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Resumen

Desde principios de la decada de los 90, en el pais han aparecido organizaciones
sociales a favor de los derechos de las mujeres, las causas femeninas y la erradicacion de
la violencia de género. La violencia de género es una problematica presente en el pais y
que ha ido tomando cada vez mayor gravedad. La Constitucion de la Republica de
Ecuador y la Ley Organica de Comunicacion son normas fundamentales para la
eliminacién de la violencia de género y determinan la orientacion para el contenido,
seguimiento y evaluacion de las politicas de igualdad. El Consejo Nacional de Igualdad
de Género tiene como objetivo concretar estos mandatos constitucionales con la finalidad
de crear un sistema de garantia de derechos que permitan politicas igualitarias por tanto
promovedoras de una vida libre de violencia.

El objetivo principal de esta investigacion es analizar la incidencia de las
estrategias de comunicacion implementadas por este Consejo, a través de un diagndstico
comunicacional y se establecen los lineamientos del disefio del plan comunicacional de
acuerdo a las necesidades identificadas. Los alcances de la investigacion se centran en el
periodo 2014, hasta la actualidad; las orientaciones tedricas relevantes son definiciones
conceptuales sobre violencia de género, comunicacién institucional y de plan de
comunicacion. EI método aplicado es cualitativo, las técnicas e instrumentos se basan en
la recopilacién en diferentes fuentes: entrevistas a expertos, analisis documental y
bibliografico.

Los resultados del proceso de investigacion indican que cualquier actividad a
realizar por parte del Consejo, desde el punto de vista comunicacional, debe estar
enmarcado dentro de lo que dispone la Constitucion del Ecuador y la LOC. Los aportes
significativos de la investigacion resaltan la comunicacion organizacional en instituciones

a través del plan comunicacional.

Palabras clave: Comunicacion, Estrategia, Violencia de Género.
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Introduccion

A principios de la década de los 90, varias organizaciones sociales en Ecuador
plantearon diversas acciones que se ejecutaron de manera paulatina en pro de los derechos
de las mujeres y vinculadas en la erradicacion de la violencia de género. Colocaron en la
agenda nacional los temas referentes a las luchas de género, lo que a su vez evidencio la
necesidad de construir organizaciones solidas y comprometidas con las causas femeninas,
que ayuden en la coordinacién de acciones que fortalezcan la lucha en contra de la
violencia de género. En 1994, se inauguraron las Comisarias de la Mujer, mientras que
en 1995, se emitid la Ley Contra la Violencia a la Mujer y a la Familia o Ley 103.

Con la aprobacion en 2014 del Cédigo Organico Integral Penal, se consiguio la
tipificacion de la violencia contra las mujeres como delito, indicado en los articulos del
156 al 158 (COIP, 2014) . Otro avance significativo es lo dispuesto en la Constitucion
de la Republica aprobada en 2008, articulo 66 numeral 2, donde se reconoce los derechos
de libertad, el derecho a la integridad personal, que incluye una vida libre de violencia en
el &mbito pablico y privado, y la obligacion de adoptar medidas necesarias para prevenir,
eliminar y sancionar toda forma de violencia (Constitucion del Ecuador, 2008).

La formalizacién de acciones politicas y sociales se encaminaron a la lucha contra
la violencia de género en la sociedad ecuatoriana por lo que se esta desarrollando un
proceso de construccion de un pais inclusivo apostando a la institucionalidad publica
sobre la base de los principios y garantias constitucionales.

Las organizaciones sociales en pro de los derechos de las mujeres se
comprometieron con causas en contra de violencia de género. En este escenario politico
y social surgio el Consejo Nacional para la Igualdad de Género (en adelante CNIG) para
velar por el cumplimiento de garantia de derechos, de participacion de politicas
igualitarias, asi como el seguimiento y evaluacién de la politica de erradicacion de la
violencia.

ElI CNIG, através de ejes de accion establecidos, hace visibles las estrategias base
de comunicacién institucional considerando estrategias de comunicacion, mismas que
deben ser objeto de andlisis dados los cambios de agendas ocurridos desde 2014, hasta la
actualidad como resultado de distintas administraciones. La manera de comunicar y de

definir las prioridades de los ejes estratégicos son distintos, pero a su vez tienen una
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constante: la erradicacion de violencia de género, asi como la incorporacion de los
derechos de las personas LGBTI.

Esta investigacion pretende actualizar la informacion respecto al accionar
comunicacional por parte del CNIG para lo cual se emplea una metodologia sustentada
en el analisis documental y la aplicacion de técnicas e instrumentos de investigacion de
campo.

Se propone abordar la violencia de género y comunicacion considerando, por un
lado, las politicas publicas y el marco normativo y, por otro, el analisis de las estrategias
comunicacionales y las campafias para modificar las actitudes y patrones culturales y
sociales de las personas en relacion con el género, para combatir los prejuicios de género.
Ademas, se reconoce las estrategias comunicacionales con sus respectivas camparias para
la busqueda de la solucién para la disminucion del problema internacional y nacional
relacionado con la violencia de la mujer o las personas LGBTI.

Durante el transcurso de la investigacion se ha considerado el analisis del entorno
interno y externo del Consejo para proponer una solucion completa con el disefio de un
plan de comunicacion. El desarrollo del plan de comunicacion permite la planificacion de
los recursos econdémicos, materiales y humanos del Consejo a mediano o largo plazo para
cumplir los objetivos previstos mediante acciones disefiadas para llegar al publico
objetivo.

Se consideré para el diagndstico de situacion sobre el Consejo: la cultura
organizacional y las percepciones del publico objetivo, a partir de fuentes fiables, datos
secundarios extraidos e informacion disponible a nivel organizacional. Luego de analizar
la situacion actual de la institucion, tanto interna como externa, se analizaron las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas para crear estrategias.

Luego de procesada y analizada la informacion diagndstica, se fijaron los
objetivos del Plan de Comunicacion para determinar la direccion que debe tomar el
Consejo para lograr los mejores resultados.

Dentro del target o publico a los que se dirige el plan, se consideraron
organizaciones activistas, publico en general, mujeres que tienen la necesidad de buscar

ayuda frente a la violencia, luego de identificar los canales de comunicacién elegidos.
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Capitulo primero

Violencia de género y comunicacion

El Codigo Organico Integral Penal (COIP) tipificé la violencia contra las mujeres
como delito, y ello trajo como resultado el funcionamiento de la Comision de Transicién
hacia el Consejo de las Mujeres y la Igualdad de Género (de aqui en adelante CMIG) que
luego se concretd en el funcionamiento del CNIG, el cual tiene como uno de sus objetivos
concretar los mandatos constitucionales (art. 70, 156 y 157), que permitan el
funcionamiento de un sistema de garantia de derechos, de participacion de politica
igualitaria en el seguimiento y evaluacion de la politica de erradicacion de la violencia.

Art. 70.- El Estado formulara y ejecutara politicas para alcanzar la igualdad entre mujeres
y hombres, a través del mecanismo especializado de acuerdo con la ley, e incorporara el
enfoque de género en planes y programas |[...].

Art. 156.- Los consejos nacionales para la igualdad son érganos responsables de asegurar
la plena vigencia vy el ejercicio de los derechos consagrados en la Constitucion y en los
instrumentos internacionales de derechos humanos [...]. Estos ejerceran atribuciones en
la formulacidn, transversalizacién, observancia, seguimiento y evaluacion de las politicas
publicas relacionadas con las tematicas de g@énero, étnicas, generacionales,
interculturales, y de discapacidades y movilidad humana [...].

Art. 157.- Los consejos nacionales de igualdad se integrardn de forma paritaria, por
representantes de la sociedad civil y del Estado, y estaran presididos por quien represente
a la Funcion Ejecutiva. La estructura, funcionamiento y forma de integracion de sus
miembros se regulara de acuerdo con los principios de alternabilidad, participacion
democrética, inclusion y pluralismo (Constitucion del Ecuador, 2008).

Para analizar la incidencia de las estrategias de comunicacion implementadas por
el CNIG en relacién con la violencia de género, se procede a hacer una revision del
significado de la violencia de género dentro de contexto internacional y nacional,

tomando en consideracion las politicas publicas dentro de un contexto normativo.

1.1. Violencia de género como problema internacional y nacional

La violencia de género repercute tanto en la persona como en la sociedad con
distinta magnitud y alcance. Las acciones para proteger para proteger a las victimas de
este tipo de violencia como para sancionar a los agresores son temas de discusion

internacional y nacional recurrente.
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Desde la histdrica Declaracion de Derechos Humanos, aprobada por la Asamblea
General el 10 de diciembre de 1948, por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU),
a favor de la igualdad en dignidad y derechos de todas las personas, siguiendo con el
movimiento feminista de los afios 70 que incentivo el feminismo mundial y el movimiento
GLBTI que inicié en Estados Unidos con una extension progresiva se han incrementado
los instrumentos juridicos y las normativas alrededor del planeta.

En 1979, la Asamblea General de Naciones Unidas, adopt6 la Convencion sobre
la eliminacion de todas las formas de discriminacion de la mujer, en la que se define la
discriminacion y se establece la necesidad de que los Estados adopten todo tipo de
medidas para erradicarla, y en especial: “Modificar los patrones socioculturales de
conducta de hombres y mujeres, con miras a alcanzar la eliminacion de los prejuicios y
las préacticas consuetudinarias y de cualquier otra indole que estén basados en la idea de
la inferioridad o superioridad de cualquiera de los sexos o en funciones estereotipadas de
hombres y mujeres” (art. 5 a), citado por (Salgado, 2018).

En 1992, el Comité que supervigila el cumplimiento de este tratado declard que
la violencia contra las mujeres es una forma de discriminacion dirigida contra las mujeres
por su condicion de ser mujer y que afecta a las mujeres de manera desproporcionada
(Comité CEDAW, 1992).

Siguiendo esta misma linea, en 1993 la Asamblea General de Naciones Unidas
adopto la Declaracion sobre la eliminacion de violencia contra la mujer, definiéndola (art.
2). como: “todo acto de violencia basado en la pertenencia al sexo femenino que tenga o
pueda tener como resultado un dafio o sufrimiento fisico, sexual o psicoldgico para la
mujer, asi como las amenazas de tales actos, la coaccién o la privacién arbitraria de la
libertad, tanto si se producen en la vida publica como en la vida privada”. Y determino
que comprende la violencia fisica, psiquica y sexual en la familia, en la comunidad y la
perpetrada por el Estado” (OHCHR, 1993).

Y a nivel americano en 1994, la Asamblea General de la Organizacién de Estados
Americanos, adopto la Convencion Interamericana para prevenir, sancionar y erradicar la
violencia contra la mujer “Convencion de Belém do Pard”, sefialando que “violencia
contra la mujer es cualquier accion o conducta, basada en su género, que cause muerte,
dafo o sufrimiento fisico, sexual o psicolégico a la mujer, tanto en el &mbito publico
como en el privado (art. 1) y determind tacitamente el derecho de toda mujer a una vida
libre de violencia (art.3) (OEA, 1995)
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Este marco normativo internacional, se complementa con las estimaciones
mundiales publicadas por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU, 2017) que
revelaron que alrededor de 1 de cada 3 mujeres han sido victimas de violencia fisica o
violencia sexual en algin momento de su vida. De acuerdo a esta institucion, esta
violencia afecta la salud fisica, mental sexual y reproductiva de las mujeres.

De esta forma, la violencia de género ha pasado de ser una cuestion privada a ser
tratada como un problema social con repercusion internacional sobrepasando las fronteras
locales. Debe ser entendida como un problema internacional donde la violacion a los
derechos humanos sigue siendo un desafio para la época actual con urgencia de liderazgo
y toma de decisiones a todos los niveles: educativo, juridico, politico.

Asimismo, es importante anotar la presencia de organizaciones y comisiones
reguladoras encargadas de la observancia de estos cambios tales como: ONU Mujeres,
la Comision de la Condicion Juridica y Social de la Mujer (CSW) e iniciativas
recordatorias de los reconocimientos alcanzados por las mujeres y las personas GLBTI:
Dia internacional de la Mujer, Dia internacional de la eliminacion de la violencia contra
la mujer, Dia del orgullo gay, por mencionar algunas iniciativas.

Los resultados de la ultima encuesta Nacional sobre Relaciones Familiares y
Violencia de Género de violencia contra la mujer, realizada por el INEC, desde el 01 de
julio al 31 de Agosto de 2019, proporcionaron al pais un importante insumo sobre la
violencia contra las mujeres, en sus distintas manifestaciones por lo que se refleja en una
de las mas importantes fuentes de informacidn respecto a la violencia contra las mujeres
en el pais (INEC, 2019).

Frente al crecimiento de esta problematica el Estado ha ido generando un marco
normativo, respaldandose en instrumentos internacionales aprobados, y la incorporacién
de principios y derechos basicos contemplados en la constitucién y legislacion secundaria
especifica y conexa. Para la creacion de la ley ecuatoriana, para prevenir y erradicar la
violencia contra las mujeres en la exposicion de motivos, se reconoce el valor e

incorporacion de la normativa internacional indicando que:

la violencia contra las mujeres afecta a todas ellas en el pais y del mundo, manifestada
por la existencia de relaciones de poder entre hombres y mujeres, en las que la supremacia
de lo masculino desvaloriza lo femenino y establece formas de control expresadas en
distintos tipos de violencia [...]. Por accion de la lucha de las mujeres, el Ecuador firma
la Convencion para la Eliminacion de todas las Formas de Discriminacién contra la
Mujer, en julio de 1980. Mas tarde, Ecuador se adhiere a la Convencion Interamericana
para Prevenir, sancionar y Erradicar la Violencia Contra la Mujer de Belém do Para (enero


http://www.unwomen.org/es/csw
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del 1995) y se suscribe a la Plataforma de accién de Beijing en 1995 (Ley Organica
integral para prevenir y erradicar la violencia contra las mujeres, 2018)

Asi los acuerdos y compromisos internacionales asumidos por el pais se plasman
en la Constitucion de la Republica del Ecuador, la cual garantiza los principios de
igualdad y la no discriminacion para todas las personas. Es asi como se determina que
todas las personas de forma individual o colectiva tienen derecho a una comunicacién
libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos los &mbitos de la
interaccion social, por cualquier medio y forma (...) y que todas las personas de forma
individual o colectiva tienen derecho al acceso universal a las tecnologias de informacion
y de comunicacion, entre otros aspectos (art.16) (Constitucion de la Republica del
Ecuador, 2008).

Este marco constitucional se complementa con la normativa secundaria especifica
que se ha adoptado sobre violencia de género, que esta dada por Ley Organica de los
Consejos Nacionales de Igualdad, adoptada en 2014 y por la Ley Organica para prevenir
y erradicar la violencia contra la mujer , adoptada en 2018.

Otro &mbito de vital importancia para la proteccion del derecho a una vida libre
de violencia es la comunicacién y la informacion. De hecho, el articulo 19 de la Carta
Magna manda que exista una ley que regule la prevalencia de contenidos con fines
informativos, educativos y culturales; ademas de prohibir la emision de publicidad que
induzca a la violencia, la discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la
intolerancia religiosa o politica y toda aquella que atente contra los derechos.

Consecuentemente, la Ley Organica de Comunicacién prohibe que los medios de
comunicacion emitan contenidos discriminatorios o inciten actos violentos por la misma
causa (art 62), basados en discriminacion por sexo, orientacion sexual e identidad de
género (art. 61) (LOC, 2013).

En conclusion, existen normativas tanto nacionales como internacionales que
amparan el derecho a la igualdad y no discriminacion. Sin embargo, es importante dejar
en evidencia que la igualdad no es un principio estatico, sino que sus concepciones se han
resignificado y su contenido se amplia. Asi, por ejemplo, el articulo 66 inciso numeral 4,
menciona el “el derecho a la igualdad formal, material y no discriminacion” (Constitucion
del Ecuador, 2008), demostrando que ambas son necesarias para el logro de una

democracia plena.
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1.2. Comunicacién y género

La comunicacion es un eje fundamental en los procesos de las organizaciones, es
un recurso clave para lograr resultados. La comunicacion estratégica permite transformar
la comunicacién organizacional para ofrecer al receptor elementos que le faciliten su
oportuna toma de decisiones. Desde este enfoque, la comunicacién es un encuentro
sociocultural que convoca a los actores en torno a problemaéticas para disefiar estrategias
a partir de reconocer una problematica comunicacional (Lépez, 2015). Debido a ello, la
comunicacion estratégica debe ser disefiada y planificada para la consecucion de los
objetivos propuestos.

Es necesario confrontar con el criterio de que la comunicacién corporativa es un
fendmeno real, relevante y continuo en las organizaciones, es el eje de su existencia, que
dinamiza su gestion y desarrollo, promueve mecanismos para que sus publicos (grupos
de interés) evidencien su éxito o fracaso (Lencinas, 2015).

Desde otro punto de vista, Sheinson (2014) afirma que la comunicacion
corporativa es el conjunto de procedimientos y acciones por las que una organizacién
proyecta mensajes a los publicos para dar a conocer su cultura, crear una base adecuada
y favorable para las relaciones entre ellos y apoyar el logro de sus objetivos.

En la presente investigacion se considera fundamental incluir la perspectiva de
género en la labor comunicativa del Consejo. Se entiende al género como la construccién
social de la diferencia sexual, y por la perspectiva de género se asume la propuesta que la
concibe como: “una categoria analitica que toma los estudios que surgen desde las
diferentes vertientes académicas de los feminismos para cuestionar los estereotipos y
elaborar contenidos que incidan en el imaginario colectivo de una sociedad al servicio de
la igualdad y equidad” (UNICEF , 2017 , pég. 14).

De acuerdo con un informe de la Comision Interamericana de Derechos Humanos
(CIDH), se afirma que los medios de comunicacion restan importancia a las
manifestaciones persistentes de violencia cotidiana hacia las personas LGBTI y cuando
toman nota lo hacen dentro de contextos de situaciones como asesinatos, conflictos u
otras noticias presentadas de manera sensacionalista y denigrante (CIDH, 2015, pag. 82).

En base a esta aproximacion, los medios tradicionales, asi como las

comunicaciones corporativas deben trasmitir la construccion de la igualdad para las
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mujeres y las personas GLBTI, contribuyendo a romper con visiones, practicas y
estereotipos que fomentan, legitiman y naturalizan este tipo de practicas.

Asi también es necesario difundir los avances legislativos y las politicas
corporativas para promover la eliminacion de la violencia de género, garantizando al
conjunto de la poblacion a asumir la existencia del derecho y las consiguientes
obligaciones que el mismo genera para el Estado, la institucionalidad privada y las

personas en general.

1.3. Estrategias comunicacionales de lucha contra la violencia de género

Asumiendo que la comunicacion se puede configurar como una herramienta para
incidir y promover la transformacién de los patrones culturales y sociales de género, se
establece que esta puede y debe incidir en la comunicacion corporativa es externa e
interna.

Se entiende como comunicacion externa al conjunto de mensajes que se emiten
hacia los diversos publicos externos, para incentivar el intercambio de informacion
mediante canales y espacios instituidos, y proyectar una imagen favorable (Lopez, 2015);
al contrario la  comunicacién interna se refiere al conjunto de actividades
comunicacionales que buscan crear y mantener buenas relaciones con y entre el personal
de la organizacion, sustentar la cultura institucional, incentivar la colaboracion y sinergia
(Fernandez, 2015).

Las estrategias de comunicacion son importantes dentro del &mbito corporativo
que se define como “un conjunto de previsiones sobre los fines y procedimientos para
organizar las acciones (...) va a ser el puente entre las grandes formulaciones, o las
politicas y su operativizacion practica” (Contreras, 2006, pag. 23).

Planteada asi, la comunicacion estratégica en temas sociales urgentes como la
violencia de género deberan ser tratados desde este tipo de comunicacion de tal manera
que coadyuve a sensibilizar, concienciar y generar conocimiento sobre esta problematica
en la sociedad. La erradicacion de la violencia de género abarca una serie de estrategias
desde varios campos de analisis.

En consecuencia, en el area de la comunicacion, dicha erradicacion exige una
adecuada estrategia como el eje trasversal de una solvente planificacion en las diferentes

etapas. Una estrategia de comunicacion es fundamental en cada una de las etapas (3); a).
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- prevencion (cuando el conflicto no ha aparecido), b). — intervencion (con la presencia

del conflicto) y c). - proteccidn (a la victima) (Contreras, 2006).

1.4. Hashtag y redes sociales

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y de la comunicacion han
incorporado nuevas formas de intermediacion e interactividad las mismas que estan
reconfigurando el espacio mediatico. La utilizacion de las redes sociales sefiala que las
relaciones de los publicos con los medios estan cambiando: crece la fragmentacion y se
diluye la mediacién (EOI , 2013)

La palabra hashtag (HT) es un tag o etiqueta que surge cuando las redes sociales
aparecen y cumplen el rol de nombrar caracteres, ya sea una palabra o un conjunto de
palabras sin separaciones entre si. Generalmente se utiliza en Facebook, Instagram y
Twitter, siendo el dltimo el protagonista con mayor presencia. En relacion con la
comunicacion de informacién masiva, se puede decir que su uso promueve la viralizacién
de temas que son tendenciay comunicar lo que sea que se trate. La ventaja de los hashtags
es “la facil memorizacion, difusion e interaccion con los usuarios.” (Morales, Vidal , &
Mut, 2018). Considerando su gran capacidad de cobertura, resulta importante para
comunicacion institucional de género.

De todos los hashtags que se han utilizado en referencia al tema de la violencia de
género, #MeToo ha tenido un fuerte impacto social. Este ha sido impulsado por la lucha
feminista contra el acoso y el abuso sexual. El origen de hashtag hace referencia al
historial de abusos sexuales de Harvey Weinstein (productor de cine) denunciado en un
reportaje de The New York Times. El hashtag #MeToo comenz6 con una manifestacion
en redes sociales y se convirtié en un impulso para el movimiento feminista. Este hashtag
fue viralizado por la actriz Alyssa Milano en Twitter (Lopez Diaz, A. , 2019)

En ese sentido, de acuerdo a Medina y Reverter (2020) las campaiias en linea
ayudan a explorar discursos especificos y dentro de ellos también hay un espacio dedicado
a las victimas de violencia que muchas veces han callado su voz por temor al desprestigio
dentro del contexto en el que estan. Entonces la culpabilizacion social de las victimas se
refleja en hashtags como: #SlutWalk. #BelieveSurvivors #ThisIsNotConsent
#YoSiTeCreo.
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En Latinoamérica, en cuanto a temas de violencia de género, el hashtag que causo
impacto en la red social fue #NiUnaMenos por aborto clandestino, el hashtag mas
utilizado fue #argentinacuentalaviolenciamachista y el retweet destacado
#JusticiaParaMicaela. De acuerdo a Alcader Pefialver y colaboradores (2018), estos
movimientos utilizan los medios sociales porque no “pueden generar movimiento, pero
si una plataforma idonea para difusion de ideas, alcanzar opinidon publica (...) y si se
quiere unir grupos que se desconocian entre si”.

En el &mbito internacional, en lo que corresponde a la plataforma de accion
acordada en la Conferencia Mundial de la Mujer, de Beijing 1995 (apartado D, articulo
125, inciso j) se propone como lineamiento a seguir por los sectores de la sociedad en

contra la violencia de género el siguiente principio:

Concienciar respecto a la responsabilidad de los medios de comunicacion en la difusion
de contenidos no estereotipados de mujeres y hombres y de eliminar los referentes de
conducta que pueden generar violencia, asi como incentivar a los gestores de contenidos
a difundir, que determinen lineamientos y c6digos de conducta éticos. Hay que
sensibilizar sobre el protagonismo de los medios de informacion en cuanto a informar y
culturizar a la poblacién respecto a las causas y los efectos de la violencia contra las
mujeres y a estimular el debate pablico sobre el tema (Burgos, Olga, 2012, pag. 385)

Independientemente del tratamiento informativo especializado por parte de los
comunicadores iddneos, se requiere preparar un ambiente adecuado en los medios
informativos mediante la implementacion de campafias de formacién y sensibilizacion
respecto a la Igualdad de mujeres y hombres, con énfasis en la prevencion de violencia

de género (Valpuesta, 2010).
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Capitulo segundo

Diagnostico situacional y de comunicacion

En este acapite se realiza un analisis de la situacion actual, asi como del ambiente
interno y externo de la organizacion para identificar la comunicacion al interior y exterior
del CNIG y una evaluacion de sus estrategias que determine los aspectos relevantes a la

comunicacion para el cumplimiento de su gestion.

2.1. Metodologia del diagnostico

Para efectos de esta investigacion, se realiza un anélisis de la comunicacién interna
y externa de la institucion mediante el acceso a fuentes de informacion secundarias (datos
estadisticos) y primarias (entrevistas) asi como un analisis FODA. Asi se propone analizar
los siguientes aspectos:

Primera parte

1. Andlisis interno: la institucién, contexto histérico y politico, el organigrama
institucional, agenda del CNIG.

2. ldentificacion de publicos internos y externos a través del disefio de un mapa.

3. Andlisis de imagen corporativa

4. Anadlisis discursivo de agendas para trabajo

Segunda parte

1. Analisis de comunicacion interna

2. Andlisis de comunicacién externa
2.2. Institucién
ElI CNIG es el 6rgano responsable de la plena vigencia de los derechos de las mujeres

y de las personas LGBTI conforme a lo que establece la Ley Organica de los Consejos

Nacionales para la Igualdad (2014) y su reglamento (2015).
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2.2.1.Contexto histdrico / politico e identidad corporativa

El antecedente de este consejo se encuentra en 1970, cuando -con el mismo
nombre- se fundo el CNIG como resultado de una iniciativa para mejorar la situacion de
las mujeres trabajadoras. Posteriormente, en 1984 se convirtio en la Oficina Nacional de
la Mujer, como parte del Ministerio de Bienestar Social, para apoyar a las minorias
étnicas, a la poblacion indigena e impulsar a las mujeres (Consejo Nacional para la
Igualdad de Género -CNIG-, 2019).

En 1986 cambio su categoriay tomo el nombre de Direccion Nacional de la Mujer,
con orientacion hacia igualdad de la mujer en campos especificos de la vida: juridico,
psicoldgico, econémico, educativo y cultural que permita la mejora de las condiciones de
vida, todavia dentro del Ministerio de Bienestar Social (CNIG 2019).

En 1997, por decreto presidencial se transformé en el Consejo Nacional de las
Mujeres (CONAMU) adscrito a la Presidencia de la Republica, cuyo objetivo se enfoco
hacia planes, proyectos y programas de género, asi como de asesoria técnica (CNIG
2019).

La Constitucion de 2008, cred los Consejos Nacionales para la Igualdad, entre
ellos el de Género. En ese contexto el CONAMU debi0 interactuar con instrumentos
internacionales de derechos humanos. Mediante decreto ejecutivo, en 2009 se formé la
Comision de Transicion para la igualdad entre hombre y mujeres (CNIG 2019).

En 2014, se promulgé la Ley Organica de los Consejos Nacionales para la
Igualdad, mediante la cual se cred el CNIG, para que exista concordancia entre el mandato
constitucional y las atribuciones de los consejos, por un lado, dandoles atribuciones para
observar, evaluar y dar seguimiento de las politicas publicas de género y, por otro, para
gue se mantengan acciones de acuerdo con el mandato y a la competencia con la que estan
creados (CNIG 2019).

2.2.2.0rganizacion funcional
Los procesos de comunicacion que se llevan al interior del CNIG, de acuerdo con

la estructura formal del organigrama es descendente. A continuacion, en el siguiente

gréfico se detalla el organigrama del CNIG.
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Gréfico 1. Organizacién Pleno del CNIG, 2017
Fuente: (CNIG, 2017)

Como se detalla en el Gréfico 1 la Secretaria Técnica trata los procesos adjetivos
a través de la Direccion Juridica, Direccion Administrativa Financiera, Unidad de
Planificacion Estratégica y Unidad de Comunicacion Social, mientras que los procesos
sustantivos son tratados por la Direccién Técnica que supervisa la Unidad Técnica de
Formulacién, Informacion y Estudios, la Unidad Técnica de Transversalizacion y
Participacion, asi como la Unidad Técnica de Observancia, Seguimiento y Evaluacion.

De acuerdo con lo establecido en la Constitucion de la Republica (2008) y en la
Ley Orgénica de los Consejos Nacionales para la Igualdad de Género (2014), la
conformacién del CNIG debe ser paritaria con 5 representantes del Estado, 1 por cada
funcidn, y 5 representantes de sociedad civil; todas y todos con sus respectivos suplentes.

En este sentido, con la seleccion de los representantes de la sociedad civil, proceso
realizado por el Consejo de Participacion Ciudadanay Control Social y posterior posesion
por parte de la Presidencia de la Republica en el mes de noviembre de 2017, se integro el
Cuerpo Colegiado.
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2.2.3.Mapa de publicos

Tabla 1

Mapa de publicos

Tipo de publico Descripcion

Herramientas de
comunicacion

Publico interno Empleados

Clientes

Publico externo
Proveedores

Competencia
Medios de
comunicacion
Publico en general
Gobierno

Publico financiero

Mailing interno
Cartelera

Magazine
Comunicacion verbal
Reuniones semanales

Comunicados con invitaciones
personalizadas,  saludos vy
felicitaciones por diferentes
eventos como cumpleafios,
nacimientos, casamientos, etc.

Boletines

Conferencias de prensa
Actividades de patrocinio
Redes sociales

2.2.4.1dentidad corporativa

La identidad corporativa se define como la suma de los elementos tangibles e

intangibles que distinguen a una organizacion. Esta configurada por las acciones de los

lideres, por la tradicién y el entorno de la empresa (Balmer, 2001).

En el caso de la CNIG, sus componentes de mision y vision son:

Misidon: Ser el mecanismo especializado del Estado responsable de asegurar la plena
vigencia y el ejercicio de los derechos de las mujeres y personas LGBTI, consagrados en

la Constitucion y en los instrumentos internacionales de derechos humanos.

Vision: Garantizar la igualdad real y no discriminacion de las mujeres y personas LGBTI

en el Ecuador (CNIG , 2020) .

En el CNIG existe un departamento de relaciones publicas pero no de
Comunicacion Social. Sin embargo, mediante una entrevista con la funcionaria Paola

Mera, de la Comision de Transicion hacia el Consejo de las Mujeres e Igualdad de Género

se revisaron los siguientes aspectos.
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No existe una cultura organizacional por lo que todo tipo de acciones que se
desarrollan no se alinean con el logro de objetivos y la mision de la institucion. En
consecuencia, estas acciones no son eficientes directamente porque hubo distintas
administraciones sin un trabajo en equipo o un seguimiento territorial de los objetivos

cumplidos.

Han pasado varias personas al frente de esta cartera de Estado, llamémosla asi, pero no
ha habido personas que trabajen de manera articulada. Ha habido varias personas con
varios perfiles que han ocupado este puesto y han llevado adelante esta institucion, pero
definitivamente no se ve reflejado un trabajo en equipo. Si me preguntan a mi con qué
instituciones trabaja o coordina, que pocas o0 nada, porque realmente no se ha hecho un
trabajo de territorio 0 no se ha hecho como levantar informacion para poder trabajar de
manera articulada, sino que mas bien se trabaja de manera individual, sin tomar en cuenta
todos los puntos de vista de las personas que venimos de territorio (Mera, 2019).

Los objetivos estratégicos institucionales estan en proceso de revision dada la
nueva administracion y la carencia de direccionamiento estratégico: mision, vision,

valores, entre otros.

Bueno, el objetivo del CNIG en teoria es uno, pero en la practica definitivamente no se

ha dado. Se supone que es una articulacion entre la sociedad civil (a la cual yo pertenezco)

y este ente del Estado, pero lastimosamente hemos visto que durante el tiempo que esta

en funcionamiento no ha cumplido con este rol, ya que simplemente nos hemos dado

cuenta de gue no ha tenido una interaccién o un trabajo adecuado, no solo con la sociedad
civil, sino con las organizaciones de mujeres, colectivos y personas que trabajan con los

diferentes grupos de entonces (Mera, 2019).

Dichos objetivos del Consejo en el escenario ideal deberian estar alineados al Plan
Nacional del Buen Vivir (2017), en concordancia con la Programacion Anual de
Planificacion (PAP).

El CNIG ejerce las siguientes atribuciones por mandato constitucional: en
concordancia a lo estipulado en la Ley de Consejos con énfasis en la formulacion de
politicas y herramientas de gestion puablica para erradicar la desigualdad y la
discriminacion que afecta la vida de las mujeres y personas LGBTI, transversalizacion en
las funciones del Estado y en las instituciones del sector publico, el principio de igualdad
y no discriminacion de género para alcanzar la igualdad y el ejercicio pleno de los
derechos humanos de las mujeres y de las personas LGBT]I, observancia en las funciones
del Estado y en las instituciones del sector publico para el debido cumplimiento de la

normativa nacional e internacional de los derechos humanos de las mujeres y de las
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personas LGBTI, para la igualdad de género en Ecuador y determinar medidas de
correccion, que incluye la no violencia contra la mujer.

Finalmente, la evaluacion y seguimiento de las politicas publicas implementadas
por las funciones del Estado y las instituciones del sector publico, sus resultados e
impactos, para el ejercicio y garantia de derechos humanos de las mujeres y personas
LGBTI, hacia la construccion de la igualdad de género (Mera, 2019).

Para el tema de identidad corporativa se ha considerado aspectos que resultan
importantes como mision institucional, vision institucional, valores de la institucion,
valor diferencial o competitivo, tipo de organizacion, valores que busca entregar a la
comunidad, caracteristica de la atencion para su cliente externo. Estos aspectos son
importantes para el tema de comunicacién empresarial y para cualquier estrategia
comunicativa tanto con los clientes internos como los externos.

Al respecto del conocimiento de la institucion por parte de los clientes, se
evidencio la ausencia de un departamento de comunicacion que refuerce la mision, la
visién y los objetivos que la institucién persigue para unificar el mensaje que se
transmitird hacia el publico exterior.

A proposito de la mision institucional resaltan dos criterios distintos: el
establecido de manera oficial por la propia organizacion y la reinterpretacion que dan las
organizaciones tanto feministas con LGBTI. Desde la institucionalidad es responsable de
la vigencia y ejercicio de las mujeres y personas LGBTI de acuerdo a la Constitucion y
lo consagrado en los derechos humanos. Sin embargo, las organizaciones sociales piensan
que el CNIG debe ir méas alla de lo estipulado por la ley y ser un gestor de espacios para
los debates: erradicacion de la violencia con un trabajo intersectorial méas alla de los
espacios académicos, considerando los barrios como espacios para impulsar diversas
voces y posiciones. Desde esta perspectiva el Consejo conectaria a los protagonistas
directamente con el Estado luego de identificar donde se encuentran y visibilizarlos aln
mas.

Como se detalla en la figura 1, en cuanto a la articulacion del CNIG con otras

instituciones, es tanto con instituciones privada como de gobierno
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Figura 1 Articulacién del Consejo Nacional para la Igualdad de Género. CNIG, Consejo
Nacional de Igualdad de Género, 2018.

Fuente: (Consejo Nacional de Igualdad de Género, 2018)

De acuerdo con lo detallado en la figura 1, ello implica que se debe disponer de
una comunicacion externa bien organizada para de esta manera realizar acciones
conjuntas, ademéas de mantener un flujo de informacion oportuno que permita facilitar su
accionar en diferentes frentes.

En el proceso de garantia de derechos y no discriminacion de mujeres y personas
LGTBI que comenz6 en los afios 90 hasta la actualidad, existen cambios
intergeneracionales. Por ejemplo, lo que preocupaba a los grupos de ese entonces es
distinto a lo que se necesita en la actualidad. En razon de ello, el CNIG debe considerar
convertirse en el puente que genere redes de comunicacién con la comunidad y conectarla
aun mas con las iniciativas a favor de los grupos acerca de los que comunica.

En lo relativo al valor diferencial o competitivo, resalta el hecho de que es una
institucion con una gestion historica no documentada y que todavia continta en proceso
de restauracion y reorganizacion.

Actualmente, existen recursos como las redes sociales donde se estan
reconfigurando los discursos. Estos son medios para la visualizacion de aportes y
demandas. Se ha logrado una conversacion con la representante de un grupo feminista de
la ciudad de Quito la misma que se identificara en adelante como “Activista” para

protegerla con el anonimato, se desprende que:
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Seria interesante realizar alguna campafia de comunicacion en la cual primero se
visibilice que el Consejo sigue vivo, que esta activo. Quiénes son las compafieras
que estan en este Consejo, qué estan haciendo, también recordar qué han hecho,
porque también hay como una situacion bien grata por parte de los de los
movimientos y colectivos nuevos. Digamos que muchas veces se piensa que uno
esté inventando las cosas y se desconoce todo ese trabajo de las compafieras de
los afios 70, 80 y 90, que han sido las que han marcado el camino para que ahora
podamos seguir con las lineas de trabajo. Entonces, creo que es importante hacer
un trabajo de memoria, que las personas vean como se cred, en qué condiciones,
ya que ese momento la participacion de las mujeres era mucho més escasa
(Activista, 2019).

Entre algunas usuarias de redes sociales, existe una valoracion baja sobre el

trabajo que hace el CNIG como ente de didlogo entre los representantes de las

organizaciones sociales. Al respecto, la representante de un grupo feminista comenta:

Es dificil elaborar un discurso de las luchas de las mujeres en este momento sin el
discurso de las mujeres que estuvieron antes. Las demandas siguen siendo las
mismas desde los afios 70, 80, 90 hasta ahora, y creo que nos une una lucha muy
clara, que es la necesidad y la urgencia de combatir la violencia de género como
punto previo para cualquier cosa; para ello se requiere visibilidad y articulacion
con otros espacios interesados también en hacer un trabajo institucional, con los
gue nos vamos de la mano de la institucion; hay muchos espacios de colectivos
de mujeres que les interesa el trabajo con instituciones y ahi deberian articularse
(Activista, 2019).

2.2.5. Ejes de comunicacion de agenda CNIG

La Agenda Nacional de Mujeres y la Igualdad de Género (ANMIG) es un
documento institucional donde se construyen los flujos de intercambio informativo en
relacién con mujeres e igualdad del género. A partir de los mismos, se deben organizar
estrategias para la comunicacion de la organizacion. Con los tres ejes fundamentales de
accion establecidos se busca contribuir a la comunicacion institucional. Eje 1.
formulacién, informacién y estudios; Eje 2. transversalizacion y participacion; Eje 3.
observancia, seguimiento y evaluacion.

Los ejes de comunicacion delimitados por CNIG se han establecido considerando
toda la informacidn hacia su entorno y publicos, y lo que estos piensan de la organizacion.
Estos ejes son la base de cada agenda anual y son resultado de la transmision de la

experiencia propia y la de los demas actores con los interactdan.
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a) Formulacion, informacién y estudios

La asesoria técnica a las instituciones del sector publico se incorpora el tema de
género como parte de la planificacion del Estado; ademas, se presenta como instrumento
técnico politico, en este caso, la Agenda Nacional de Mujeres y la Igualdad de Género
(ANMIG) a través de estrategias, instrumentos y metodologias: el principio de igualdad
y no discriminacion debido a género en las politicas, en los proyectos de inversion
publica, asi como la respuesta al acoso sexual y otras formas de violencia basada en
género dentro de la educacion superior y sus instituciones.

En efecto, la generacion de conocimiento es vital porque el CNIG, con el apoyo
de la gestion institucional, puede sustentar el conocimiento especializado en relacién con
aspectos homofobicos, sexistas y discriminatorios.

En otras palabras, el CNIG garantiza que los sistemas nacionales incorporen el
enfoque de género a sus instituciones. Ademas, estd encargado del procesamiento y
andlisis de informacidn de los temas de género para poner en evidencia las desigualdades
sociales entre hombres y mujeres. Por otra parte, los estudios e investigaciones aplicadas
se apoyan en temas con caracter reflexivo y critico que afectan a las mujeres y a las
personas LGBTI; por ejemplo, embarazo en mujeres adolescentes, adolescentes con
discapacidad, entre otros.

b) Transversalizacion y participacion

Mediante la construccion de politicas institucionales, asesoria técnica
especializada y el fortalecimiento de las capacidades técnicas se busca que el enfoque de
género forme parte de las entidades del sector publico no solo en cuanto a la gestion
externa, sino interna desde una politica de género para la no discriminacién y la igualdad,

acceso al crecimiento laboral y oportunidades de trabajo.

¢) Observancia y seguimiento
Cada afio el CNIG recibe informacién de las 5 funciones del Estado, en relacién
los derechos de las mujeres y personas LGBTI y observa las acciones de las instituciones

publicas y como se esta aplicando la politica publica.
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Conviene revisar las diferencias entre las agendas 2014-2017 y 2018-2020, donde
se destacan los ejes de interés, para luego revisar los diferentes criterios desde el punto
de vista de comunicacion.

La agenda 2014-2017 da prioridad a 9 ejes relacionados en orden de importancia
con la reproduccion y sostenibilidad de la vida, una vida libre de violencia, educacion y
conocimiento, salud, deporte y recreacion, cultura, comunicacion y arte, produccion de
empleo, ambiente, poder y toma de decisiones.

El Plan Nacional de Desarrollo Toda una vida, 2017-2021 cambié su enfoque y
prioridades, mismas que fueron adaptadas por la nueva administracion en turno a cargo
de reorganizar el plan de trabajo. dentro del que se enmarca la Agenda de Mujeres y
personas LGBTI actual, se organiza en tres ejes programaticos: Autonomia y Cultura de
paz, Sostenibilidad de la vida, Liderazgo y transformacion y nueve objetivos nacionales
de desarrollo (Plan de Buen Vivir,2017) sobre los retos actuales de la sociedad
ecuatoriana.

Los tres ejes se orientan hacia la transformacion de patrones socioculturales, es
decir, que los tres puntos de importancia de cierta manera tienen directa orientacién para
personas de diversa orientacion e identidad de género. Con el afan de tener una
perspectiva comparativa entre ambas agendas 2014-2017/ 2018-2020 se detalla en la tabla
2 las principales diferentes en el contexto normativo, de agenda publica y de ejercicio
democrético.

Tabla 2

Comparacion de las implicaciones de ambas Agendas

AGENDA 2014-2017 AGENDA 2018-2020

Las implicaciones de la agenda 2014-
2017 considera tres  aspectos
importantes: el contexto normativo,
la agenda publica y el efectivo
ejercicio  democratico con la
participacion institucional,
ciudadana, en esferas privadas como
la familia para promover una
concientizacién y un cambio.

La agenda 2018-2020 se convierte
en un instrumento técnico- politico
de que se sirve el Estado para
reducir la  problemética de
desigualdad entre hombres vy
mujeres, asi como la afectacion
historica para personas de diversa
orientacion e identidad de género.

CONTEXTO
NORMATIVO




35

Se hace énfasis a la urgencia de
aplicar el contexto normativo
relacionado con derechos y no
discriminacion en las instituciones
del Estado. Dentro de la normativa
nacional destacan los siguientes
acuerdos que toman en cuenta la
Agenda. (VER ANEXO)

AGENDA 2014-2017

AGENDA 2018-2020

Las Comisiones Permanentes de
Igualdad de Género son recursos
de la Agenda 2014-2017 que
permiten la transversalizacion de
las politicas de igualdad vy
equidad; la participacion
ciudadana también es importante
para la transversalizacion.

En la agenda del 2014-2017 se
plasma la urgencia por asegurar
recursos para el financiamiento de

Aqui se considera que el Plan
Nacional de Desarrollo (PND) es el
instrumento  que  orienta la
planificacion nacional y las acciones
del sector publico al cual se alinean de
forma vinculante las politicas,
programas y proyectos de caracter
publico, para alcanzar los objetivos
nacionales de desarrollo.

AGENDA las activ_idades en coordinac!c:m El Plan Nacional de Desarrollo se
PUBLICA ggglilc?:;nesltrsuir:tgrr]T:ZsNiiigr?;}I?iz sustenta en d_o§ referente_s esenciales:
Planificacién Participativa. la sustentabll_ldaql amplent_al Y el
Tomando en cuenta lo que se Qesarrollo terrltolrlal, bajo criterios de
expresa en la Constitucion y en el !gualdad de genero, generacional,
principio del Buen Vivir, la m_tercultl_JraI, mov',"de.‘d human_a y
Agenda Nacional de las Mujeres y discapacidades. Asi mismo, contiene
la Igualdad de Género 2014- 2017 una Est_rategla Terrltor_la_l Nacional de
. L la politica publica y origina el modelo
abre un nuevo ciclo histérico para que cada territorio aspira lograr a
la construccion de igualdad desde I |
una perspectiva integral. Obtener argo pfazo.
igualdad es un objetivo que viene
como resultado de la accion
publica.
AGENDA 2014-2017 AGENDA 2018-2020
S Se establecen planes sectoriales, de
?aggln;nt:g?s ‘iagelr?t?fgi]ggrdaczooriﬁ f:oo_rdin_acién intersectorial, _planes
EJERCICIO institucionales para cumplir los

DEMOCRATICO

agentes de cambio democratico
y cumplimiento de estas
politicas para la no
discriminacion tanto a la familia,

objetivos y metas de acuerdo al PND.

Los actores claves institucionales son:
de

La Secretaria Nacional
Planificacion y Desarrollo, Ministerio
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como a las instituciones y a los de Finanzas y el Ministerio de
ciudadanos. Trabajo.

Se establece una agenda con:

- Las determinadas instituciones del
Estado.

- La cooperacion internacional.

- De coordinacion zonal

- Se trabaja con los GAD

- Se promueven comisiones de
Género 0  mecanismos  de
coordinacién politica

- Se promueven mecanismos de
coordinacion  técnica, Consejos
cantonales de proteccién de
derechos y se establecen acciones en
coordinacion con la sociedad civil

(Consejo Nacional de Igualdad de Género, 2018)

Del analisis comparativo realizado en la tabla 2 se desprende lo siguiente:

a) En lo normativo

La Agenda 2014-2017 elaborada por la Secretaria Nacional de Planificacion y
Desarrollo (Senplades) hace énfasis en la transversalizacion ya que en el contexto
nacional tiene varias implicaciones, en el contexto normativo, en la agenda publica, en el
efectivo ejercicio democratico. Al respecto destacan las siguientes premisas:

Contar una Ley Organica de los Consejos Nacionales para la Igualdad que defina
la institucionalidad de los consejos. Disponer de un fortalecimiento en la institucionalidad
para asegurar la vigencia y el ejercicio de los derechos en todo el territorio nacional.
Enfatizar en que se incorpore el principio de la igualdad y no discriminacién en las
instituciones puablicas.

Que se evaluen permanentemente las funciones del Estados junto con los
Consejos Nacionales de la Igualdad y las instancias que rigen las politicas publicas; e
impulsa una mayor participacion tanto en la adopcién como ejecucion de politicas
publicas a favor del principio de igualdad y no discriminacion (Senplades, 2014).

Considera que es importante también que los Gobiernos Autonomos
Descentralizados (GAD) apliquen el principio de igualdad y no discriminacion, conforme

al Codigo Organico de Ordenamiento Territorial, Autonomia y Descentralizacion.
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La Agenda 2018-2020 se articula con otros instrumentos internacionales suscritos

por el pais, asi como instrumentos juridicos y normativos nacionales.

b) En la agenda publica

Se destaca la necesidad de reducir las brechas de discriminacion es un tema
recurrente en ambas Agendas; las dos se encuentran enfocadas a la construccion de
politicas de igualdad de género en articulacion con instituciones a distintos niveles local,

regional y nacional.

c) En el ejercicio democratico

Se busca avanzar mas all4 de la institucionalidad para trabajar con la cooperacion
internacional a diferencia de 2014 de manera mas técnica e involucrando a organismos
cantonales, locales, nacionales, personas con capacitacion sobre temas que promueven la

socializacion de las politicas de no discriminacidn en sus distintos grupos.

2.3. Comunicacion interna

Para el diagndstico institucional se aplico una entrevista a la Secretaria Técnica
del CNIG, Paola Mera, con el objetivo de conocer la gestion de comunicacion
institucional. Se consideraron aspectos relevantes: estructura del plan de comunicacion,
planificacion de la comunicacidn institucional, recursos destinados para la comunicacion,
coordinacion de actividades comunicativas, canales formales establecidos, canales
informales existentes, criterios para la evaluacion institucional, frecuencia de la
evaluacion institucional, correctivos actuales en funcion de los resultados de la evaluacion
(Mera, 2019).

Como resultado de la entrevista aplicada, los hallazgos relevantes han sido los
siguientes:

En 2017, el CNIG avanzd con la elaboracion de instrumentos, asistencia técnica
y la incidencia para la formulacién e implementacion de politicas publicas para la
igualdad de género. Existe una presencia significativa de los representantes de la sociedad
civil y se esta formulando, produciendo informacion y estudios relacionados con la
situacion de las mujeres y la igualdad de género para una concientizacion iniciando en las

instituciones del Estado.
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El CNIG esta concientizando a los miembros de las instituciones publicas y
gubernamentales, a través de una asesoria técnica, métodos e instrumentos para
extenderlo a nivel nacional y territorial. Ademas, tiene una presencia publica e interaccion
con distintos grupos, asociaciones feministas y a favor de los derechos en ciudades como
Quito, Guayaquil y Machala (Mera, 2019).

2.3.1. Andlisis FODA

Se propone determinar la imagen de la institucion en los medios actual de la CNIG
a traves del conocimiento de las acciones realizadas por dicha institucion para luego
proponer estrategias que hagan que el grado de percepcién sea favorable. Para ello se

propone analizar:

- La respuesta generada a partir de los boletines semanales de las actividades que
lleva el CNIG.

- Las campafias para la promocién de las mujeres por resultados de la promocion,
la transmision y difusion de conocimientos especialmente de temaéticas como
género, feminismo, derechos de las mujeres, personas LGBTI mediante la
“Biblioteca Especializada Mujeres e Igualdad de Género” como parte de los
servicios de atencion al publico.

- La respuesta a las campafias educativas, socializacion de informacién en
instituciones educativas, publicaciones de mujeres con protagonismo en la historia
del pais, con iniciativas importantes. La campafia educativa “Solidaridad con
Igualdad”, por ejemplo, busca prevenir la violencia de género y promover los
derechos las mujeres, nifias, nifios, adolescentes y personas LGBTI en las

provincias afectadas por el terremoto del 16 de abril de 2016.

Para determinar un resumen de la situacion del CNIG se ha utilizado la matriz
FODA cuyo propésito es identificar las fortalezas y debilidades institucionales, asi como
las oportunidades y amenazas, para luego realizar un diagnéstico de la situacion
estratégica en que se encuentra el CNIG, a fin de posteriormente realizar el proyecto de

comunicacion institucional.
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para la Igualdad de Género

FORTALEZAS

Area administrativa:

Recientemente se ha definido un modelo
de

institucionales

gestion  formal, con  bases

orientado hacia la
comunicacion.
Durante el periodo 2014-2019, Ila
institucion ha definido formalmente su
identidad corporativa (mision, vision y
valores institucionales) la misma que ha
sido incluida en los nuevos estatutos.

Hay momento de la

un nuevo

organizacion (con las nuevas
autoridades) no solo existe respaldo de
organizaciones legendarias sino también
nuevas, con temas politicos desde una
mirada feminista y activista. Por
ejemplo: las organizaciones de mujeres
de mucha trayectoria, u otras que
desaparecieron y de las nuevas (“Marcha
de las putas” “Vivas nos queremos”),
del

creyendo en esta nueva institucionalidad.

despenalizacion aborto  estan

Hay nuevos instrumentos
administrativos que permiten definir una
institucionalidad. Los colaboradores
comienzan a conocer sus roles.

Se dispone de amplia experiencia técnica
en temas de género, con profesionales y
expertos en esta tematica.

Mediante las organizaciones se brinda
acompafiamiento para los centros de

acogida bajo la rectoria del CNIG.

OPORTUNIDADES

Avrea juridica:

e Dentro de lo que contempla los Acuerdos

internacionales existen

esfuerzos foraneos contra la violencia de la
mujer y pro igualdad de género, cuyo reto es
erradicar la violencia de género, educar,
empoderar e insertar a la mujer en una
sociedad equitativa e incluyente, las mismas

gue establecen modelos comunicacionales

exitosos que se pueden replicar.

e Leyes que penan fuertemente la violencia de

género.

Area comunicacional:

e Las redes sociales son totalmente accesibles,
lo que permite optimizar la gestién de la

comunicacién con recursos manejables, lo

gue posibilita desarrollar

masiva.

e Los recursos comunicacionales son muy
variados y masivos, como prensa escrita y

chats de comunicacion para coordinar

trabajos inter instituciones.
Area administrativa:
desarrollan

e (Campafias que

instituciones publicas y organismos sin fines
de lucro para concientizar a la sociedad
ecuatoriana sobre la violencia de género.

e Acciones de integracion con la nifiez y la

comunidad para que aporten ideas

e Alianzas estratégicas con grupos LGBTI.

instituciones

comunicacion

diversas
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DEBILIDADES

Area institutional

e ElI control de las organizaciones y
rotacion del personal gener6 que el
Consejo se replanteara la perspectiva y
las practicas publicas.

e La alta rotaciébn de autoridades y

administraciones  afectd el  nivel
comunicacional del CNIG.

e Desde 2009 a 2015 hay un
debilitamiento institucional debido a la
ausencia de propuestas bien
encaminadas.

e Falta de base institucional: modelo,

estatutos, entre otros.

e Falencias estructurales que no permiten
visibilidad.

e En la actualidad hay 40 funcionarios
trabajando, pero no se identifican con la
Institucién, por lo que no difunden en sus
redes sociales el trabajo que desarrolla el
CNIG. No hay una cooperacion en redes
sociales de los colaboradores de la propia
institucion.

e Los recursos asignados para el tema
comunicacional son escasos. Con base la
planificacion y trabajo del &rea técnica se
fij6 una agenda para el tema de

comunicacién;  sin  embargo, su

presupuesto es sumamente bajo: 13.000

dolares al afio; ademas, con material de

apoyo suman 25.000 dolares. El tema de

difusion no tiene presupuesto.

Area comunicacional

e Falta de visibilidad del CNIG.

AMENAZAS

Area politica:

Concentracion de poderes politicos desde
2009 al 2015.

Las entidades publicas no disponen de
autonomia, sino que se manejan de acuerdo a
intereses politicos.

En el pais existe importante presencia de
personas en contra del principio de identidad
de género lo que se une a la violencia de
género y representa un problema cultural.
Segun el INEC la violencia sexual tiene una
incidencia de 60%, psicolégica 53,9%; la
fisica 38% y la violencia patrimonial con
16,7%.

comunicacion de la institucién, es dificil

Inclusive optimizando la
lograr resultados a corto plazo.

Por alta deuda publica, existe un limitado
presupuesto del Estado, lo que condiciona el

alcance de programas sociales.
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o Falta de experiencia para manejar temas
institucionales referentes a género.

e El rol del encargado de comunicacién es
méas de relacionista publico que de
comunicador o difusor.

e Falta un modelo comunicacional para
evaluar deficiencias y debilidades del
CNIG,

e Parael area de comunicacion durante los
10 afios no se ha pedido talento humano.

e Las areas técnicas captan la informacion,
pero no hay un departamento de
comunicacién que la procese y haga
entendible al publico en general.

e Canales formales e informales.

¢ Reuniones con mujeres u organismos se
desarrollan de manera informal, por lo
gue no son documentados y difundidos
en medios de comunicacion, no se hacen
visibles.

e En comparacién con otras instituciones
publicas no hay presencia de asesoria
externa, ni un equipo de comunicacion,
que maneje desde el discurso politico
como sucede con otros organismos

gubernamentales.

Fuente: (CNIG, 2017)
Elaboraci6n: Propia

En relacion con lo descrito en la tabla anterior se concluye que la percepciony el
entendimiento de la tematica de mujeres e igualdad de género es un tema que hace falta
trabajarlo en conjunto con el gobierno, debido a sus limitaciones y deficiencias. En
definitiva, las acciones que se ha desarrollado en el CNIG han estado encaminadas a
grupos objetivos tanto pablicos como privados lo que implica a una variedad de agentes

de cambio.
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Debido a que el CNIG cuenta con varios publicos objetivos, la tarea comunicativa
requiere ser integral para sea mas eficaz sin perder el enfoque multidisciplinar. La
igualdad de género es un problema no solo de las mujeres o las poblaciones LGBTI sino
de toda la sociedad. Por lo tanto, el compromiso es incluir a todos como agentes de
cambio, a través de las acciones comunicativas.

Por ello, se propone que, como parte de las estrategias comunicacionales de la
Comision de Transicion hacia el CNIG, se considere un documento Unico con una vision
coordinada, en relacion de la estrategia nacional, donde se incluyan a los organismos e

instituciones proponiendo acciones para combatir la violencia de género.

2.4. Comunicacion externa

ElI CNIG se desenvuelve en un ambiente variado con una prioridad de

comunicacion externa para publicos distintos:

Instituciones participantes de la planificacidn nacional.

- Presidencia de la Republica y politicas priorizadas en funcién de mujeres, género
y derechos humanos.

- Gobiernos autdnomos descentralizados.

- Otros organos relevantes del Estado.

- Con la ciudadania, a través de acciones comunicativas de interés.

- Instituciones como el INEC que manejan politicas de informacion (Ibid., 25)

ElI CNIG tiene contacto con las organizaciones activistas que requieren
acompariamiento, informacion puablica, reconocimiento o impulso de iniciativas. Estas
organizaciones necesitan un organismo que acompafe Yy respalde las denuncias de
violencia de los derechos humanos, violencia o discriminacion contra la mujer o el grupo
LGBTI. Por ello, debe haber mayor coordinacion con los grupos de interés, como se

menciona en la entrevista realizada a la Secretaria Técnica del CNIG, Paola Mera:

Con el Ministerio de Derechos Humanos, Ministerio, Secretaria de Derechos
Humanos. Hay varias instituciones que se puede trabajar este tema, pero
lastimosamente no, yo no veo un trabajo, un trabajo articulado ni con la ciudadania
ni con los representantes de los diferentes gremios o agrupaciones de mujeres, ni
un trabajo peor, un trabajo de comunicacion. Entonces, no, no, yo no he visto unas
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estrategias y no veo tampoco el tema de necesidades comunicacionales (Mera,
2019).

Sobre las estrategias comunicacionales que ha implementado el CNIG, estas
serian complementos a la presencia necesaria en medios tradicionales y digitales
(informativos) en concordancia con los recursos disponibles, asi como el trato mas

cercano con las autoridades y representantes de las organizaciones.

Sobre el tema de las estrategias de comunicacién, podria decir yo que sinceramente yo

no he visto estrategias de comunicacién sobre este tema del Consejo y de violencia.

Referente al tema de violencia de género, ha habido una que otra campafia esporadica,

pero con campafias asi no se logra realmente llegar al fondo de la problemaética, que es el

tema de violencia de género, porque las campafias es el complemento a otro trabajo que
va de la mano con el tema territorio, con poderse ver reflejados con el tema de manejo de
redes sociales, con entrevistas en medios de comunicacion, con eventos, con
capacitaciones, con otras instituciones del Estado que trabajen el tema también de

violencia de género como el Ministerio de Desarrollo Social (Mera, 2019).

Desde esta perspectiva, en cuanto al tema comunicacional se estdn empezando a
gestar nuestras iniciativas de acercamiento hacia el publico externo. Sin embargo, es
necesario tomar en cuenta que en cada una de las diversas estrategias de comunicacion
implementadas se identifiquen las necesidades, modos y frecuencia de comunicacion, los
medios (canales) y los recursos para su implementacion disponibles de acuerdo a los

publicos objetivos (lbid., 25)

2.4.1.Boletines comunicacionales trabajados por el CNIG

Boletines de prensa
Se realiza un analisis de los boletines entre 2018-2019 publicados en la pagina
web del CNIG https://www.igualdadgenero.gob.ec. La muestra se toma de la

seccidon denominada “Noticias”.

Tabla 4
Boletines de prensa 2018-2019
NUmero de NUmero de boletines
Afio boletines temas violencia de género Total
varios
2018 25 6 31
2019 10 2 12

Fuente: CNIG. Consejo Nacional para la Igualdad de Género, 2019
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Durante estos dos afios se realiz6 un total de cuarenta y tres boletines. Solo treinta
y cinco de ellos son documentos con informacion del trabajo institucional. Como se
puede observar en el grafico los boletines ligados con violencia de género son apenas 6
de este tema.

Destaca en 2018 una publicacion realizada en la pagina web del CNIG
https://www.igualdadgenero.gob.ec/ sobre la base del memorando de Entendimiento
suscrito con el Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas y el CNIG. Luego de esta
reunion se informé mediante un boletin sobre el aporte de insumos técnicos que trajo este
encuentro en conexién con violencia gineco obstétrica. En la noticia se indica que el
equipo del CNIG busca aplicar una encuesta nacional sobre relaciones y familia.

El CNIG através de los boletines citados quiere dejar en evidencia el compromiso
técnico y politico que tiene a favor de la erradicacién de la violencia contra las mujeres
en el pais. Asi como sugerir nuevas politicas publicas y normativa sobre violencia de
género.

El CNIG también quiere dejar emitir su punto de vista en relacion con la normativa
legal. A través del boletin sobre la Ley Orgéanica Integral para prevenir y erradicar la
Violencia de Género contra las Mujeres, el texto tomado del sitio web del CNIG
www.igualdadgenero.gob.ec hace referencia a que este cuerpo legal es un hito histérico
y de avance en contra de la naturalizacién del machismo.

Asi también se comunica la urgencia de tratar temas pendientes, por ejemplo el
reconocimiento de la afectacion fisica, emocional y social de las victimas indirectas como
es el caso de los hijos y demas familiares cercanos.

Para 2019, los boletines de prensa bajan en nimero, se realizan en todo el afio 12.
De estos, solo dos tienen relacion con violencia de géneroy el resto esta enfocado a varios
temas del CNIG. Destaca un video que hace referencia a la Ley Organica Integral para
Prevenir y Erradicar la Violencia contra las Mujeres. Dichos insumos son elaborados con
el Fondo de Poblacion de Naciones Unidas (UNFPA) en agosto del afio antes citado y se
tituld ‘Guia bésica para entender y apropiarse de la ley 175°.

También la institucion hace disponible en formato braille un documento que
incluye a las personas con discapacidad visual y auditiva asi como entre organizaciones
de la sociedad civil, ademas de un video disponible en https://youtu.be/Fs2P_gsLkoE.

La elaboracion de boletines de prensa basados en temas de violencia de género es

reducida a diferencia de los otros topicos. Durante el andlisis se identificd que en su


http://www.igualdadgenero.gob.ec/
https://www.youtube.com/watch?v=Fs2P_gsLkoE
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mayoria son publicaciones para cursos que brindan otras instituciones. También, se
encontro invitaciones para ruedas de prensa que por lo general son articuladas con otras
instituciones. En si los temas abordados en estos boletines por parte del CNIG son
relacionados con informacion del trabajo institucional, ligados con violencia de género,
erradicacion de la violencia contra las mujeres en el pais; asi como emitir su punto de

vista en relacién con la normativa legal.

Boletines semanales

Otro dato importante que se encontr6 en la pagina web del CNIG de
https://www.igualdadgenero.gob.ec/comunicacion/, la cual tiene una pequefia
introduccion: “Desarrollar acciones comunicativas con enfoque de Género y Derechos
Humanos, es un mecanismo para sensibilizar y aportar en la transformacion del
imaginario social y las practicas que producen y reproducen la violencia contra la mujer
y la poblacion LGBTI”.

En este contexto el Consejo ha emprendido varias campafias, para alcanzar este
objetivo. El primer boletin semanal fue publicado el 12 de marzo y el Gltimo el 29 de
mayo de 2018.

Tabla 5

Boletines semanales 2018

NUmero de NUmero de
Ao boletines temas  boletines violencia  Total
varios de género
2018 4 1 5
Fuente: CNIG.

En estos productos comunicacionales se recopila actividades relevantes CNIG, y
como actividades internas, asistencias a talleres, participacion de las funcionarias de la
institucion en ponencias, eventos, reuniones, entre otros.

Del analisis cuantitativo desprende que, de un total de 5 publicaciones, solo una
se describe como actividad de comunicacién externa, que contiene informacion sobre
violencia de género o relacionada a la tematica. Esta iniciativa solo se mantuvo durante
2018 y los boletines fueron subidos a la pagina web entre marzo y mayo. Luego de ese

mes no hay mas publicaciones en esta seccion.


https://www.igualdadgenero.gob.ec/comunicacion/
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2.4.2.Redes sociales

Tabla 6
Anélisis de contenidos en redes sociales
Pregunta Respuesta
Analisis de ¢En qué redes sociales tiene Facebook, Twitter y YouTube como
tipo de presencia el CNIG? Consejo Nacional para la Igualdad de
contenidos Género.
en redes
sociales ¢Cual es la red donde més publica Por la cantidad de material audiovisual
el CNIG? se publica més en Facebook
Solo a nivel organizacional
Qué es lo que publican: ¢solo a
nivel organizacional o para #CNIGconvoca, #CNIGinvita,
mujeres o0 de manera personal? #MujerEcuadorTeAcompafia,
Si estan los mismos videos que se  #ConsejosConsultivosCNIG,
publican en television en las redes #CNIGenMedios
sociales.
Como se utilizan los hashtags para
comunicar, qué tipo de hashtag
utiliza el Consejo.
Convocatorias, eventos virtuales, temas
Qué tipos de noticias publican. de bioseguridad, temas de mujeres y
grupo  GLBTI, informativos del
gobierno
Sustento Lista de hashtag y decir qué es un A nivel internacional
tedrico de hashtag, como se usan, #SlutWalk. #BelieveSurvivors
porqué usar  ventajas y desventajas del #ThislsNotConsent #Yo0SiTeCreo.
las redes Twitter.
sociales Qué red social es mejor que otra.
como Por qué el tema de violencia se
alternativaa  usa en las redes sociales.
los medios
masivos.

Facebook (6.949 seguidores) y YouTube (263 suscriptores)

Todos los videos publicados en Facebook se los encuentra en YouTube (Ver Anexos)

2.4.3. Analisis de Campafias de promocién y sensibilizacién

Se realiza un analisis de las campanas “Ecuador actlia ya. Violencia de género, ni
mas” e “Inférmate, Habla y Actiia”. El objetivo de este analisis es identificar el contenido
y el mensaje de cada una para identificar el contexto, los elementos empleados donde
hace referencia a ciertos habitos y costumbres que marcan las actitudes del hombre o la
mujer seguin su género.

En este analisis se desglosan las campafias con el propésito de identificar la

evolucion en la forma de comunicar desde 2013 hasta la actualidad. Se tomaron en cuenta


https://www.facebook.com/hashtag/cnigconvoca?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXJa_a-SHprp6Iolu423LoIUyFE0TgI7BX9q6tQLWBDs3gwmU-rLuMLF6cFxk2eUzN7zyCGihUyF5QbhsFPe3oEda9oUIE2-LDIPWhLnEdByBFag4HHfzulAouYrR8wfPawkjwecYtRskQ3dxEYTi7k2GAw-gpFR0MlaJtk0mRGUuSJ1o1DVxHH8TqhNbgL-LY&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/cniginvita?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZUFfb9bUMRMWvWCzu121ySvqeh0O0HHUkAFg_Ng2bDqxL48Lic-HIT9ZSn2-AfN0Km7nGS6NOpBZD5S8dn5GdBe35jJm7shccPqkjDb5X-yo9aD44Rv_vfAaBd9URpmM8Fj7gUn9BebLjnOuhn0lrOHMu0Bq6hJFoJMAZZTnp021OyIlopHHGt493IlJCIJ5Hc&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/mujerecuadorteacompa%C3%B1a?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZXoPZfMjJmIBoB3VnuZoGHDWsVHarBmQB0aqnEKYcSwt08O7muXrrmpWa7XcrOUyYKZUQCp6o9SMJ0txrkA_KVkr3eA6-ApfIoxlNG-NKNepG4pxLL1TvY-2rSKYPbwwgxCeIFGLSdLbA2eGXCDdhBXzHsUqDXhMsJ_hqRszHxq1KqmIlWTLtsTLvkNDAgRjsk&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/consejosconsultivoscnig?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZVUGaKgWmvRIkGCHKdSz30-PuxWTDRlCFdgaiC06E76pc9t3LZvRdAyp9PqpiNyR2vrEHwBjv637T33YRBK8HfdTq2mEEoLxVxVq8UEkU76XFwMukEEOmECQ5zucZu7qQI0lmtWtfLa-KjTfP5PZCTWbaGKb3liG8Kzkn9IpK8RCPrnr5JfEd9DEwfz59FtnqAfM1gY6WeTlr3pYR_eIHEg6jXVqUqwsW8--H8-PsFEWQ&__tn__=*NK-R
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la periodicidad, medios de comunicacion y opinion de usuarios de esta manera se puede

identificar el pablico objetivo, la frecuencia de publicacion, asi como el uso de los medios

de comunicacion.

Tabla 7
Camparia 1
Campana Periodo Mensaje Medios

Campaifia “Ecuador 2013-2014 Contra violencia fisica, - Televisiony salas de cine
actla ya. Violencia sexual y violencia hacia Radio
de género, ni mas” nifias, nifios y

adolescentes.
Promocion Observacion Pieza de difusion Tiempo

A cargo  del
Ministerio Interior.

Spots 0 anuncios Difusion limitada a un
publicitarios. corto periodo.

Cufas radiales en espafiol,
quichua y shuar.

Fuente: Consejo Nacional de Igualdad de Género. Agenda Nacional de las Mujeres y personas

LGBTI 2018 — 2021

Tabla 8
Campaiia 2
Campafia Periodo Mensaje Medios
Campaiia “Informate, 2014-2015 Contra violencia fisica, sexual y Eventos publicos
Habla y Actia” violencia hacia nifias, nifios y conmemorativos.
adolescentes.
Promocion Observacion Forma de difusion Tiempo

A cargo del Ministerio
de Justicia, Derechos
Humanos y Cultos.

Dado que fue en
eventos
conmemorativos
la difusiéon es
corta.

En el Dia internacional de la Eliminacion Durante los dias
de la Violencia contra la Mujer (25 de  antes mencionados.
noviembre) y, el Dia Internacional de los

Derechos Humanos (10 de diciembre).

Fuente: Consejo Nacional de Igualdad de Género. Agenda Nacional de las Mujeres y personas

LGBTI 2018 — 2021
Elaboracion: Propia

Se evidencia que el objetivo esencial de las campafias fue transformar los patrones

culturales que vigorizan el machismo mediante la sensibilizacion de suplir cambio de

patrones, la concienciacion de la poblacion en cuanto a la violencia de género y deseo de

erradicar la violencia de género. (Salcedo, 2012).
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Campaiia “Abramos los ojos, la trate es un delito” y en el Manual “Una vida libre
de violencia”

En las campaiias “Abramos los ojos, la trata es un delito” y en el Manual “Una
vida libre de violencia” el contenido busca introducir al publico en la erradicaciéon de la
trata de personas en todas sus formas, asi como la forma o procedimiento de actuar en
situaciones de violencia de género.

A diferencia de las campafias mencionadas anteriormente, el enfoque es distinto
porque se trabaja con distintos publicos, asi como el uso de las redes tradicionales y las
relaciones publicas. Asi, por ejemplo, involucra a instituciones como la Fiscalia General
del Estado, el Consejo de la Judicatura, Ministerio de Inclusion Social y Ministerio de
Salud, también se cuenta con la colaboracion de la policia comunitaria y los gobiernos

locales también participan con la ciudadania en general.

Tabla 9
Campania 3
Campafia Periodo Mensaje Medios
Campafia “Abramos 2014-2016 Contra la trata de personas, trafico Medios de
los ojos, la trata es un ilegal de migrantes, explotacion comunicacion
delito” sexual laboral y otros modos de televisados.

explotacion, pornografia infantil y
corrupcién de menores

Promocion Observacion Forma de difusion Tiempo
A cargo del Ministerio  Esta en el marco del Spots cortos televisados A intervalos
de Justicia, Derechos Protocolo Nacional regulares
Humanos y Cultos, Unificado para la

Proteccion y Asistencia
Integral a Personas
Victimas de Trata

Fuente: CNIG, Consejo Nacional de Igualdad de Género. Agenda Nacional de las Mujeres y
personas LGBTI 2018 — 2021
Elaboracion: Propia

Tabla 10
Campania 4

Campaiia Periodo Mensaje Medios
Campafia “Una vida 2013-2019 Temas de acceso a la Pagina web
libre de violencia” justicia en casos de institucional

violencia de género.
Promocion Observacion Forma de difusion Tiempo
. . .. Informacion y material

A cargo del Consejo Ofrece informacion edu-comunicacional 2013-2019

de Judicatura. sobre como actuar en
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situaciones de
violencia de género.

Fuente: CNIG, Consejo Nacional de Igualdad de Género. Agenda Nacional de las Mujeres y
personas LGBTI 2018 — 2021

Elaboracion: Propia

Campaiia “Reacciona Ecuador, el Machismo es Violencia”.

La campana “Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” buscaba sensibilizar
a la poblacién ecuatoriana respecto a las consecuencias de la violencia de género que
afecta a las mujeres que son la mitad de la poblacién ecuatoriana. Esta campafia se disefio
para que llegue con su mensaje sin distincion de nivel social, con el proposito de
evidenciar el impacto de este tipo de violencia.

Segln un informe de la campafia, este producto comunicacional ha tenido gran
aceptacion y un resultado de ello ha sido la reutilizacion de su lema “el machismo es
violencia” en el contexto politico cuando se evidencian formas machistas que suelen
aparecer en el lenguaje y expresiones simbolicas de la gestion de gobierno. Aqui, se
afirma que el mensaje ha logrado difundirse en al menos el 50% de la poblacidn a nivel
nacional, y que aproximadamente el 70% de la poblacion considera que es una accion
positiva, sefialando que esta valoracion de alguna manera se vincula con la problemaética
planteada (Estévez, Vega, & Pérez, 2011). Ello indica que los mensajes contra la
violencia, el maltrato y el machismo han logrado posicionarse favorablemente en la mente
de los receptores.

Como parte de la evaluacion de los resultados de la campafia, se observa que existe
una vinculacion a los mensajes sobre el tema de la violencia y el machismo, con otras
propagandas relacionadas con el consumo de alcohol y drogas, las mismas que también
utilizan la frase “Reacciona Ecuador”, lo cual tiende a confundir a quienes perciben los
mensajes. Desde el punto de vista comunicacional, seria conveniente establecer una
diferenciacion entre las campafias para evitar confusiones en la percepcion de los
mensajes por parte de la poblacién receptora.

Segun este informe, respecto al alcance de la campafia, existen situaciones que
afectan de manera negativa a la recepcion y percepcion de la misma. Una de ellas es que
es importante evaluar la estrategia de la pauta publicitaria en medios masivos, en relacién

con el acceso que tiene la poblacion en determinadas zonas como la regién amazonica y
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zonas rurales, por lo que seria aconsejable considerar la utilizacion de medios de
comunicacion directos hacia la poblacion.

La Campana “Reacciona Ecuador, el Machismo es Violencia” se sustenta en
herramientas educativas y comunicacionales para la difusion de mensajes en medios de
comunicacion masiva local y nacional; ademas de otros medios como gigantografias,
festivales, teatro-debate, concursos y grafitis (UN Women, 2016). En la segunda fase de
esta camparfia, denominada: “Ecuador actta ya, violencia de género ni mas”, efectuada en
2014, se enfoco en la violencia de género hacia nifiez y adolescencia. Los tipos de

violencia a los que se dieron énfasis fueron la fisica, sexual y entre pares.

2.4.4. Analisis de Piezas Publicitarias

Comprendiendo la conceptualizacién y el proceso de accion positiva que planted
la camparia, es necesario realizar un andlisis del contenido de las piezas publicitarias. Para
esto se han dividido las mismas en tres grupos: las que difunden datos estadisticos sobre
la problemética, las que recurren a la ridiculizacion de los actos de violencia, y las que
proponen cambios de roles (Salcedo, 2012, pag. 97)

Las primeras mencionadas buscan revelar y sensibilizar sobre la realidad
exponiendo cifras elevadas de violencia contra las mujeres, las nifias, nifios y
adolescentes, mediante el uso de metaforas: mujer — flor/cartera/sabana/rodapié
maltratado, nifias — mufieca (Salcedo, 2012). Basicamente, se expone el silencio de las
personas cuando se trata de temas que han sido legislados. El pisoteo y maltrato de las
cifras o elementos mostrados representa la preponderancia de estructuras machistas,
dentro de un ambiente de conformismo y despreocupacion.

Las piezas de ridiculizacion del machismo, por un lado, presentan el machismo
como una actividad atrasada y muestran la incapacidad de los hombres frente a acciones
femeninas; por otro lado, se presenta lo cultural y generacional del machismo en el pais.
En una de las piezas “los elementos simbdlicos mas sobresalientes son los guantes de box
y las esposas, que representan la violencia propia de los hombres machistas y la limitada
libertad de las esposas” (Salcedo, 2012, pag. 61).

Otra de las piezas publicitarias presenta de manera explicita la violencia
intrafamiliar machista de la cual son victimas las mujeres y los nifios, por las imagenes

presentadas, “la mujer agredida es un ama de casa de nivel econémico medio; lo cual
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refuerza la idea de que la violencia no se produce en los sectores sociales altos” (Salcedo,
2012, pég. 63).

La pieza Cavernicola presenta un dia rutinario de un hombre adulto en las que
muestra su machismo y violencia contra las mujeres reivindicando la violencia verbal
“contra las mujeres a traves de los piropos, la discriminacion laboral, la determinacion
afirmacion de las actividades de cocina para las mujeres y la hombria que sobresale
cuando se encuentran en grupo” (Salcedo, 2012, pag. 65).

En las piezas anteriores, analizadas en el texto de Salcedo del 2012 se hace
referencia a parte de supuestas vivencias de las relaciones entre hombres y mujeres y se
utilizan los prejuicios existentes para protestar contra las agresiones habituadas en el pais.
El hecho sobresaliente encontrado en estas piezas publicitarias es que reconoce la
importancia de la buena propaganda y plantea la necesidad de presentar al hombre no
como el Unico responsable del machismo sin universalizar al machismo o a todos los

hombres como machistas.

2.4.5. Analisis de Proyectos con personajes emblematicos

Otra actividad importante es “Ecuador con Rostro de Mujer”, iniciativa que
propone transformar los patrones de desigualdad, discriminacién, inequidad de género
tanto entre la sociedad como en las instituciones educativas del pais a través de la creacion
de un espacio artistico.

El proyecto “Mujeres irreverentes que hacen historia: ayer, hoy y siempre”
materializ6 los rostros importantes, a través de mujeres que son personajes historicos
como la religiosa Mercedes de Jesus Molina, la revolucionaria Manuela Saénz, entre
otras, y de personas icénicas dentro del mundo de la politica como la exvicepresidenta
Rosalia Arteaga, la religiosa Mercedes de Jesus Molina, la revolucionaria Manuela Saénz,

entre otras.
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Figura 2 Mujeres irreverentes.

Fuente: (CNIG, 2017)

La propuesta comunicacional “Mujeres irreverentes” presenta 31 historia de
mujeres y su compromiso con los derechos humanos, para recuperar el protagonismo y
su participacion a través de la historia.

El sentido de pertenencia se fortalece a través de acciones comunicativas con

enfoque de género y derechos humanos que el Consejo ha emprendido.

2.5. Balance Situacional

Respecto a la gestion Institucional del CNIG, se menciona que, existe un
departamento de Relaciones Publicas, pero no de comunicacion como tal, no existe una
cultura organizacional y no hay un plan de comunicacion propio. Las acciones de
comunicacion se han desarrollado hacia la comunidad y hacia grupos especificos, para
sensibilizarlos sobre la violencia de género (Mera, 2019). Se destacan las siguientes
observaciones:

- No se ha incorporado el enfoque y mensaje en los recursos comunicacionales,
como una accién visible afirmativa para atacar la violencia de género.

- No hay una medicién del logro de los objetivos respecto a la violencia de género,
porgue apenas se esta comenzando con una organizacién interna y no existen

campafas comunicacionales actuales.
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No hay una evaluacion de la eficiencia de la implementacion de ninguna
estrategia.

La mejora de las acciones comunicativas del CNIG tanto internas como externas
le permiten cumplir los objetivos de acuerdo con la correcta identificacion del
publico potencial a la que se dirige el mensaje a favor de los derechos con un
mensaje homogéneo.

Aunque el CNIG ha comunicado sus prioridades estratégicas todavia se requiere
mayor seguimiento de las acciones realizadas, asi como de la evaluacion de los
resultados a nivel interno; se identificado la importancia de trabajar en la buena
gestion interna para tomar decisiones mas acertadas.

Las redes sociales son importantes para transmitir los insights o mensajes
dirigidos al publico objetivo al que busca llegar el CNIG. Las plataformas a usar
son Twitter, Facebook e Instagram, mediante acciones concretas a corto, mediano
y largo plazo.

Las redes sociales permiten crear campafias de publicidad més eficaces de un
modo maés directo y acertado a través de canales de comunicacion distintos al de

los medios tradicionales (Mera, 2019).



54



55

Capitulo tercero

Propuesta comunicacional

Aqui se plantean posibles soluciones al problema de esta investigacion tomando
como referencia las implicaciones de las Agendas a cargo del CNIG, para luego proponer
un plan estratégico a ejecutarse dentro de un plazo determinado, con costos especificos
para cada accion operativa.

3.1. Antecedentes de la propuesta

Toda organizacidn, institucion o proyecto requiere disponer de infraestructura,
talento humano, cultura organizacional y plataforma tecnoldgica; al gestionar estos
elementos con liderazgo y una estrategia alineada a la mision, visién y objetivos
institucionales, se efectGan procesos internos que generan una oferta de valor de calidad,
eficiente y efectiva que satisfacen a los usuarios, grupos de interés e impactan
positivamente en el entorno (EFQM Fundacion Europea para la Gestion de Calidad, 2013,
pag. 23).

Aplicando esta perspectiva a la gestion comunicacional que ha desarrollado el
CNIG, debe sefialarse que la institucion no tiene capacidad para ejecutar procesos
comunicacionales eficientes y generar un mensaje que le permita ser visible y
posicionarse en la mente del pablico objetivo y demas los grupos de interés. Ello se debe
a que no ha logrado consolidad su cultura organizacional y no dispone de suficiente
talento humano ni de una adecuada plataforma TIC para la gestion comunicacional.

Por lo tanto, una vez que tome los correctivos al respecto, como institucion, en
sus proyectos o acciones estratégicas comunicacionales especificas, podra optimizar sus
acciones estratégicas, propiciar un cambio social en lo relacionado a violencia e igualdad
de género, y consolidar su imagen como una institucion lider y eficiente, maximizar la
rentabilidad sobre los recursos invertidos y el bienestar social.

El CNIG utiliza regularmente:

- Boletines informativos
- Catélogo orientador del gasto en politicas para la igualdad de género.

- Estudios e investigaciones publicadas relacionadas al tema.
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- Difusion de conocimientos mediante la Biblioteca Especializada Mujeres e
Igualdad de Género

- Publicaciones especializadas para reconocer el protagonismo de las mujeres en la
historia.

- Publicaciones en redes sociales: Twitter, Facebook y YouTube.

Sin, embargo, de la informacidn obtenida en el CNIG se desprende que los canales
de comunicacion no funcionan adecuadamente, ya que ninguna de las personas que
forman parte del CNIG promueven las acciones que este desarrolla mediante redes
sociales ni los canales de comunicacién que emplean, lo que denota poco sentido de

pertenencia a la institucion.

Alcance de la propuesta

Para el desarrollo de una propuesta hay que entender que la comunicacion
institucional se fortalece cuando se planifica con un enfoque estratégico, liderazgo y
acciones operativas; para crear un lenguaje comun con sus publicos, consolidar la
identidad, cultura, imagen corporativa, e impulsar su diferenciacion (Costa, 2015) .

Ya que la comunicacion corporativa es un recurso, debe gestionarse
estratégicamente mediante planificacion, organizacion, ejecucién y control (Capriotti,
2015), alineandose con los objetivos organizacionales, por eso es necesario conocer lo
que la organizacion es, dice ser y como es percibida, para ajustar el mensaje
comunicacional (La Porte, 2014) .

Para plantear la propuesta estratégica se requiere partir de un diagnostico
situacional actual, definir los publicos target, elaborar los mensajes comunicacionales,
fijar los objetivos y metas esperados, establecer estrategias y el plan para implementarlas
(Annicchiarico, Diaz, & Marin, 2016) .

Tomando en consideracion las pautas a seguir, hay que mencionar que el CNIG
estd organizado por areas, existe una estructura organizacional formal que refleja la
existencia de la Unidad de Comunicacion Social, que deberia ser la encargada de
gestionar la comunicacién, recurso vital en las relaciones e interaccion entre la institucién
y sus publicos; el entorno genera exigencias y la comunicacion corporativa debe
enfocarse en estrategias para proyectar una adecuada imagen en los publicos objetivos y

establecer relaciones positivas de confianza.
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Tampoco se evidencian relaciones comunicacionales sélidas entre el CNIG y los
diversos entes de gobierno, como por ejemplo el Ministerio de Inclusion Econdmica y
Social (MIES), que lideran las estrategias comunicacionales orientadas a promover la
igualdad de género y eliminar la violencia de género.

Como consecuencia que no tiene liderazgo sobre estas campafias y proyectos
comunicacionales, el CNIG no ha desarrollado acciones y procedimientos continuos,
alineados y coordinados para planificar, organizar, ejecutar y monitorear los recursos
comunicacionales, orientados a asegurar se respeten y cumplan los derechos de las
mujeres, personas LGBTI y la igualdad de género en Ecuador. Esto causa que en el
personal involucrado con la gestion de la comunicacion del CNIG se genere confusion
respecto a las funciones que debe desarrollar y se diluyan responsabilidades.

La comunicacion institucional es fundamental para crear sentido de pertenencia
en el pablico interno y externo; los grupos y personas que se han relacionado directamente
con el CNIG ponderan su gestién porgue han accedido a informacién amplia y de calidad,
esto evidencia que la comunicacion externa de la imagen institucional es deficiente, lo
que no permite fortalecer la identidad institucional y su imagen en el publico objetivo.

El CNIG requiere implementar estrategias comunicacionales para proyectar
mensajes claros y adecuados a sus publicos, crear relaciones institucionales sélidas que
apoyen su gestion operativa y le permitan ser reconocida en la comunidad como la
institucion lider en la promocion de la igualdad de género y eliminacion de la violencia
de género. Para lograr el compromiso de los publicos, debe lograr que sus publicos capten
su identidad y la singularicen.

Es positivo buscar que mayoritariamente sean digitales, por su alto potencial de
difusion y bajo costo, estableciendo contenidos adecuados, pues no solo se debe publicar
contenidos, sino generar interés y dialogo libre con y entre los usuarios, para tener una
retroalimentacion positiva. Si estos canales de comunicacion no se gestionan,
adecuadamente puede comprometer la credibilidad del CNIG.

En resumen, la gestion de la comunicacion en el CNIG no ha sido continua,
mayoritariamente ha sido desarrollada con buena voluntad, empirismo y recursos
limitados, por lo que no es efectiva y no se verifica sus logros.

El CNIG es poco conocido y visible en el medio, lo que es predecible por las

falencias en la gestion de la comunicacion. La poca percepcion de la imagen de la
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institucion se produce por la falta de experiencias y relaciones comunicativas, que los

publicos tienen con la organizacion.

3.1.1. Mision, vision y objetivos institucionales
Mision
e Ser el mecanismo especializado del Estado responsable de asegurar la plena
vigencia y el ejercicio de los derechos de las mujeres y personas LGBTI,
consagrados en la Constitucion y en los instrumentos internacionales de derechos
humanos.
Vision
e Garantizar la igualdad real y no discriminacion de las mujeres y personas LGBTI
en el Ecuador, la cual incluye la prevencion, sancion y erradicacion de la violencia

de género

Objetivos Institucionales

e Transversalizar el enfoque de género en las diferentes funciones del Estado e
instituciones del sector publico, incidiendo en los patrones sociales y culturales
para garantizar la igualdad y la no discriminacion.

e Formular politicas publicas para disminuir las brechas que generan desigualdad y
discriminacion hacia las mujeres y la poblacién LGBTI, con las diferentes
funciones del Estado e instituciones del sector publico.

e Observar, dar seguimiento y evaluar el cumplimiento de los derechos humanos de
las mujeres y de la poblacion LGBTI, en las diferentes funciones del Estado e

instituciones del sector publico.

3.2. Plan de Comunicacién

De acuerdo con la matriz estratégica se han identificado tres tipos de estrategias
orientadas a comunicar al publico interno los elementos de la identidad del CNIG, para
luego proyectar los elementos que los distinguen y finalmente posicionar la marca entre

el publico objetivo.
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La matriz que muestra la Tabla 10 esta relacionada con las estrategias propuestas

para solucionar la problemaética comunicacional identificada en el CNIG:

Tabla 11
Matriz estratégica

Obijetivo Pdblico Estrategia
Establecer el concepto comunicacional del CNIG
Interno y redisefiarlo en funcion de los pablicos interno y
externo.
Comunicar al publico s
. Promover el uso de canales de comunicacion
interno los elementos de la Interno interna
identidad del CNIG. '
Definir un plan de eventos y capacitacién para la
Interno presentacion la orientacion e identidad
institucional.
Externo Desarrollar medios de comunicacion digitales,
Proyectar los elementos de pagina web y fan page en Facebook e Instagram.
la identidad del CNIG. Desarrollar piezas comunicacionales para medios
Externo . o
digitales y tradicionales.
Desarrollar una campafia estructurada de
Externo L R
comunicacion de medios digitales.
Posicionar al CNIG entre el ~
(iblico objetivo Externo Desarro_llar una campafia estru_ct_urada de
P ' comunicacion de medios tradicionales.
Externo Incentivar las relaciones con el publico externo.

Fuente: Diagnostico situacional

Elaboracién: Propia

Matriz de acciones

El detalle de las acciones a desarrollar para implementar las estrategias propuestas

se detalla en la matriz de acciones por objetivos con un responsable o encargado del

cumplimiento de esta meta. El objetivo 1 se orienta a establecer el concepto

comunicacional del CNIG vy redisefiarlo considerando las necesidades de los publicos

interno y externo.
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Tabla 12
Matriz de acciones segln objetivo 1

Obijetivo 1

Comunicar al publico interno los elementos de la identidad del CNIG.

Estrategia Acciones Responsable
Esj[ablgcer el concepto Comunicador.
Establecer el concepto comunicacional del Consejo en o
comunicacional del funcion de la mision institucional.  Directivos del CNIG.

CNIG y rediseniarlo en
funcion de los publicos  pasarrollar el manual de identidad ~ Disefiador gréfico.

Internoy exteno. institucional. Directivos del CNIG.

Crear un foro de comunicacion Profesional externo.

Promover el uso de Interna. Directivos del CNIG.
canales de comunicacion _
interna. Fomentar el uso de canalesde ~ Comunicador.
comunicacion interna. Directivos del CNIG.

Establecer un programa de reuniones

Definir un plan de para presentar la orientacion e Directivos del CNIG.
eventos y capacitacion identidad institucional.
para la presentacion la o
orientacion e identidad Desarrollar capacitaciones de Profesional externo.
comunicacion. Directivos del CNIG.

Elaboracién: Propia

3.3.1. Estrategias Comunicacion Interna

La comunicacion interna de acuerdo con lo propuesto en la tabla anterior se enfoca
en el uso de canales de comunicacion, reuniones para intercambio de informacién, asi
como una capacitacion con el propdsito de integrar al equipo humano. El cumplimiento
del objetivo esta relacionado con el segundo que tiene que ver con la proyeccion de los
elementos de la identidad del CNIG, la cohesion interna, el fortalecimiento de la
comunicacion entre los colaboradores y el desarrollo de la imagen en las redes sociales y
sitio web. Después de haber trabajado en el primer objetivo, los colaboradores ya

conoceran los puntos relevantes para comunicar, asi como los resultados que se esperan
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conseguir de la mano de los especialistas en estrategias, el asesor de comunicacién y los
Directivos.

Tabla 13
Matriz de acciones segln objetivo 2

Obijetivo 2

Proyectar los elementos de la identidad del CNIG

ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE

Actualizar la pagina web para L
fortalecer a la Institucion a través de  AASESOr en comunicacion.
informacion de los proyectos que  pirectivos del CNIG.

. desarrolla el CNIG.
Desarrollar medios de

comunicacion digitales,
pagina web y fan page en
Facebook e Instagram.

Desarrollar una fan page y Asesor en comunicacion.
programar la estrategia de contenido. Directivos del CNIG.

Integrar en la pagina elementos que
permitan el posicionamiento del
CNIG en la mente de los publicos.

Especialista en estrategias
digitales.

Desarrollar los spots y el

D Especialista en estrategias
cronograma de exposicion de

. digitales
acuerdo a la estrategia. g
Desarrollar piezas Integrar en la pagina elementos que
comunicacionales para permitan el posicionamiento del ~ Especialista en estrategias
medios digitales y CNIG en la mente de la comunidad y digitales
tradicionales. grupos de interes.

_ ) Asesores externos.
Desarrollar menciones en radio,  Comunicador.
imagen de vallas y gigantografias. o
Directivos del CNIG.

Elaboracién: Propia

Los asesores externos, especialistas en estrategias digitales y directivos del CNIG
trabajan de manera conjunta en el enfoque, la aprobacion y desarrollo de piezas
comunicacionales en medios digitales y tradicionales. El posicionamiento de la marca
CNIG entre el publico objetivo va acompafiado de una campafia estructurada de
comunicacion en medios digitales sin dejar de lado los medios tradicionales, asi como los

eventos de relaciones publicas.
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Tabla 14
Matriz de acciones segun objetivo 3

Objetivo 3

Posicionar al CNIG entre el pablico objetivo.

Estrategia Acciones Responsible

Desarrollar una campafiaen  Especialista en estrategias

Desarrollar una campafa Google Ads. digitales.
estructurada de Especiali .
comunicacion de medios  Desarrollar una campaiia  =SPecialista en estrategias
digitales. estructurada en Facebook, ~ digitales.
Twitter e Instagram. Directivos del CNIG.

Gira de medios (entrevistas)  comunicador.

en television y lanzamiento de
la campaiia. Directivos del CNIG.

Gira de medios (entrevistas)  comunicador.

en radio y lanzamiento de la
campafia. Directivos del CNIG.

Establecer el periodo y Comunicador.
Desarrollar una campafia  localizacion de las vallas, y o
estructurada de lanzamiento de campafia  Directivos del CNIG.
comunicacion de medios

- Establecer las r ri
tradicionales. stablecer las rutas y periodos

de exposicion de las

gigantografias en buses y Directivos del CNIG.
lanzamiento de campafia

Comunicador.

Comunicador.

Desplegar la campafia en Directivos del CNIG.

medios tradicionales. ..
Proveedores de servicios de

promocion.

Incrementar las relaciones  Desarrollar actividadesy ~ AASesor de RRPP.
con el publico externo.  eventos de relaciones publicas. pjrectivos del CNIG.

Elaboracién: Propia
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Estrategias de comunicacion externa

Tabla 15

Estrategias de comunicacion externa
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Objetivos

Estrategias

Actividades

Responsable

Fortalecer la
imagen e
identidad del
CNIG

Utilizar las
nuevas
tecnologias de la
informacion y
comunicacién

Establecer un
canal
bidireccional con

el publico externo

Lograr una mayor
participacion de la
ciudadania en las
acciones
comunicativas del
CNIG

Dar a conocer los
componentes de la
filosofia institucional

Conseguir  un  mejor
aprovechamiento y
optimizacién de las TICS
en la comunicacion,

Difusion regular de todo
tipo de noticias e
informaciones

relacionadas con el CNIG,

Desarrollar  mecanismos
de integracién con la
ciudadania en general

Difundir la mision, visién y
objetivos

Unificar los mensajes a
comunicar en redes sociales:
Facebook, Twitter e Instagram

Prestar especial atencién a la
difusion en los medios de
comunicacion de todo tipo de
eventos relacionados con la
desigualdad y discriminacion
hacia las mujeres y la poblacion
LGBTI.

Realizar actividades de extension
abiertos a la participacion del
publico general.

Fomentar charlas con temas de
derechos humanos, dirigidas a la
ciudadania.

Realizar eventos que integren a
publico en general y medios de
comunicacion.

Unidad de
Comunicacion

Unidad de
Comunicacién

Unidad de
Comunicacion y

Relaciones Publicas

Unidad de
Comunicacion y

Relaciones Publicas

Elaboraci6n: Propia

3.4. Planes operativos

Cronograma de actividades

El cronograma de las actividades a desarrollar es:
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Actividades Objetivo 1

Tabla 16

. . Tiempo
SSIELEE AEDTIERES Mes 1 Mes 2 Mes 3 | Mes 4 Mes 5 Mes 6
Comunicar al
publico interno
Objetivo 1 los elementos de
la identidad del
consejo.
Establecer el
concepto
E;;izls&er el comunicacional
comunicacional del .F:NIG en
del CNIG y|funcion de la
disefiarlo  en mision
re . institucional.
funcion de los Desarrollar el
publicos interno
y externo. _manugl de
identidad
institucional.

Promover el uso
de canales de
comunicacion
interna.

Crear un foro de
comunicacion
interna.

Fomentar el uso
de canales de
comunicacion
interna.

Definir un plan
de eventos vy
capacitacion

para la
presentacion la
orientacion e

Establecer  un
programa de
reuniones para

presentar la
orientacion e
identidad

institucional.




identidad
institucional.

Desarrollar
capacitaciones

de motivacion,

integracion
comunicacion.

y
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Elaboracién: Propia
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Tabla 17
Actividades Objetivo 2
Tiempo
Estrategia Actividades
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Proyectar los
. elementos de la
Objetivo 2 identidad ~ del
CNIG.
Actualizar  la
pagina web para
fortalecer a la
institucién a
través de
informacion de
los  proyectos
que desarrolla el
Dinamizar CNIG.
medios de | Desarrollar una

comunicacion
digitales, péagina
web y fan page en
Facebook e
Instagram.

fan page vy
programar la
estrategia de

contenido.

Integrar en la
pagina Web
elementos que
permitan el
posicionamiento
del CNIG en la

mente de los
publicos.




Definir  piezas
comunicacionales
para medios
digitales y

tradicionales.

Desarrollar los
spots y el
cronograma de
exposicion  de
acuerdo a la
estrategia.

67

Integrar en la
pagina

elementos que
permitan el
posicionamiento
del CNIG en la
mente de la
comunidad vy
grupos de
interes.

Desarrollar
menciones  en
radio, imagen de
vallas y
gigantografias.
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objetivo.

Tabla 18
Actividades Objetivo 3
Tiempo
Estrategia Actividades
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Posicionar al Consejo Nacional para la
Objetivo 3 igualdad de género entre el publico

Disefiar una campafia
estructurada de
comunicacion de
medios digitales.

Desarrollar una camparfia en Google Ads.

Generar una campafia estructurada en
Facebook, Twitter e Instagram.

Desarrollar una
campafa estructurada
de comunicacion de
medios tradicionales.

Gira de medios (entrevistas) en television
y lanzamiento de la campafia.

Gira de medios (entrevistas) en radio, y
lanzamiento de la campafia.

Establecer el periodo y localizacion de las
vallas, y lanzamiento de campafia.

Establecer las rutas y periodos de
exposicion de las gigantografias en buses
y lanzamiento de campafia.

Desplegar la campafia en medios
tradicionales.

Incrementar las
relaciones con el
publico externo.

Desarrollar actividades y eventos de
relaciones publicas.

Elaboracion: Propia
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El presupuesto requerido para implementar la propuesta es:
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Tabla 19
Clocher de medios
. . Unidad de . o . ..
Estrategia Actividades medida Cantidad Costo unitario Costo total Financiamiento
Comunicar al publico interno los
Objetivo 1 elementos de la identidad del
consejo.
Establecer el concepto Establecer el concepto _
comunicacional del CNIG com/unlcauonf_;ll_qlel _Copsejp en Hora 10 $ 60,00 600,00 Recursos propios
y redisefiarlo en funcion ~ funcion de la mision institucional.
de los publicos internoy  pesarrollar el manual de identidad .
externo. institucional. Hora 25 $ 60,00 1.500,00 Recursos propios
Crear un foro de comunicacion i
Promover el uso de interna. Evento 3 $ 250,00 750,00 Recursos propios
canales de comunicacion
Interna. Fomentar el uso de canales de Evento 3 $ 250,00 750,00 Recursos propios
comunicacion interna.
o Establecer un programa de reuniones
Definir un pIap d?, para presentar la orientacion e Hora 5 $ 60,00 300,00 Recursos propios
eventos y capacitacion identidad institucional.
para la presentacion la
orientacion e identidad Desarrollar capacitaciones de
institucional. motivacion, integracién y Evento 3 $  1.500,00 4.500,00

comunicacion.

Recursos propios
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Unidad de

Estrategia Actividades medida Cantidad Costo unitario Costo total Financiamiento
_— Proyectar los elementos de la
SRStk identidad del consejo.
Actualizar la pagina web para
fo_rtalecer a.l,la Institucion a traves de Unidad 1 $ 200,00 $ 200,00 Recursos propios
informacion de los proyectos que
Dinamizar medios de desarrolla el CNIG.
comunicacion digitales, Desarrollar una fan page y programar
pagina web y fan page en 1an page y prog Unidad 2 $ 200,00 % 400,00 Recursos propios
la estrategia de contenido.
Facebook e Instagram.
Integrar en la pagina Web elementos
gue permitan el posicionamiento del Unidad 1 $ 350,00 % 350,00 Recursos propios
CNIG o en la mente de los publicos.
Desarrollar los spots y el cronograma
de exposicion de acuerdo a la Hora 10 $ 120,00 $  1.200,00 Recursos propios
estrategia.
Integrar en la pagina elementos que
Definir piezas permitan el posicionamiento del .
comunicacionales para  CNIG en la mente de la comunidad y Hora 4 $ 120,00 $ 480,00 Recursos propios
medios digitales y grupos de interés.
tradicionales.
Desarrollar menciones en radio, Unidad 10 $ 200,00 $  2.000,00

imagen de vallas y gigantografias.

Recursos propios
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Unidad de

Estrategia Actividades medida Cantidad Costo unitario Costo total Financiamiento
« Posicionar la marca CNIG para la
OBJETIV*O 3 Igualdad de Género entre el
publico objetivo.
Disefiar una campafa Desarrollar una campafa en Google .
estructurada de Ads, Hora 8 $ 200,00 $ 1.600,00 Recursos propios
comunicacién de medios Generar una campafia estructurada en .
digitales. Facebook Twitter e Instagram. Hora 6 $ 10000- % 600,00 Recursos propios
Gira de medios (entrevistas) en
television y lanzamiento de la Unidad 8 $ 100,00 $ 800,00 Recursos propios
campania.
Gira e medlgs (entrevistas) en~rad|o, Unidad 12 $ 100,00 $  1.200,00 Recursos propios
~ y lanzamiento de la campaiia.
Desarrollar una campafia i o
estructurada de Establecer el periodo y localizacion
comunicacién de medios de las vallas, y lanzamiento de diario 20 $ 25 $ 500,00 Recursos propios
tradicionales. campafia.
Establecer las rutas y periodos de
exposicion de las gigantografias en Hora 5 $ 200,00 $  1.000,00 Recursos propios
buses y lanzamiento de camparia.
Desplegar la camparia en medios Campafia 4 $ 2500000 $ 100.000,00  Recursos propios
tradicionales.
Incrementar las relaciones Desarrollar actividades y eventos de Eventos 9 $ 2500000 $ 50.000.00 RECUI'SOS DIODIOS
con el publico externo. relaciones publicas. B B prop
*Subtotal $ 168.730,00
Imprevistos 10% $ 16.873,00

Inversion requerida  $ 185.603,00

Fuentes: (ISSUU, 2018); (Gitana, 2019)Elaboracion: Propia
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Conclusiones

La violencia de género ha pasado de ser un asunto privado a ser tratada como un
problema social con alcance internacional superando las fronteras locales, donde el irrespeto
a los derechos humanos continua siendo un desafio para la época actual a todos los niveles.
Frente a ello, adquiere relevancia la existencia de normativa nacional e internacional, un
marco de politicas publicas y de institucionalidad especifica para su seguimiento y
evaluacion, siendo protagonista el CNIG en Ecuador. La violencia de género ha sido
visibilizada a través de las campafias que impulsa la CNIG, donde se retrata las actitudes
culturales y sociales de las personas en relacion con el género con el prop6sito de combatir
los prejuicios actuales.

Se debe considerar que cualquier actividad a realizar por parte del CNIG desde el
punto de vista comunicacional no solo debe estar enmarcado en lo que dispone la
Constitucion del Ecuador, la Ley de los Consejos Nacionales de Igualdad, la Ley Organica
para prevenir y erradicar la violencia contra la mujer, la Ley Organica de Comunicacion, el
Caodigo Organico de Ordenamiento Territorial, Autonomiay Descentralizacion, sino también
en los compromisos internacionales del Estado y fundamentalmente debe responder a las
necesidades de los publicos internos y externos.

El modelo de comunicacion institucional aplicado para el CNIG se basa en la
propuesta de Costa. Desde este enfoque se busca la consolidacion de la imagen corporativa
y el disefio de un lenguaje comdn con sus publicos para impulsar la diferenciaciéon mediante
acciones operativas concretas. En ese sentido el plan de comunicacién corporativa es posible
mediante el disefio de estrategias, la planificacién, organizacion y seguimiento de
actividades.

Los medios de comunicacion restan importancia a las manifestaciones persistentes de
violencia cotidiana hacia las personas LGBTI y cuando toman nota lo hacen de manera
sensacionalista y denigrante. Consecuentemente esta situacion obliga a la actuacion de
organizaciones como el CNIG con el propdsito de emitir comunicados orientados a la defensa

de los derechos de los sectores afectados.
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Se hace necesario dar mayor protagonismo al CNIG como observador y gestor de
cambios porgue no solo vela por el cumplimiento de la normativa y las politicas publicas,
sino que ademas es un puente entre la sociedad y las instituciones que ayudan a las victimas

de la violencia de género.

Como conclusion se puede observar que la CNIG cuenta con una Unidad de
Comunicacion Social; sin embargo, esta no se encuentra funcionando de manera formal, por
lo que no existe una gestion de comunicacion continua. No existe una cultura organizacional,
lo que limita el disponer de un plan de comunicacién propio, que contenga estrategias y
objetivos comunicacionales a cumplir respecto a la violencia de género.

El plan de comunicacion propuesto se desarrolla sobre la base de una matriz de
estrategias enfocada en comunicar los elementos de la identidad del CNIG, asi como
posicionar la marca entre el publico objetivo. Se propone un modelo de comunicacion sobre
las bases de tres aspectos importantes el fortalecimiento de la imagen corporativa, el uso de
las relaciones publicas, asi como la difusion en medios digitales y tradicionales.

Las redes sociales Twitter, Facebook e Instagram son importantes para transmitir las
piezas comunicaciones, los insights o mensajes dirigidos al publico objetivo al que busca
llegar el CNIG, ya que permiten crear campafias de publicidad més eficaces de un modo més
directo y acertado que los medios tradicionales.

Se concluye que se requiere la creacion de una Manual de Identidad Institucional para
reforzar la comunicacion interna dentro del CNIG y se debe fomentar el contacto, la
motivacion entre los miembros de dichas instituciones. Los elementos de identidad
corporativa del CNIG tales como la misidn, vision, valores debe reflejarse en un sitio web.

Las relaciones publicas se fortalecen a través de eventos que refuercen la cercania
con el puablico externo, pero se hace necesario una retroalimentacion que considere la

respuesta luego de las acciones realizadas del CNIG para un mejor seguimiento.

Recomendaciones

En lo que respecta a los valores que busca entregar a la comunidad, se recomienda

realizar un analisis historico y en perspectiva de lo que fueron las necesidades de las mujeres
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y personas LGBTI hasta la actualidad para conocer el nivel de satisfacciéon entregado, asi
como recordar en las futuras campafias comunicacionales la evolucién de la lucha de las
mujeres y de las personas LGBTI que todavia continta, que esta activa mostrando a un CNIG
que trabaja con las organizaciones sociales.

Se sugiere que, en el caso de las caracteristicas de la atencidn para su cliente externo,
se levante un registro de los miembros del CNIG o para saber quiénes forman parte de este.
Asi mismo, conviene recordarles a las personas que hay un grupo de aliados que trabajan
juntos por erradicar la violencia de género y que, en caso de requerir ayuda, pueden asistir
alli.

El Consejo deberia mantener una estrategia de comunicacion disefiada sobre la base
de las necesidades y en concordancia con las prioridades establecidas: derechos de las
mujeres y la poblacién GLBTT, lucha contra la violencia de género.

Se recomienda considerar durante el proceso de planificacién el Plan de Comunicacion
propuesto para mejorar y optimizar los recursos necesarios, consiguiendo los resultados
deseados.

Se recomienda realizar un mapeo de las organizaciones con un seguimiento
intergeneracional para ayudar a incrementar la valoracion sobre el trabajo que hace el CNIG
como ente de didlogo entre los representantes de las organizaciones sociales.

Asi mismo conviene también dar seguimiento a la difusion de las piezas

promocionales, campafias, etc. para identificar qué mejoras se pueden proponer.



76



7

Bibliografia

Alcalde Pefialver, E., Nufiez Puente, S., & Trujillo, L. (2018). Nuevas aportaciones
sociologicas: género, psicologia y sociedad. Editorial GEDISA, pp. 532.

Annicchiarico, E., Diaz, J., & Marin, F. (2016). Gestion comunicacional gremial a través de
las redes sociales. Revista Venezolana de Gerencia (RVG), 21(73), 120 - 136.

Balmer, J. (2001). Corporate Identity, Corporate Branding and Corporate Marketing:
Seeing through the Fog. European Journal of Marketing(35), 248 - 291.

Burgos, Olga. (2012). |1 Congreso Internacional de Comunicacion y Género . Sevilla:
IDUS.

Capriotti, P. (15 de 07 de 2015). Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa 4ta.
Ed. (Cuarta). (I. -1. Relaciones, Ed.) Buenos Aires, Buenos Aires, Argentina: l1IRP -
Instituto de Investigacion en Relaciones. Obtenido de Planificacion Estratégica de la
Imagen Corporativa 4ta. Ed.: http://www.bidireccional.net

CIDH. (2015). Informe sobre Violencia contra Personas Lesbianas, Gay, Bisexuales, Trans
e Intersex en América, . Comision Interamericana de Derechos Humanos .

CNIG . (2020). Valores, Mision, Vision . Recuperado el 10 de marzo de 2020, de
https://www.igualdadgenero.gob.ec/valores-mision-vision/

CNIG. (2017). Consejo Nacional para la Igualdad de Género. Rendicion de Cuentas.
Quito, Ecuador.: CING.

Cobo, C., & Pardo, H. (2016). La comunicacion en el siglo XXI, Planeta Web 2.0 3ra. Ed.
Disponible en pdf en http://www.planetaweb2.net/. México D.F.: FLACSO México.

COIP. (2014). Codigo Orgénico Integral Penal . Quito: Registro Oficial N° 180 -- Lunes
10 de febrero de 2014 .

Comité CEDAW. (1992). Comité para la eliminacion de la discriminacién contra la mujer.
Washington: CEDAW.

Consejo Nacional de Igualdad de Género. (2018). Agenda Nacional de las Mujeres y
personas LGBTI 2018 — 2021. Quito: Secretaria Nacional de Planificacion y

Desarrollo.



78

Consejo Nacional para la Igualdad de Género -CNIG-. (2019). Resefia historica.
Recuperado el 10 de marzo de 2020, de https://www.igualdadgenero.gob.ec/resena-
historica/

Constitucion de la Republica del Ecuador. (2008). Asamblea Constituyente. Montecristi:
Decreto Legislativo 0. Registro Oficial 449 .

Constitucion del Ecuador. (2008). Carta Magna. Montecristi: Asamblea Constituyente.

Contreras, A. (2006). Planificacion Estrategica de la Comunicacion. Quito: Quipus-
CIESPAL ISBN 978-9978-55-046-5.

Costa, J. (2015). Dir Com, Direccion de la Comunicacion 3ra. Ed. La Paz: Grupo Editorial
Desing.

EFQM Fundacién Europea para la Gestion de Calidad. (2013). Modelo EFQM de
excelencia, para unidades de negocios, disefio y procedimientos. Bruselas: EFQM
Publications.

EOI . (2013). Introduccion de las nuevas tecnologias en los medios tradicionales de
comunicacion . Obtenido de
https://www.eoi.es/blogs/embatur/files/2013/09/Influencia-de-las-redes-sociales-en-
el-sector-tur%C3%ADstico-.pdf

Estévez, M., Vega, E., & Pérez, S. (2011). Reacciona Ecuador el machismo es violencia.
Estudio de la camparia. Quito: Comisidn de transicion hacia el Consejo de las
mujeres y la igualdad de género.

Fernandez, C. (2015). La comunicacion en las organizaciones 4ta. Ed. México D.F.:
Trillas.

INEC. (2019). Encuesta nacional sobre relaciones familiares y violencia de género contra
las mujeres (ENVIGMU). Quito: Ecuador en cifras. Obtenido de Encuesta nacional
sobre relaciones familiares y violencia de género contra las mujeres (ENVIGMU):
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Sociales/Violencia_de_genero_2019/Documento%20metodologic
0%20ENVIGMU.pdf

La Porte, J. (2014). Potencialidad creativa de la comunicacion 3ra. Ed. Bogota: Palabra

Clave.



79

Lencinas, A. (12 de 05 de 2015). Imagen Corporativa. Documentos de Estudio Universidad
Iberoamericana(2da.). Buenos Aires, Buenos Aires, Argentina: Universidad
Iberoamericana.

(2018). Ley Organica integral para prevenir y erradicar la violencia contra las mujeres.
Quito: Ley 0 Registro Oficial Suplemento 175 de 05-feb.-2018.

LOC. (2013). Ley Organica de Comunicacion. Quito: Tercer Suplemento -- Registro
Oficial N° 22 -- Martes 25 de junio de 2013.

Lopez Diaz, A. . (2019). Violencias de género: Persistencia y nuevas formas. Editorial Los
Libros de La Catarata, pp. 189.

Lépez, F. (2015). Mediacion y Comunicacion; estrategia para abordar el conflicto 4ta. Ed.
Madrid: Grao.

Medina , M., & Reverter , S. (2020). EI feminismo en 35 hashtags., pp. 112. Editorial Los
Libros de La Catarata.

Mera, P. (12 de abril de 2019). Agenda Nacional de las mujeres y la Igualdad de Género
2014-2019. (R. Carvajal, Entrevistador) Quito: Secretaria Nacional de Planificacion
y Desarrollo. Obtenido de Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo -
Consejo Nacional de la Igualdad de Género: https://www.planificacion.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2014/09/Agenda-Nacional-de-Mujeres-y-lgualdad-de-
Genero.pdf

Morales, C., Vidal , F., & Mut, M. (2018). Nuevo paradigma comunicativo. Lo 2.0, 3.0y
4.0. Castilla de La Mancha, Espaiia: Editorial Gedisa.

OEA. (1995). Convenci6n interamericana para prevenir, sancionar y erradicar la
violencia contra la mujer, (Convencion de Belem do para). Mision permanente de
El Salvador. Belen: Organizacién de Estados Americanos.

OHCHR. (1993). Declaracidn sobre la eliminacion de la violencia contra la mujer. New
York: Naciones Unidas. Derechos Humanos.

ONU. (2017). 1 de cada 3 mujeres es victima de violencia a lo largo de su vida.
Washington: Organizacién de Naciones Unidas.

Salcedo, L. (2012). Analisis y percepciones de las piezas publicitarias de la campafia
reacciona ecuador el machismo es violencia. Quito: Facultad Latinoamericana de

Ciencias Sociales Sede Ecuador.



80

Salgado, J. (2018). El tratamiento sobre estereotipos de género en los dictamenes del
Comiteé de Eliminacion de la Discriminacion contra la Mujer. Foro Revista de
Derecho(29), 21.

Senplades. (2014). Consejo Nacional de Igualdad de Género. Agenda Nacional de las
mujeres y la igualdad de género 2014 — 2017. Quito: Comision de Transicion para
la definicion de la Institucionalidad Pablica que garantice la igualdad entre
Hombres y Mujeres. Recuperado el 10 de octubre de 2020, de
https://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2014/09/Agenda-
Nacional-de-Mujeres-y-lgualdad-de-Genero.pdf

Sheinsohn, D. (20 de 04 de 2014). Dinamica de la comunicacion e imagen corporativa.
Buenos Aires: Universidad de Palermo.

UN Women. (2016). Camparia “Reacciona Ecuador, el Machismo es Violencia” 2010-
2014. Washington: ONU, Global Database on Violence against Women.

UNICEF . (2017 ). Comunicacién, infancia y adolescencia. Guia para periodistas .
Obtenido de https://www.unicef.org/argentina/sites/unicef.org.argentina/files/2018-
04/COM-1_PerspectivaGenero_ WEB.pdf

Valpuesta, R. (2010). Diversidad y ciudadania: una aproximacion desde el pensamiento

feminista. Sevilla: | Congrinternacional de Comunicacion y Género.



81

Anexos

Anexo 1 Agendas Institucionales, analisis comparativo

Para realizar un inventario de las estrategias comunicacional es necesario comparar
las Agendas 2014 -2017 y 2018 -2021. Un resumen breve de cada uno de ellos en anexos

(Ver Anexos).

CNIG 2014-2017
Eje 6: Cultura, comunicacion y arte

La agenda nacional de las mujeres y la igualdad de género 2014 -2017 en el eje 6,
establece a la comunicacion como uno de los lineamientos que guie la conduccion de la
Organizacion. Para entender mejor de acuerdo con Fernandez (2015) la comunicacion es un
sistema de transmisién de informacion y mensajes entre personas u organizaciones, o de estas
hacia un grupo social, mediante medios personales o masivos, a través de un cédigo de signos
convenido o arbitrario. Para que la comunicacion se concrete, el mensaje debe transmitirse
desde el emisor a los receptores, implica su codificacion, envio mediante canales y su
decodificacion (Cobo & Pardo, 2016).

El eje 6 tiene como logro prioritario el fortalecer las diversas identidades nacionales
y auspiciar una cultura de paz mediante la transformacion de la cultura, la comunicacion y
arte, con énfasis en la erradicacion del machismo, el sexismo, la misoginia, el racismo, la

xenofobia y la homofobia CNIG (2014, pag. 176). Para ello se considera seis lineamientos:

Lineamientos del eje 6

De manera textual se cita lo que la Agenda Nacional (2014) contempla como parte del

lineamiento del eje 6.

- Fomentar y difundir producciones artisticas y simbélicas orientadas a promover la
igualdad y la no discriminacién para todas las personas, en los medios de

comunicacion privados, publicos y comunitarios, enfatizando la transformacion de
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patrones socioculturales que reproducen estereotipos de género, violencia respecto al
género y la diferenciacidn por sexo en el trabajo (176).

- Generar mecanismos de sancion a medios de comunicacion, eventos culturales y
artisticos que transmitan mensajes y contenidos que representen discriminacion,
subordinacion, sexualizacion, o atentatorios contra la dignidad y seguridad de las
mujeres y personas LGBTI CNIG (177).

- Auspiciar la produccion cultural, comunicacional y artistica para reafirmar el
principio de igualdad y no discriminacion para todas las personas (177).

- Generar sanciones especificas mediante el reconocimiento del bullying como tipo
especifico de acoso y violacion de derechos, con énfasis en las mujeres y personas
LGBTI (177).

- Crear normativas regulatorias para asegurar horarios adecuados en la difusion de
contenidos que reproduzcan roles y comportamientos de género estereotipados,
violencia y sexo, para limitar el acceso a publico infantil y adolescente (lbid., 177).

- Crear mecanismos educativos y de didlogo para discutir, el contenido y significado
de los medios de comunicacion, como un camino para transformar los patrones

culturales y tender al respeto del pensamiento sin discriminacion (177).

Consejo Nacional de Igualdad de Género 2018-2021

La agenda nacional de las mujeres y la igualdad de género 2018 -2021 en el eje 3
establece a la cultura, comunicacion y arte, como uno de los lineamientos que guie la
conduccion de la organizacion.

En cuanto a la comunicacién y la informacion, en esta Agenda se sefiala que, la
situacion de discriminacion y desigualdad que adn soportan las mujeres y personas LGBTI
a nivel mundial, se presenta de diferentes maneras y en espacios sociales, institucionales y,
mas que nada mentales (Consejo Nacional de Igualdad de Género, 2018, pag. 208)

De acuerdo con un estudio efectuado por ONU Muijeres, 143 de los 195 paises del
mundo manifiestan la igualdad entre mujeres y hombres en su legislacion; no obstante, la

discriminacion contra las mujeres se presenta a través de diferentes maneras directas e
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indirectas, con la observancia de politicas, de estereotipos por razones de género, por
practicas sociales, u otras (208).

Las actitudes y acciones discriminatorias se observan de manera cotidiana en
diferentes espacios. Esto como resultado de las culturas predominantes que emiten mensajes
originados en diferentes instituciones sociales como la familia, escuela, medios de
comunicacion, iglesias y otras, lo que crea patrones de actitud diferentes para mujeres,
hombres y personas LGBTI (209).

En cuanto a las nuevas tecnologias relacionada con la comunicacion, en esta agenda
se considera que las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion han
revolucionado la economia y modificado la interaccion social, de tal forma que ha variado la
forma en la que se obtiene, genera y propaga la informacion (214). Por lo que en esta agenda
se afirma que es necesario hacer esfuerzos especificos por hacer participar el acceso y uso de
las TIC a las mujeres, asi como en la participacion en la generacion de conocimiento.

A continuacion, se resume lo propuesto en la agenda nacional de las mujeres y
personas LGBTI 2018 — 2021, en relacion con la politica de comunicacion para los sectores
de mujeres y personas LGTBI. Como parte de la agenda, eje 3, politica 3 respecto a cultura,
comunicacion y arte, se proponen las acciones para las mujeres y personas LGTBI, donde se
destacan los contenidos comunicacionales no discriminatorios, que promuevan los derechos
de las mujeres, y personas del grupo LGTBI, el ejecutar acciones para un fiel cumplimiento
de la Ley Organica de Comunicacién, en cuanto al control de contenidos violentos y

discriminatorios, en contra de estos sectores.



84

Anexo 2 Entrevista Representante Organizacion Feminista

ENTREVISTA

Saludo.

1. Ya que me cuentas un poco desde tu vision, ¢cudl es el objetivo del Consejo de
Igualdad del Consejo de Mujeres e lgualdad de Género? ¢Cual crees que es el
objetivo y si es que se esta cumpliendo el objetivo?

El Consejo de Igualdad de Genero se erige ante la necesidad de generar estos espacios de
debate desde la perspectiva de las mujeres.

La linea de trabajo fundamental del consejo es la erradicaciéon de la violencia, que es
indispensable para impulsar lineas de igualdad y de identidad. La erradicacion de la violencia
hacia las mujeres implica un trabajo inter-seccional, no solo con mujeres que estén cercanas
a espacios politicos académicos, sino también con mujeres que estén en el territorio y en los
barrios.

Y ahi es que, dentro de esta perspectiva, existen estos espacios de conflicto dentro de la
institucion, grupos de mujeres que impulsan diversas posicionen y voces, respecto a como
debe ser el actuar del Consejo y las instituciones que tienen una perspectiva de género y
dialogan directamente con el Estado.

2. ¢CoOmo ves ta la gestion del Consejo tanto a nivel tema de violencia de género?
Pero ademas, el tema comunicacional, porque sé que tu eres comunicador.
¢Como ves tu esos dos a&mbitos en el tema de su gestion y enfocado el tema
también en comunicacion?

Respecto al Consejo en los afios 90 se recabd informacion por una investigacion de
archivo que realizamos el afio 2017; articulos que exponen la lucha social de las mujeres se
publicaron en la revista Tierray la revista Punto de Vista, en ellos se observan fotografias de
las marchas de los 90 y la fuerza que tuvo y absolutamente nada mas.

Yo no sabia que sigue existiendo el Consejo, pasabamos por la casa que tiene su rotulo,
pero ni siquiera tiene las luces prendidas; por ello antes del 2012 no he escuchado sobre el
Consejo, y su participacién en los espacios de lucha de mujeres, espacios feministas que se
han ido conformando con una vision mas intergeneracional.

Nunca he visto la participacion del Consejo y tampoco ultimamente en los espacios mas
amplios que han abierto el debate sobre el aborto, sobre incluso ahora el parlamento de
mujeres, etcétera.

Yo no he visto nada. Entonces, desde tu punto de vista, no haya una articulacion con
otras entidades, con colectivos, con mujeres, con representantes.

No hay articulacion, tampoco hay trabajo de comunicacion, porque justamente el area de
comunicacion se encarga de visibilizar lo que esta haciendo la institucion, la organizacion o
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el colectivo, y también de generar estos puentes. Los lazos de estas redes con otros espacios
que también trabajando estos temas, pero no ha habido comunicacion.

3. ¢Sitienes que ponerlo en una escala el tema de comunicacion basada en el tema
de violencia de género, ;como ta lo pondrias al Consejo?

Yo le calificaria stper bajo por lo que te digo anteriormente, porque no sabia que
sigue existiendo, hablo de una forma personal, pero también podria ser como un mapeo de
estas organizaciones, mas intergeneracionales. Digamoslo asi, con gente méas joven que se
esta trabajando estos puntos y que no hemos tenido articulacion con el espacio.

4. Entonces no hay canales de informacion, no saben lo que estd haciendo el
Consejo ni ustedes han podido tener como colectivo, ¢ningun tipo de
acercamiento al Consejo?

Absolutamente. No sabes quién estd actualmente en el Consejo o como decias

anteriormente, no sabes nada de casi, casi ni existe el Concejo en este momento. No sabes
quién esta.

5. Sabes cuando se define ese Consejo, ¢,cdmo se cred, tienes conocimiento?

Lo que yo conozco es la investigacion que hicimos en los afios 90. Incluso tenemos un
archivo de la demanda lo justo que sacaron, si no me equivoco, para un 25 de noviembre y
es stper interesante ver que son las mismas demandas que se mantienen. Ahora vemos que
la situacion de las mujeres no ha mejorado porgue sigue siendo lo mismo. Entonces sabemos
a través de esta investigacion que hicimos de las otras mujeres que tenian el papel super
importante y activo que tenian en los afios 90, pero de ahi no mas.

6. ¢Qué cosas crees se podrian implementar para que por lo menos el Consejo se
dé a conocer desde tu punto de vista comunicacional? ¢Qué crees o0 qué harias
ta si estuvieras dentro de esa institucién como para poder mejorar el tema de
comunicacion?

Bueno, creo que existen actualmente muchos recursos, que hay que tener en cuenta
que todo se canaliza a través de redes sociales y eso es algo que incluso todos los espacios
politicos estamos reconfigurando, no teniendo en cuenta que una de las herramientas mas
importantes de visibilizacion no solo de nuestro trabajo, sino también de nuestras demandas,
tiene que pasar necesariamente por redes sociales. Entonces, seria interesante que alguna
campafia de comunicacion en la cual primero se visibilice que el Consejo sigue vivo, que esta
activo.

Quiénes son las comparieras que estan en este Consejo, que estan haciendo, también
recordar que han hecho, porque también hay como una, como una situacién bien ingrata por
parte de los de los movimientos y colectivos nuevos. Digamos que muchas veces se piensa
gue es que uno esté inventando las cosas y se desconoce todo ese trabajo de las compafieras
de los afios 70, 80 y 90, que han sido las que han marcado el camino para que ahora podamos
seguir con las lineas de trabajo.

Entonces, creo que es importante hacer un trabajo de memoria, que las personas vean
coémo se creo, en qué condiciones, ya que ese momento la participacion de las mujeres era
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mucho mas escasa. Entonces, lo que las compafieras hicieron en los afios noventa es
indispensable y es importantisimo rescatarlo dentro de esta configuracion de la memoria de
las luchas de las mujeres aqui en el Ecuador no todos estos procesos son indispensables y
entenderlos, en qué contexto surgieron y como fue parte de una lucha; solo el hecho de existir,
entonces se debe visibilizar eso y por otro lado, también indispensable articular con los
NUEeVOS Procesos, para que exista una voz intercepcion e intergeneracional en la construccion.

Es dificil elaborar un discurso de las luchas de las mujeres en este momento, sin el
discurso de las mujeres que estuvieron antes. Las demandas siguen siendo las mismas desde
los 70, 80, 90 hasta ahora, y creo que nos une una lucha muy clara, que es la necesidad y la
urgencia de combatir la violencia de género como punto previo para cualquier cosa; para ello
se requiere la visibilizacién y articulacion con otros espacios interesados también en hacer
un trabajo institucional, con los que nos vamos de la mano de la institucion; hay muchos
espacios de colectivos de mujeres que les interesa el trabajo con instituciones y ahi deberian
articularse.

Se implementaron varias campafias comunicacionales de la mano con el Ministerio
del Interior y el Ministerio de Justicia, que manejaba el tema de derechos humanos a lo largo
de los dos ultimos gobiernos. Hemos escuchado alguna de estas campafias que, por ejemplo,
el machismo es violencia. Ademas, hubo la aprobacion de la Ley contra la Violencia hacia
la Mujer.

Has visto que tiene alguna incidencia del machismo y violencia, que surgié en la
época del correismo, fue impactante visualmente porque utilizaba otros simbolos, utilizaba
otro lenguaje, era mucho mas creativo e incluso hasta mas cinematografica, y rompia con las
campanas tradicionales de la mujer, asi como el tipico la mujer florero, mujer golpeada.

Entonces creo que fue una campafia, fue una campafa interesante, una campafia
comunicacionalmente fue buena, pero no funcioné. Si la veias y la discutia que justamente
estos aportes creativos; el correismo tuvo un aparato comunicacional increible.

7. ¢Y qué opina sobre la aprobacion de la Ley contra la Violencia de la Mujer, ha
servido de algo?

A finales del 2019 quité el presupuesto para el proyecto de erradicacion de la violencia
contra nifias y mujeres y les dio 3.5 millones a los policias y milicos para armarse. Es un
gobierno que claramente minimizé a las mujeres, no le importa y tiene la prioridad de armar
a los militares y a los policias, no para reprimir al pueblo. No es gue se activaron un monton
de camaras y de estrategias de vigilancia para cuatro gatos y gatas que estaban pegando
afiches, sino un sistema de vigilancia, que no funciona para impedir violaciones, secuestros
de mujeres, feminicidios.

Entonces claramente no funciono absolutamente, porque no hay una voluntad politica de
que funcione. Porque para este gobierno las mujeres y las nifias no son una prioridad. Es mas,
hay una persecucion a las mujeres, a las mujeres luchadoras. Entonces un gobierno neoliberal
y fascista como este, pues légicamente cada vez las cifras de mujeres y nifias asesinadas eran
mas altas. No estamos hablando del asesinato de una mujer cada 70 horas y ahi no funcionan
los sistemas de vigilancia y los sistemas de cuidado de los proyectos no funcionan
absolutamente nada. Ningun proyecto funciona si no tiene plata.
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8. ¢Cual considera usted que ha sido el impacto que han generado las estrategias
de las estrategias comunicacionales implementadas en las diversas dimensiones
de la violencia de género a nivel nacional?

Creo que son muy comunes las acciones por parte del hombre que provoquen o puedan
producir un maltrato fisico o enfermedad a la mujer, o la coloque en grave riesgo, por
ejemplo, que un hombre golpea a una mujer.

Esta dimension se mantiene en una valoracion muy alta ya que hablamos de una mujer
asesinada por femicidio cada 70 horas y ya. Hostilidad verbal y no verbal. Altisimo, altisimo
y abuso sexual. Altisima agresion sexual. Altisimo acoso sexual en el ambito familiar.
Relaciones y vinculos con la familia y violencia en los vinculos familiares hacia la mujer.
Muchas de las violaciones vienen desde las casas. En el tema comunicacional, en campafias
publicitarias y difusion de informacién por medio de las redes sociales, hay violencia hacia
la mujer, es altisimo eso. Los medios todo el tiempo estan revictimizando.

Las mujeres hemos podido integrar a las mujeres en diversos ambitos para seguir
peleando por sus derechos y tratar de subsanar el tema de la violencia de género.
Las mujeres se integran en esta lucha, pero por parte del Estado la lucha no es suficiente,
ademas no es coordinada con las acciones grupales o personales. Eso si hay que cuestionarlo
mucho, pero las mujeres a nivel de Ecuador y del mundo, cada vez estdn mas organizadas,
tienen su propia agenda de lucha y cada vez son mas.
Es de esperar que las mujeres y el Estado unifiquen sus acciones para subsanar, capacitar e
identificar estos puntos de violencia a las necesidades reales de la mujer.

9. ¢Crees que la mujer tiene estabilidad o puede estar en un lugar de trabajo de
manera tranquila, al igual que un hombre, en el tema de educacion, crees que
existe orgullo de pertenencia al género?

Pues si, si tenemos pertenencia, sin embargo que en el tema de violencia de género tiene
su origen en un pasado bajo el tema religioso, tiene que ver con las costumbres y tradiciones,
con una sociedad patriarcal y conservadora, son practicas, manifestaciones vy
representaciones culturales, que giran en torno a la religion catélica, en torno a ella se ha
construido el imaginario del deber ser de la mujer, que sigue calando de una forma muy
profunda dentro de la sociedad, sin embargo, las nuevas generaciones estan rompiendo este
estereotipo. Este imaginario mariano primero construye a la mujer dentro de la sumision. Y
esta mujer obediente. Y en torno a eso, la mujer que no obedece es la que tiene que ser
castigada.

Este imaginario de las Marianas sigue muy presente, al ser una sociedad patriarcal, el
control sobre el cuerpo de las mujeres se ha convertido en una practica cotidiana.
Ventajosamente las préacticas culturales varian en funcion del tiempo y el espacio al igual que
las identidades. En esto se basa el movimiento de mujeres, justamente busca emitir estos
discursos, cuestionar estas manifestaciones y representaciones culturales y leerlas desde una
perspectiva de género que evidencia una violencia que muchas veces esta naturalizada y
arraigada; se esta trabajando mucho para erradicarla desde los movimientos de mujeres.

El Estado sigue reproduciendo practicas y representaciones conservadoras de violencia
hacia las mujeres, a pesar de ser laico, sus practicas y decisiones giran en torno a una vision
religiosa cat6lica netamente conservadora. Entonces, ahi la lucha de las mujeres es mucho
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mas fuerte, no sélo con la sociedad, sino con un Estado que violenta la Constituciéon que
supuestamente establece un Estado laico, pero las practicas del Estado son poco eficientes
para ir cerrando la brecha de género.

10. TG crees que, por ejemplo, tu colectivo podria formar parte de este Consejo y
dar tus puntos de vista, ¢ observaciones comunicacionales de lucha en todo lo que
ustedes llevan?

Yo creo que es imposible, sin embargo, que nosotros no dialogamos con instituciones
que tienen vinculacion estatal, porque es bien dificil egar a estas instituciones que tienen
vinculacion estatal, porque hay un juego de poder y vocerias, que también pasa por adquirir
el puesto de trabajo e ir siempre a hacerle el juego al Estado. Creo que ese es el peligro
constante de estos procesos politicos y sociales, al institucionalizarse maneja dinero estatal y
eso hace que deba responder a una agenda estatal y dejar de lado las demandas radicales de
las mujeres. Eso pone en riesgo las verdaderas demandas de las mujeres.

11. Desde tu punto de vista y experticia comunicacional que podria hacer el Consejo
para que genere algo comunicacional, ya que segun tu criterio actualmente no
existe nada comunicacional. ¢ Qué crees que se deberia implementar?

Como te sefialé es importante el uso de redes sociales. Se debe primero implementar una
campafia con memoria, que la gente sepa qué hizo antes el Consejo, por qué existe, ya que
de ahi proviene su importancia, en el momento de su creacion. Porque la lucha de la mujeres
gue en ese momento se disputaron esta voceria, este espacio y luego, igual que se plantea qué
estd haciendo ahora para que la gente pueda ver que sigue vivo, que esta activo, porque el
momento en el que se ve qué hace las otras organizaciones y en la sociedad en general puede
ver ahi un aliado. Si yo sé que el Consejo Nacional hace esto o aquello, y a mi me pasa algo
asi, yo puedo acudir alli.

Considero que se debe articular a estas comparieras ya que al haber sufrido esta
problematica tienen predisposicion para colaborar y armar campafas contra la violencia de
género en otros espacios, entonces los vamos a convocar y si se quiere hacer como una
asamblea de mujeres para tomar ciertas decisiones, por ello reafirmo que es clave hacer una
campafa comunicacional que permita a la gente, a la sociedad en general y a los espacios
politicos saber que el Consejo existe, qué esta haciendo y que se pueda acceder a ese lugar
no como algo una institucion casi inalcanzable.

12. ¢Crees que podrian darse charlas a la par o habria grupos de mujeres que
pueden ser capacitadas sobre este tema, porque se sobreentiende que el Consejo
tiene expertos en el tema de violencia de género?

Esto seria no solo posible, sino stper necesario, pues estamos en un momento en el que
hay que trabajar conjuntamente con los hombres, entendiendo bien el feminismo, para
implementar talleres de nuevas masculinidades, generar nuevos procesos de visibilizacion y
concientizacion sobre los niveles de violencia de género; a partir de alli la institucion puede
generar recursos propios.

También debe hacer investigacion de la situacion de las mujeres, de los niveles de
violencia, pues actualmente la hace Geografia Critica en Sur Corea; pero si hay una
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organizacion que tiene que tiene presupuesto estatal, deberian hacerse investigaciones que
presenten una realidad mucho mas ajustada al medio, creo que esto es también un aporte
enorme, talleres, charlas y también investigacion, full investigacion.

13. ¢Crees que el Consejo representa realmente los colectivos que representan a las
mujeres?

No para nada, porque cuando se entra en la logica estatal, en la agenda estatal, se debe
responder al gobierno de turno, ese es un problema; otro es el que no se conozca al Consejo
de Igualdad de Género en un &mbito amplio, ya que esto expresa que su trabajo esta mas
ligado al gobierno de turno que a las demandas de la mujer.
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Anexo 3. Entrevista Representante Consejo

ENTREVISTA

Saludo.

1. ¢Cuél es el objeto del Consejo de las Mujeres y la Igualdad de Género?

Bueno, el objetivo del Consejo de las mujeres y la igualdad de género en teoria es uno,
pero en la practica definitivamente no se ha dado. Se supone que es una articulacion entre la
sociedad civil a la cual yo pertenezco y este ente del Estado, pero lastimosamente hemos
visto que durante el tiempo que esta en funcionamiento no ha cumplido con este rol, ya que
simplemente nos hemos dado cuenta de que no ha tenido una interaccion o un trabajo
adecuado, no solo con la sociedad civil, sino con las organizaciones de mujeres, colectivos y
personas que trabajan con los diferentes grupos de entonces.

2. ¢CoOmo desarrolla su gestion la institucion?

Esto en realidad no se ha visto reflejado, no se ha visto que es lo que hace a la institucion
y como trabaja la institucion y entonces no hemos podido ver este tema. EI tema de como
desarrolla su gestion, como dije anteriormente, no se ha podido evidenciar el tipo de trabajo
de la gestion. Han pasado varias personas al frente de esta cartera de Estado, llamémosla asi,
pero no ha habido personas que trabajen de manera articulada si no ha habido.

Cuando yo de lo que conozco ha habido varias personas con varios perfiles que han
ocupado este puesto y han llevado adelante esta institucion, pero definitivamente no se ve
reflejado un trabajo en equipo. Si me preguntan a mi con qué instituciones trabaja o coordina,
yo diria que pocas 0 nada, porgue realmente no se ha hecho como un trabajo de territorio o
no se ha hecho como levantar informacion para poder trabajar de manera articulada, sino que
mas bien se trabaja de manera individual, sin tomar en cuenta todos los puntos de vista de las
personas que venimos de territorio.

3. ¢Qué estrategias comunicacionales ha implementado el Consejo de las Mujeres
y la Igualdad de Género en relacidon con la violencia de género en los ultimos
anos?

Sobre el tema de las estrategias de comunicacién, podria decir yo que sinceramente yo
no he visto estrategias de comunicacion sobre este tema del Consejo y de violencia. Referente
al tema de violencia de género, ha habido una que otra campafa esporadica, pero con
campanas asi no se logra realmente llegar al fondo de la problematica, que es el tema de
violencia de género, porque las campafias es el complemento a otro trabajo que va de la mano
con el tema territorio, con poderse ver reflejados con el tema de manejo de redes sociales,
con entrevistas en medios de comunicacién, con eventos, con capacitaciones, con otras
instituciones del Estado que trabajen el tema también de violencia de género como el Mides.
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4. ¢Con qué otras instituciones, organizaciones y grupos de interés, coordina las
acciones que desarrolla?

Qué sé yo, con el Ministerio de Derechos Humanos, Ministerio, Secretaria de Derechos
Humanos. Hay varias instituciones que se puede trabajar este tema, pero lastimosamente no,
Y0 no veo un trabajo, un trabajo articulado ni con la ciudadania ni con los representantes de
los diferentes gremios o agrupaciones de mujeres, ni un trabajo peor, un trabajo de
comunicacion. Entonces, no, no, yo no he visto unas estrategias y no veo tampoco el tema de
necesidades comunicacionales, porque estoy leyendo las preguntas de acuerdo a como me
las enviaron.

5. ¢Como se determinaron las necesidades comunicacionales?

Entonces no veo este tema de necesidades comunicacionales o no sé si el Consejo tendra
dividido como entre publicos u objetivo el que va a llegar publico interno, publico externo,
porque en realidad no se not6 un trabajo articulado ni las mismas personas del Consejo, las
cuales yo conozco. Algunas de ellas estan apropiadas de la institucién y ellos mismos
conocen para dénde va.

6. ¢Queé estrategias comunicacionales ha implementado el Consejo de las Mujeres
y la Igualdad de Género en relacidon con la violencia de género en los ultimos
anos?

Bueno, siguiendo adelante y veo que no hay, por ejemplo, un trabajo articulado, lo que
mencionaba, ademas del tema de los canales de comunicacion que se utiliza para para para
poder dar a conocer lo que es el consejo, no son suficientes. Yo por lo menos no tengo
informacidn, asi como decir de primera mano o informacién contino sobre el tema del trabajo
del Consejo en el tema comunicacional, la verdad es muy escueto, es muy sencillo, muy
basico, mas que ahora.

Contamos con herramientas de comunicacién muy, muy grandes que nos pueden ayudar.
Y se puede decir que en su gran mayoria las mujeres conocen el tema de redes sociales,
manejan redes sociales como la muy conocida como Facebook, como como Tiida. Entonces
podemos utilizar estas, pero ademas lo quiero, decia el trabajo en territorios a talleres. Esto
también es comunicacion y tiene que ver con comunicacion, pero no se trabajado asi, con
textos testimoniales, con testimonios y con video.

7. ¢Como se han incorporado el enfoque y mensaje en los recursos
comunicacionales, como una accion afirmativa para lograr los objetivos?

Es algo que no, no, no, no, no se lleva a cabo y no creo que se han logrado. Si, si. ¢El
Consejo puede o plasma sus objetivos por medio de la comunicacion? Realmente yo
considero que no. Yo considero que el Consejo no trabaja este tema de comunicacion de una
manera adecuada. Y la violencia de género, como lo dije anteriormente, no es un tema de
manejarlo de manera y yo creo que la solucion no esta solo las estrategias de comunicacion,
porque es una problematica que va mas alla.
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Pero si eso yo creo que los medios de comunicacion y estas herramientas de
comunicacion que ahora se cuenta si son ayudan, no son quiza todo lo que se pueda hacer,
pero yo creo que Si son una parte como para poderlas trabajar, ;no? Yo lei hace un tiempo
atras sobre este tema de que las mujeres, por ejemplo, tienen miedo de denunciar porque no
tienen el tema econdmico como para poder abandonar a sus parejas y dejarlas. Yo creo que,
si les damos capacitacion, que, si es que pueden acceder a cursos gratuitos, cursos, manuales
técnicos para que puedan hacer.

Quizas sea una manera de ingreso, pero yo creo que si podrian hacerlo. Por ejemplo, con
el mio es lo que deciamos poder trabajar en herramientas y capacitar a las mujeres. Usar, no
solo darle el bono, porque el bono no es Unicamente la solucion, sino también capacitar a
nuestras mujeres para que sepan que pueden trabajar en algo mas si sus partes. Para poder ir
dejando de lado este tema, entonces se pueden hacer capacitaciones y se puede mostrar por
medio de redes sociales, por publicaciones, por libros y por boletines de prensa, por todo ese
tipo de cosas como las mujeres se capacitan y como eso les permite, les permite dar un paso
mas adelante.

8. ¢Cudl considera usted ha sido el impacto que han generado las estrategias
comunicacionales implementadas en las diversas dimensiones de violencia de
género?

Les permite dejar ese marido que maltrata psicoldgica, sexual, fisicamente, porque
pueden salir adelante con sus hijos. Ese es uno de los miedos. Y también hay otro tipo de
violencia, ¢no? Por ejemplo, la violencia en el trabajo, que si nosotros evidenciamos hacemos
campanas con las diferentes instituciones, por ejemplo, y Consejo deberia hacer camparias
con los diferentes entes del Estado para hablar sobre la violencia en el trabajo, la brecha de
género en el trabajo, la violencia de género, en la atencién al ciudadano, la violencia de
género.

Por qué no hacer una alianza privada institucional con la empresa privada, por ejemplo,
para poder dar capacitacion sobre este tema y poderlas reflejar Hoy dia hicimos una alianza
con un banco tal y en este banco hablamos sobre violencia de género, sobre donde denunciar,
sobre qué hacer, sobre cdmo trabajar en politicas publicas para poder, para poder sacar, para
poder sacar a las mujeres este tema de la violencia de género.

Y por qué no hacemos focus group para saber qué es lo que les afecta a las mujeres.
Donde méas encontramos en el trabajo, en el hogar, en la familia, el esposo, el hermano, el
padre, quien es el que maltrata a quién es el que mayor mayor nimero de maltrato y ofrece,
si es el padre y el hijo. Entonces yo creo que el tema de comunicacion va mas alla y entiendo
qgue no sélo se lo puede responder o no, solo se puede responder al con los temas de
comunicacion.

9. ¢En qué grado considera usted, que la estrategia comunicacional implementada
ha logrado los objetivos planteados?
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Es fundamental. Es importante el tema comunicacional en esto porque nos ayuda a poder
comunicar, a poder llegar mas alla de lo que generalmente se haria si es que no se tuviera los
medios tradicionales y no tradicionales de comunicacion. Pero desde mi punto de vista, desde
el trabajo que yo tengo, por ejemplo, llegar a las personas privadas de libertad mas conocidas
como PPL, poder llegar a estas personas porque ellas sufren violencia de género en los pasos
de su casa, los quiza lo sufren dentro de los centros penitenciarios que estan.

Quizas han tenido que vivir una serie de discriminacion durante todo este tiempo. Por
qué no llegar a las madres que tienen hijos con discapacidad, que sufren violencia. Porque
no pueden salir de sus casas, porque tienen que cuidar a su hijo o hijo hija que tiene
discapacidad. Entonces tiene que aguantar al marido que le trata mal, que le viola, que hace
mil cosas en contra de ellas, pero como no tienen las partes de un hijo o una hija con
discapacidad, tienen que aguantar todo esto. Entonces, yo creo que si hay otras aristas para
poder trabajar. Creo que el tema de género lo podemos de violencia de género. Lo podemos
trabajar desde otros puntos, desde otras estrategias, no sélo comunicacionales, sino también
como politicas pablicas. Como mencionaba anteriormente, esto es fundamental para para
poder trabajar.
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