rol mas utilizado para representar a la imagen femenina
dentro de la publicidad ha sido el de la alegria, rol que cuenta con un total de 26 unidades, 16
pertenecientes al grupo femenino y 10 asignadas al grupo masculino. Los roles con
caracteristicas suaves son facilmente aplicables a la imagen femenina, tal es el caso de otros

ejemplos como feminidad y sensualidad.

Derdal

Cuida tus DIENTES 88/
cambio de CORO‘_NA n Elltg t?eensigel

Imagen 44. Publicidad de mujer alegre en seccion deportiva
Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

La feminidad es otro de los roles que destaca en esta seccion, aqui, se identificaron seis
unidades que pertenecen en su totalidad a la imagen de la mujer, mientras que los otros

sujetos no obtienen ninguna cantidad.
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26%

descuentio

jLuce fantdstica! MAQUILLAJE Y PEINADO
en las manos profesionales de
Dayana Holguin

Imagen 45. Feminidad en publicidad deportiva
Fuente: El Universo
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

También se encuentra el rol de sexy y cuenta con cuatro repeticiones, que de igual manera

con las anteriores, acapara en su totalidad este rol, debido a que los otros sujetos no cuentan
con cantidad alguna.

16 sesiones de depilacion permanente con IPL en 3
20Nas a eleccion
86% de descuento

Imagen 46. Rol sexy en publicidad en seccion deportiva
Fuente: El Comercio

Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

Otro de los roles con mayor presencia a nivel general es el de fuerza, sin embargo en la
publicidad de la seccién deportiva rompe con el patrén, debido a que cuenta con una unidad,

lo que no es diferentes, es el prejuicio de relacionar este rol al sujeto masculino.

Imagen 47. Rol de fuerza en publicidad de seccién deportiva
Fuente: El Comercio
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)
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5.3.2.3. Rol de lamujer en la publicidad de Vida y estilo.
En la publicidad que se encuentra en la seccién vida y estilo se identificaron 53 unidades, de
las cuales, 22 pertenecen al grupo femenino, 19 al grupo masculino, 10 en el grupo mixto y

dos unidades en el grupo otros.

Sujetos enpublicidad de Vida y estilo

m E| Universo El Comercio

8 I
2 '
Mixto Hombre/s Mujer/es Otros

Figura 22. Participacion de los sujetos en seccion de vida y estilo
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Nuevamente la mujer se ubica en el puesto nimero uno dentro de la publicidad de la seccién
Vida y estilo, sobrepasando a su segundo inmediato, el grupo masculino, con tres unidades,

es decir, una minima diferencia.

Sin embargo, en la seccién analizada anteriormente, la deportiva, el grupo mujer/es supera a
su contrario con una cantidad de 20 unidades, que para la cantidad de publicaciones y los

antecedentes que esta presenta, rompe con el patron.

Es interesante conocer que en una seccién informativa dominada en su mayoria por noticias
relacionadas al grupo masculino se encuentre en su mayoria publicidad femenina. Este
resultado puede tener varias interpretaciones; desde la utilizacion de la imagen sexy de la

mujer hasta la promocion de productos femeninos cuya compra es realizada por hombres.

Los roles que predominan en el total de la variable seccion son los que predominan en niveles
mas especificos (mundo, politica, vida y estilo) como se da en la seccién deportiva, en donde

roles como alegria y feminidad son los mas recurrentes y en esta seccion sucede lo mismo.

)ias «

P APRENDE A RESALTAR
)( l l( Z.A

Imagen 48. Ejemplo de publicidad en seccion de vida y estilo
Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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5.3.3. Rol de la mujer en el &mbito noticioso.
A continuacion se detallara cuéles son los roles mas asignados a las mujeres en el ambito
noticioso, cabe destacar que es el género periodistico con mayor presencia dentro de la
variable géneros noticiosos, debido a que cuenta con 1265 publicaciones de un total de 1768.

Tabla 17. Division de roles por sujetos en las noticias

ROL/NOT MIXTO HOMBRE/S MUJER/ES OTROS TOTAL GENERAL
_ 31 37 9 1 78
_ 54 80 27 1 162
vomiscn ; ;
o : :
_ 27 145 25 1 198
_ 81 132 25 4 242
_ 23 24 16 1 64
_ 65 140 19 224
_ 388 700 169 8 1265

Fuente: Investigacion propia
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

De igual manera, a continuacién se presenta una figura en donde se detalla cual es la
participacion de los sujetos en la seccidn noticiosa, lo que dio como resultado que la imagen
masculina ocupa el primer lugar con 700 unidades (55,33%) a su favor, le sigue el grupo mixto
con 388 unidades (30,67%), en tercer lugar aparece la imagen femenina con 169
publicaciones (13,35%) y finalmente el grupo otros con solo ocho unidades.
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Participacion de los sujetos en las noticias

m E| Universo = El Comercio

T

Grupo mixto  Hombre/s Mujer/es Otros

Figura 23. Participacién de sujetos en noticias
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
5.3.3.1. Roles més asignados al grupo femenino.

En la figura a continuacion se observan los roles usados por los sujetos: femenino, masculino,
mixto y otros, por lo que a simple vista se deduce que existe una mayor predisposicion de

utilizar la imagen del hombre en el género noticioso, hechos que a continuacién se detallaran.

Division de roles por sujetos en seccion de noticias

uGrupo mixto = Hombre/s ®Mujer/es mOtros
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Figura 24. Roles que se asighan a sujetos en noticias
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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Para iniciar, el rol de feminidad es donde se observa mayor diferencia entre el hombre y la
mujer en el género noticioso, con un resultado de: nueve publicaciones a favor de la imagen
femenina, mientras que el grupo masculino, mixto y otros no cuentan con cantidad alguna,
consecuentemente se establece que esta caracteristica Unicamente asignado a la imagen de

la mujer.
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Imagen 49. Mujer ejemplo de feminidad en noticias
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Otros de los roles en donde la Unica protagonista de la noticias es la mujer, es en el rol
domeéstico, aqui, la imagen femenina cuenta con cuatro unidades, sin embargo los otros
sujetos de la variable no poseen ninguna publicacion relacionada al rol anteriormente

mencionado.

A chonla tiene su celebracion en Suci:

BIOD s importan
x
gonalidad Shuar. Se
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Imagen 50. Mujer desempefiando rol doméstico
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

El rol sexy aparece en el género noticioso con ocho unidades en total, seis publicaciones
asignadas a la imagen femenina y dos publicaciones relacionadas al grupo masculino, lo que
deja como resultado que a la mujer aln se la utiliza como imagen sensual en mayor cantidad

en comparacion con los hombres.
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* Lamodelo
Rocky Barnes,
famosa en la in

dustria del resort,
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clente campafa
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Imagen 51. Ejemplo de mujer sexy en noticias
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Finalmente, el rol en donde a la imagen de la mujer se la relaciona con caracteristicas poco
conservadoras es en el de éxito, aqui, el grupo femenino cuenta con seis publicaciones, le

sigue el grupo mixto con dos y en ualtimo lugar el grupo masculino con una unidad.

La ucraniana Luchiana Hakman interpre-
lara temas de los afios cincuenta,

Imagen 52. Ejemplo de éxito
Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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5.3.3.2. Roles que domina el grupo masculino.

En el rol de fuerza, la diferencia entre hombres y mujeres es abismal. El grupo masculino
cuenta con un total de 145 publicaciones, le sigue el grupo mixto con 27, con dos unidades
menos, el grupo femenino y finalmente el grupo otros con una unidad. Este patrén no es
nuevo, debido a que en categorias anteriores el hombre ha dominado el rol de fuerza con
cantidades similares al resultado anterior o incluso superiores.

Imagen 53. Rol de fuerza en grupo masculino
Fuente: El Comercio
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

El siguiente rol es el de seriedad, aqui el grupo masculino se posicion6 en el primer lugar con

140 unidades, el segundo lugar lo obtuvo el grupo mixto con 65 publicaciones y las féminas
en la tercera posicién con 19 unidades.

BN ODEBRECHT
Lamuerte de Juez
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Imagen 54. Rol de seriedad en noticias
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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El rol de autoridad obtuvo un total de 21 unidades. 14 publicaciones pertenecen al grupo
masculino, en segundo lugar se ubica el grupo mixto con cinco unidades y finalmente el grupo

femenino con dos.

EE.UU. exige reconocer a Israel

EE UU. Unidos exigid a Hamas que depon
galas armas, renuncle a la violencia y reconozca al Es
tado de Israel si quiere entrar en un nuevo Gobilerno
palestino. La organizacion lo rechazo. "Cualquier Go
biorno palestino debe comprometerse sin ambigueda
des y de forma explicita con la no violencia, (.) aceptar
acuerdos y obligaciones previos entre las partes, inclu
yendo ol desarme de terroristas”, dijo James Green
blatt, representante especial de Donald Trump. DPA

Imagen 55. Ejemplo de autoridad en noticias
Fuente: EI Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

En los dos siguientes roles no se toma en cuenta a la imagen femenina en el conteo final: En
el rol de sabiduria 10 publicaciones pertenecen al grupo masculino y nueve al grupo mixto;
mientras que el rol de toma de decisiones seis unidades se adjudican a hombres y nueve a

grupo mixto.

El Papa visitara Chile y Peru en 2018

o

| Vaticano. El papa Francisco viajara en enero de
2018 a Chile y Peru, confirmo ayer el Vaticano en un
comunicado. El Sumo Pontifice estara entre el 15y el
18 de enero en Chile, donde visitara Santiago, Temuco
e Iquique. En Pert visitara, entre el 18 y el 21 de enero,
Lima, Puerto Maldonado, en el departamento amazo-
nico Madre de Dios, y Truiillo. La noticia fue confirma-

| dacasiensimultaneo porla Conferencia Episcopal de

Imagen 56. Ejemplo de sabiduria en grupo masculino
Fuente: El Comercio

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

|
R4

Senescyty EE.UU. busca
Potenciar la oferta de be

Imagen 57. Ejemplo de toma de decisiones
Fuente: El Comercio
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

100



5.3.3.3. Roles con menor brecha de diferencia.

Paradéjicamente, en el rol familiar sucede todo lo contrario, aqui, la distribucién entre hombres
y mujeres es mas equitativa, debido a que el grupo mixto cuenta con la mayor cantidad de
publicaciones, un total de nueve unidades, le sigue la imagen masculina con tres unidades y

finalmente la imagen femenina con una unidad.

Imagen 58. Ejemplo de rol familiar
Fuente: El Universo
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

Asi mismo, en el rol servicial se repite un patrén similar al rol familiar, debido a que el grupo
mixto se ubica en la primera posiciéon con siete publicaciones, el segundo lugar lo obtuvo el
grupo masculino con tres publicaciones y finalmente el grupo femenino se ubica en el tercer

lugar con una publicacion.

Imagen 59. Rol servicial: Policias ayuda en inconveniente vehicular
Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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En el rol de iniciativa se obtuvieron resultados equitativos, los cuales son: 28 publicaciones

para el grupo mixto, nueve para el grupo femenino y finalmente siete para el grupo masculino.

Si bien existe una desventaja de dos unidades entre hombres y mujeres, esta es minima, sin
embargo el grupo mixto nivel6 las diferencias, debido a que en su categoria se ven

involucrados ambos sexos.

Imagen 60. Ejemplo de iniciativa
Fuente: EI Comercio
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

5.3.4. Género representado en secciones.
En este campo se busca identificar las ocupaciones que en mayor proporcion son asignadas
a hombres y mujeres en las diferentes categorias noticiosas. El grupo con mayor presencia
en esta variable es el masculino, con un total de 917 unidades y el 51,86%, le sigue el grupo
mixto con 536 noticias y el 30,31%, en tercer lugar nuevamente se encuentra el grupo
femenino con 301 publicaciones y el 17,02%, finalmente se encuentra el grupo otros con 14

imagenes y un porcentaje de 0,79%.

Participacion de los sujetos en la variable categoria

u E| Universo El Comercio

Mixto Hombre/s Mujer/es Otros

Figura 25. Participacion de los sujetos en las categorias
Fuente: Investigacion propia
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)
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5.3.4.1. Temas de la noticiay género representado.

Por otro lado, las categorias mas utilizadas y que ocupan los primeros tres lugares son, el
area deportiva con 429 unidades, politica con 252 unidades y arte con 145 unidades, le siguen

otras categorias como eventos, violencia, economia y 16 campos mas.

Categorias presentes en la investigacion
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Figura 26. Categorias en orden respectivo
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.3.4.2. Representacion de géneros en los deportes.

En el &rea deportiva se identificaron 429 unidades, lo que representa el 24,26%,
aproximadamente la cuarta parte de la variable categorias. De este valor, s6lo 35 unidades
son imagenes sobre mujeres, el primer lugar lo ocupa el campo masculino con 370 unidades,
el tercer lugar el grupo mixto con 23 unidades y finalmente el grupo otros con la minima de

una unidad.

Ya aqui, la imagen femenina sube al segundo puesto, pero no representa ni el 10% de

presencia en comparacion con el grupo masculino que cuenta con 86,24%.
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Tabla 18. Ocupacion en categoria "Deportes".

CAT/OCU Mixto H M Otros EC Mixto H M EU | Total
18 193 23 1 235 5 177 12 194 429
1 1 2 2
10 1 11 23 23 34
5 5 3 3 8
1 1 1 1 2
1 1 1 1 2

12 166 21 1 200 3 149 11 163 363

2 2 2

1 1 1

1 1 1

3 1 4 1 1 5
1 1 2 2

1 2 3 3
1 1 1

1 1 1
2 2 2

masculino, le sigue el grupo femenino con 32 unidades (8,81%), en el tercer lugar se
encuentra el grupo mixto con 15 unidades (4,13%) y finalmente en el puesto nimero cuatro

estan otros con una unidad (0,27%).
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spuce y U.Espaiiolajugaranlafinal

puce se impuso con claridad por 3-0 a Quito FC.en laCasade la Seleccion.

Imagen 61. Ejemplo de mujer deportista en categoria Deportes
Fuente: El Comercio
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

Otro de las ocupaciones mas utilizadas dentro esta seccién es la de autoridad deportiva que
cuenta con 34 unidades en total, aqui la diferencia entre sujetos es realmente amplia, debido
a que el grupo hombre/s cuenta con 33 unidades mientras que el femenino tan solo con una

unidad, la cual se ejemplifica a continuacion.
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Imagen 62. Autoridad deportiva en area de Deportes
Fuente: Fotografia de diario El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.3.4.3. Géneroy paolitica.
La siguiente categoria por analizar se denomina politica, aqui se han identificado un total de
252 unidades. En los resultados destaca que la presencia de noticias relacionadas a la imagen
femenina es de tan solo el 6,74%, es decir, 17 unidades, por otro lado, el grupo masculino
cuenta con 49,20% y 124 unidades, le sigue el grupo mixto con 111 unidades y el 44,04%,
relegando a la mujer al tercer lugar y con una apariciéon casi nula en relacion con el sujeto

masculino.
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Tabla 19. Ocupacion de sujetos en Politica

CAT/OCU

Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

MIXTO H
111 124
1
29 50

1

9
31 45
2
1

2 1
8 4
2 1
7 1

1
2 1
2 1
1 1
1

4
20 3

TOTAL
252

80

=
o @

ga B B N A WO P 00 W

N
o

La ocupacion con mayor numero es Autoridad/es en donde el hombre/es posee una cantidad

de 50 unidades, lo que le otorga el primer lugar, le sigue el grupo mixto con 29 noticias y

finalmente la imagen femenina con seis unidades. Al igual que el patrén inicial de la categoria,

la presencia de la mujer se observa reducida al tercer puesto y a no obtener un porcentaje

mayor al 7,05%.
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Imagen 63. Mujer en politica
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Asi mismo, en dirigentes politicos se ubica en el segundo lugar de la categoria politica y

cuenta con 80 unidades de las cuales 45 (56,25%) pertenecen al grupo masculino, 31

(38,75%) al grupo mixto y cuatro (5%) en el grupo femenino.

F

16 de agosto del 2012 16 de marzo del 2016 15 de octubre del 2016 |
B, ™

Ricardo Patifo, Wikileaks publicd | La Cancilleria, con
entonces Canci- 19252 correos y Guillaume Long de ti-
ller, informé que el 8 034 archivos adjun- tular (foto), restringid
Gobierno le concede tos de jefes del Comi- parte del sistema de
el asilo al fundador té Nacional Demo- comunicaciones de
de Wikileaks, Julian crata, cuando Hillary su Embajada en Lon-
Assange, porque su Clinton era candidata dres, Assange perdio
vida esta en peligro. presidencial. acceso a Internet.

Imagen 64. Mujer como dirigente politico en Politica
Fuente: El Comercio
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

5.3.4.4. Géneros representados en el arte.

Arte es otra de las categorias que mayor peso tiene en la variable de categorias. Cuenta con

145 unidades, 61 pertenecen al grupo masculino, 46 unidades son sobre el grupo mixto, 35

para el grupo femenino y tres unidades para otros.
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Presencia de sujetos en Arte

m E| Universo = El Comercio
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Figura 27. Presencia de los sujetos en categoria de arte
Fuente: Investigacion propia
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Con estos resultados se observa que el grupo femenino si bien no obtiene el primer lugar en
la categoria artistica, por lo menos tiene mayor presencia, debido a que alcanza un 24,13%,
aproximadamente la cuarta parte, a diferencia de la seccién anterior, la deportiva, en donde

no alcanzaba ni el 10%.

Tabla 20. Ocupaciones de sujetos en categoria Arte

CAT/OCU MIX H \ OTROS TOTAL
46 61 35 3 145
31 53 32 2 118

1 2 3
1 1

2 1 3

1 1

3 1 1 5
1 1

4 4
2 2
1 1
1 1

3 3
1 1 2

Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)

Ya dentro de ocupaciones, la de artista/s es la que posee mayor presencia, debido a que tiene
una cantidad de 118 unidades, de las cuales, 53 pertenecen al grupo masculino, 32 al grupo

femenino, 31 al grupo mixto y finalmente otros cuentan con dos unidades.
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Asi mismo, en esta ocupacion se deduce que las mujeres alcanzan el segundo puesto con 32
unidades, debido a que con la minima diferencia de una unidad logran superar al grupo mixto,
gue cuenta con 31 unidades.

Bibliotecas de EEUU.
hcogen obra nacional

ie

se traduce al
glés y luego sera
ublicada esta
rsion en el portal
e Amazon.

Cucguas
del ciele

Imagen 65. Artista mujer en categoria Arte
Fuente: El Universo
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)

En esta seccién también identificamos otro tipo de ocupaciones como la de autoridad/es, en

donde se obtuvo un total muy reducido de tres unidades, de esta, dos pertenecen al grupo
masculino y uno al grupo mixto.

En este apartado, lamentablemente se corrobora lo que en andlisis anteriores se concluyé, la
imagen femenina no es relacionada a roles serios u ocupaciones como autoridad con las

misma frecuencia que grupos mixtos o masculinos.

10 Un Cconvenio
ntivar el arte

de actuacion pintura ¢ inter rrera en la escucla de actuacion

pretacion musical sera de tres anos, lo equivalente
Asimismo, Aviles sera el en a seis semestres. El certificado
cargado de dirigir la escuela de  que se otorgard a los egresados
actuacion. “Mi intencion es ha serd ¢l de teenologo en actua
cer una escuela completamen  cion
te prictica, que haya funda Los cursos serdn en las ins
mentos teoricos, pero que los  talaciones del I'TB, ubicadas en
estudiantes practiquen la ac-  la ciudadela La Atarazana,
tacion desde €l primer mo Aviles sefala que con este
mento”, senalo. convenio se espera incentivar

Imagen 66. Ejemplo de autoridad en categoria Arte
Fuente: Universo
Elaboracién: Yaguachi, L. (2019)
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Finalmente, la ultima ocupacion que se analizara es de estudiantes, que cuenta con poca
unidades, tan solo cinco, de las cuales tres pertenecen al grupo mixto, una unidad a hombre/s
y una unidad al grupo otros. Lamentablemente la imagen femenina no cuenta con unidad

alguna, relegandola de la ocupacién de estudiante en la categoria artes.

Salesiana, Laica y
de Guayaquil hacen
audiciones para sus
grupos teatrales

EATRO ARAWA

Los estudiantes se ins-
criben a un casting donde
se toman en cuenta sus
habilidades. “Importa mu-
cho la aptitud y ganas que
proyecten”, dice Mario
Vera, director,

Imagen 67. Estudiantes artisticos en categoria de Arte
Fuente: El Universo
Elaboracion: Yaguachi, L. (2019)
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CAPITULO VI
COMPROBACION DE HIPOTESIS
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A continuacion se detallard si las seis hipotesis planteadas en la metodologia de esta
investigacion se cumplen o no, esto, tras realizar el analisis de contenido de cada uno de los

diarios.

H1: Laimagen de la mujer en la publicidad de los diarios El Comercio y El Universo es

sexista, relegandola a tareas domésticas o como un objeto de consumo.

La hipétesis se confirma parcialmente porque los roles que en mayor proporcion se le asignan
a la imagen femenina dentro de la publicidad de los medios de comunicacién impresos son:
alegria, feminidad y sensualidad, y estos dos ultimos son asignados netamente al grupo
mujer/es, lo que promueve los estereotipos sexistas y conservadores dentro de los medios

comunicacionales estudiados.

Por otro lado, se descubri6 que el rol doméstico, en la publicidad, se repite tnicamente en dos
ocasiones, una asignada al grupo femenino y una al grupo mixto, de igual manera en el rol de
objeto decorativo también se hallaron dos publicaciones, el primero perteneciente a las
mujeres y el segundo al grupo masculino, lo que invita a comprender que los roles sexistas

aun existen, pero fueron poco frecuentes en la muestra examinada.

H2: Los diarios El Comercio y El Universo no priman la divulgacion de valores que
erradiguen el sexismo o violencia de género en las fotografias informativas y de

publicidad.

Este supuesto se confirma en su totalidad, debido a que, si bien los medios de comunicacion
difunden noticias relacionadas a casos de violencia intrafamiliar, escolar o de cualquier otro
tipo, no priman la generacién y difusibn de campafias que promuevan la erradicacion de la
violencia de género o0 anuncios que promocionen comportamientos basados en valores como
la igualdad o respeto. Asi mismo, si bien las campafias de publicidad cumplen con las normas
establecidas en la Ley Organica de Comunicacion; pero al tratarse de un tema comercial, los
contenidos no pasan por la responsabilidad de los periédicos. Fuera de ello, ninguna imagen
en los diarios estudiados esta relacionada a una campafia de concienciacion de violencia de

género ya sea patrocinada por los medios ni por empresas de indole publica o privada.

H3: Los medios de comunicacion, EI Comercio y ElI Universo muestran poca
informacion relevante del aporte de la mujer en la dindmica social y en el desarrollo del

pais.

La hip6tesis se comprueba en su totalidad, debido a que los ambitos en donde se encuentra
méas informacion noticiosa sobre la imagen femenina son en el area de entretenimiento como:
deportes, festividades, arte, belleza y moda. Por otro lado, en campos relacionados con la

politica, economia, comercio, administracion publica, ciencia, tecnologia, educacién y salud,
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la imagen de la mujer cuenta con poca presencia. En estos ambitos, la aparicion de hombres

es del 44% mientras que las mujeres de tan solo el 9%, aproximadamente cinco veces mas.

H4: La presencia de las mujeres tiene una proporcion menor en relaciéon con la

presencia de los hombres en secciones informativas de ambos diarios ecuatorianos.

Se comprueba la hipétesis. La relacién de imagenes entre hombres y mujeres es de cuatro a
uno en imagenes informativas. El tema en el que se marca mayor diferencia es en el género
noticioso, 40% masculino y 10% femenino, por el contrario, el género en el que menor brecha
existe es en reportajes con 4,90% hombres y 1,88% mujeres, sin embargo la diferencia es
notable. Adicionalmente se comprobd que la cantidad de fotografias de mujeres en anuncios
publicitarios es aproximadamente el doble de cantidad que de los hombres. Demostrandose

gue el uso de la imagen femenina adn se utiliza como argumento y promocién de ventas.
H5: Las mujeres ocupan mas espacios de reportaje que los hombres, en dichos diarios.

Una vez determinados los resultados cuantitativos, esta hipotesis se rechaza, debido a que el
grupo masculino cuenta con 917 publicaciones en total y el femenino con la tercera parte de
este, es decir 301 unidades, los resultados difieren ampliamente. Contrario a lo que se
pensaria, el grupo de mujeres cuenta con 30 reportajes, el grupo masculino con 78 ejemplares
y el grupo mixto con 87, por ende, grupos mixtos presenta una mayor cantidad de
publicaciones, asi mismo, en este género, las figuras masculinas duplican a la femenina. La
evidencia apunta a que los reportajes se elaboran sobre temas de interés y no sobre géneros

de los protagonistas.

H6: La mujer tiene mayor participacion dentro de las secciones culturales de los diarios

El Comercio y El Universo, adjudicandole un papel mas relacionado alabellezay moda.

La hipdtesis se cumple en el 50%. Debido a que las cantidades relacionadas a la imagen
femenina y masculina, es de 25 y 27 respectivamente, dentro de la seccion cultural de los

diarios.

Por otro lado, en relacién con las noticias que abarcan moda y belleza, la imagen femenina
tiene mayor presencia que el grupo masculino y mixto. Pese a que la diferencia no es
extremadamente marcada, se evidencia que la figura femenina esta relacionada con los
estereotipos de moda. Es destacable que en la categoria relacionada a moda y belleza se

presentd solo una fotografia compuestos por grupo mixto.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con la investigacion desarrollada sobre la imagen de la mujer en la publicidad y

prensa de los diarios EI Comercio y El Universo en el afio 2017, se concluye:

Los medios de comunicaciéon no priman la divulgacion de valores para erradicar la violencia
de género en la sociedad. Si bien difunden noticias sobre casos de violencia intrafamiliar,
escolar o de cualquier otro tipo, dentro de los ejemplares analizados no se observé alguna
campafia propia del medio para contrarrestar el problema. La prensa, como filtro de temas
coyunturales dentro de un territorio, no le brinda la importancia necesaria a una problemaética
tan relevante como la violencia de género, especialmente porque son casos que diariamente

se observan en la sociedad.

De un total de 1265 noticias (género periodistico con mayor presencia), tan solo el 13,35%,
menos de la cuarta parte de la muestra, pertenece a la imagen femenina, mientras que el
grupo masculino obtiene el 55,33%, mas de la mitad del total, el 30,67% es del grupo mixto,
imagenes en las que aparecen sujetos masculinos y femeninos de manera simultanea, y el
0,63% a grupo minimo compuesto por menores de edad. Estos resultados son reflejo de la
seleccién que los medios de comunicacion realizan sobre la informaciéon que en la sociedad

se desarrolla.

A pesar de que la mujer tenga poca presencia en las paginas de los diarios, en la publicidad
la situaciébn cambia rotundamente, debido a que la imagen femenina se utiliza en mayor
cantidad para promocionar tanto productos como servicios comerciales. De un total de 175
piezas publicitarias, la imagen femenina aparece en 81 publicaciones, el 46,28%, por otro
lado, el grupo masculino cuenta con 53 apariciones que representan el 30,28% y el grupo

mixto cuenta con 38 unidades y porcentaje del 21,71%.

La marcada diferencia se repite en la seccién portada, en las que la imagen de la mujer se ve
disminuida a tan soélo el 14,11%, unidades de un total de 85, mientras que el grupo masculino

se lleva el 57,64%, 49 unidades, es decir, un poco més de la mitad.

Los medios de comunicacién difunden tres veces mas publicaciones masculinas que
femeninas. Para el grupo mujeres se contabilizé un aproximado de 13 unidades al dia,

mientras que el grupo masculino obtuvo un total de 38 unidades diarias.

Alegria (63 unidades/3,56%), pasividad (38 unidades/2,15%) y sensibilidad (22
unidades/1,24%) son los roles que se le asignan en mayor cantidad al grupo femenino, sin
embargo, otros roles como feminidad (28 unidades/1,58%), sexy (22 unidades/1,24%) y éxito

(16 unidades/0,90%) son los que se asighan exclusivamente a la imagen femenina.
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De igual manera, la ocupacién que en mayor proporcién se le asigna a la imagen femenina es
el de Reina/Modelo con 71 de 84 unidades, que representan un 84,52%, sin embargo, en
otros cargos como la ocupacion de autoridad, se observé un resultado preocupante, tan sélo
10 unidades (5,23%), se le asignan al grupo de mujer de un total de 191 apariciones, mientras
gue al grupo masculino y mixto se le asigna 110 unidades (57,59%) y 71 unidades (37,17%),

en ese orden.

Finalmente, belleza y moda es la categoria en la que mas se relaciona a la imagen femenina,
debido a que de un total de 78 publicaciones, 64 son asignadas a este grupo, mientras que la
masculina cuenta con 11 unidades. En la misma variable, la categoria de politica es en donde
una mayor brecha de desigualdad se observa, porque el grupo mujer/es cuenta con solo 17
unidades de un total de 252, lo que representa el 6,74%, a diferencia del grupo masculino

gue se encuentra presente en el 49,20% y el grupo mixto que cuenta con el 44,04%.

La realidad mostrada en esta investigacién no es de exclusiva responsabilidad de los diarios
analizados. Es un reflejo de la sociedad en la que vivimos, la cual estd dominada por los
sujetos masculinos, quienes desempefian los roles de poder y asignan cargos a otros

individuos de su mismo género, relegando a la mujer a posiciones inferiores.
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RECOMENDACIONES

Los medios de comunicacion, a través de sus espacios informativos y de publicidad, deben
generar campafias que promuevan la erradicacion de la violencia de género u otros tipos de

violencia en la sociedad, debido a que en actualmente no cuentan con ello.

Las noticias, en relacién con la imagen femenina y masculina, deberian ser publicadas en
igual proporcién, debido a que existe una brecha sumamente amplia que separa esta

recomendacion de la realidad.

Se recomienda la publicacién de més noticias femeninas diarias, la informacion deberia ser

igualitaria para todas las variables que se identificaron.

Se debe incluir a la imagen femenina en diversas secciones y categorias de noticias, porque
su aporte no sélo se limita a la de belleza y moda sino que se diversifica ambitos mas
generales y de mayor relevancia a nivel pais, como en casos de politica, seguridad y justicia,

economia, internacional, etc.

La imagen femenina no deberia ser explotada en la comercializacién de productos o servicios
sino, debe ser equiparado al grupo masculino y mixto. Si bien la publicidad anuncia productos
femeninos utilizando la imagen de la mujer, hay promocién de bienes y servicios que no son

de uso exclusivo de la mujer pero que hacen uso de la figura femenina para anunciarse.

La presencia de la mujer como protagonista en noticias de portada debe incrementarse. Se
puede atender a mas informacién protagonizada por las mujeres, incentivando la investigaciéon

periodistica y fomentando el ejemplo de trato igualitario entre hombres y mujeres

Se debe asignar a la mujer roles que no sélo denoten feminidad, alegria, sensibilidad o
sensualidad, sino caracteristicas como fuerza, sabiduria, poder, que son con los que menos

se la relaciona en el ambito noticioso.

Por otro lado, si de igualdad de género se habla, la comunidad LGBT también se encuentra
en situacion vulnerable respecto al ambito informativo; es relevante incluir este grupo dentro
de las noticias nacionales, debido a que la presencia de personas de este grupo es minima

en los medios de comunicacion.

Es muy importante que los medios de comunicacion impulsen la lucha de la igualdad de
género entre hombres, mujeres e individuos de las diferentes comunidades; si bien no son los
gue crean las noticias, son quienes las difunden y como opinion publica tienen el poder de la

generacién de esos cambios que tanta falta hacen en la sociedad.
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