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RESUMEN

La violencia de género se trata de un problema social que sigue siendo una prioridad de
salud pablica. Con la creciente visibilizacion de este fendmeno ha surgido la necesidad
de aumentar los esfuerzos por parte de las instituciones pablicas y privadas para dar con
nuevas estrategias de intervencién en la sociedad dirigidas a la prevencion y
sensibilizacion de este fendmeno y lograr generar, asi, una actitud general de rechazo y
denuncia hacia este tipo de violencia. Es aqui donde se sitlan las campafias publicitarias
de prevencion y sensibilizacion de asuntos sociales. En el presente trabajo se exploran
siete campafias publicitarias de corte social en torno a la violencia de género emitidas a
nivel nacional entre 2010-2020 por el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e
Igualdad. Adoptando una metodologia novedosa inspirada en un modelo de dimensiones
“meméticas” se analizan tales campafias de forma cualitativa adoptando, ademas, una
perspectiva histdrica con el fin de examinar la evolucién de las campafas a lo largo de la
década y para determinar, asimismo, las principales caracteristicas de representacion de
la violencia en base a las variables relativas a las funciones de la imagen y de la
legitimacion de la violencia. Los resultados del andlisis indican, entre otros, que las
campafas han evolucionado hacia un caracter testimonial y se han centrado, en los
ultimos afos, en mensajes de solidaridad e implicacion de toda la sociedad. Ademas, Al
mismo tiempo, las piezas analizadas destacan por su funcién identificativa y la funcion
movilizadora de emociones.

Palabras clave: violencia de género, violencia de género y medios de comunicacion,
camparias publicitarias, campafas sociales

ABSTRACT

Gender-based violence is a social problem that continues to be a public health concern of
utmost priority. Along with the growing visibility of this phenomenon, so has the need to
increase efforts by public and private institutions to find new intervention strategies in
society aimed at preventing and raising awareness of this phenomenon and thus
generating a general attitude of rejection of this type of violence. This is where the
publicity campaigns for prevention and awareness of social issues come into play. In this
paper, seven national publicity campaigns of a social nature around gender violence are
explored between 2010-2020 by the Ministry of Health, Social Services and Equality.
Adopting a novel methodology inspired by a model of "memetic” dimensions, such
campaigns are analyzed qualitatively, also adopting a historical perspective in order to
examine the evolution of the campaigns throughout the decade and to determine the main
characteristics of the representation of violence based on variables related to the functions
of the image and the legitimation of violence. The results of the analysis indicate, among
others, that the campaigns have evolved towards a testimonial nature and have focused,
in recent years, on messages of solidarity and involvement of the whole society.
Furthermore, the pieces analyzed stand out for the functions of identification and
mobilizing function of emotions.

Key words: gender-based violence, gender-based violence and media, publicity
campaigns, social campaigns



1. INTRODUCCION

1.1.Acercamiento conceptual a la violencia de género
La Violencia contra las Mujeres viene definida por la Asamblea General de las
Naciones Unidas en su Declaracion sobre la Eliminacion de la Violencia Contra la Mujer
(1993) como:

Cualquier acto de violencia que tenga o pueda tener como consecuencia la
produccion de dafio fisico, sexual o psicologico para la mujer, asi como las
amenazas de tales actos, la coaccion o la privacion arbitraria de la libertad, tanto
si se producen en la vida publica como en la vida privada (Naciones Unidas, 1993,
art. 1).

Una definicion mas reciente de dicho término se encuentra en el Convenio Del
Consejo De Europa Sobre Prevencion y Lucha Contra La Violencia Contra Las Mujeres
y La Violencia Doméstica, también conocido como Convenio de Estambul (2011), el cual
afirma que

por “violencia contra las mujeres” se debera entender una violacion de los
derechos humanos y una forma de discriminacion contra las mujeres, y designara
todos los actos de violencia basados en el género que implican o pueden implicar
para las mujeres dafios o sufrimientos de naturaleza fisica, sexual, psicoldgica o
economica, incluidas las amenazas de realizar dichos actos, la coaccion o la
privacion arbitraria de libertad, en la vida pablica o privada (Consejo de Europa,
2011, art. 3).

Se trata de un fendmeno que puede darse en todo el mundo puesto que sucede
independientemente de fronteras raciales, étnicas, religiosas, socioculturales y
econdmicas. Es oportuno destacar el hecho de que, debido a la gran trascendencia del
fendmeno en las Gltimas décadas, la violencia de género ha logrado convertirse en un
problema social (y no Unicamente individual) al dejar de contemplarse como un hecho
aislado y asociado Unicamente a la esfera privada y familiar (Moreno et al., 2019).
Actualmente, pues, los ambitos politicos, sociales y culturales estan involucrados en la
detencién y prevencion de esta problematica, puesto que se trata de un problema muy
presente en la agenda mediatica y politica. Al mismo tiempo, el gran impacto a corto y
largo plazo que la violencia de género tiene en la salud mental y fisica de las mujeres y
las consecuencias negativas que asimismo acarrea para el entorno social y familiar de
éstas y, por consiguiente, para la sociedad en general, hace que este fenOmeno sea una
prioridad de la salud publica (Fernandez Villanueva, 2004; Lila, 2010).

Asimismo, antes de proceder con aspectos tedricos y aplicados de este fenomeno,
se hace imprescindible ahondar en el concepto de violencia. Son varias las definiciones
existentes del término violencia segun el ambito académico del que se estudie. La
Organizacién Mundial de la Salud (OMS, 2006) define la violencia como el

uso deliberado de la fuerza fisica o el poder, ya sea en grado de amenaza
o efectivo, contra uno mismo, otra persona o un grupo o comunidad, que cause 0
tenga muchas probabilidades de causar lesiones, muerte, dafios psicoldgicos,
trastornos del desarrollo o privaciones.



En el mundo académico de los sectores socioldgicos, psicolégicos y
antropologicos parece haber un consenso en torno a la idea de que la violencia no se trata
de un fendbmeno natural. A pesar de que el concepto de violencia tiende a mezclarse con
la denominada agresividad debido a la clara relacion entre ambos factores, existe una
diferencia fundamental entre dichos términos que muestra que se debe hablar de ellos
separadamente. Esta diferencia clave se trata del hecho de que mientras la agresividad se
refiere a un mecanismo innato de defensa, la violencia se asocia con aquellos actos
deliberados por parte del ser humano que se dirigen a provocar dafio a otra persona o
grupo. Asi, la violencia se caracterizaria por ser consciente y derivada de la evolucion
cultural, algo que no se puede achacar al concepto de la agresividad, el cual se asocia con
factores bioldgicos e innatos, esto es, a cuestiones de mera supervivencia.

La violencia social y colectiva emerge en contextos donde existen relaciones
interpersonales tensas (Igreja, 2018). La violencia puede adoptar varias formas como la
psicoldgica, fisica y la sexual, las cuales seran analizadas en el proximo apartado del
presente trabajo aplicandolas al fendbmeno concreto de violencia de género. Asimismo,
aludiendo al caracter cultural de la violencia, es posible observar que en una misma
situacion de violencia pueden suceder una multitud de significados, representaciones e
interpretaciones diferentes de forma simultanea en cuanto a las causas, responsabilidades
y legitimidad de los actos violentos, siendo, ademas, probable que las personas implicadas
en situaciones de violencia pueden adoptar al mismo tiempo roles de victimas y victimario
(Igreja, 2018). En este sentido, cabe destacar que los andlisis en torno a la violencia no
pueden ni deben despojarse del contexto socioecondmico y politico en el que se ubica el
acontecimiento violento examinado.

Retomando el acercamiento conceptual y teérico de la violencia de género es
necesario mencionar que, debido a la relevancia y complejidad que caracteriza a este
fendmeno, este tipo de violencia ha cobrado un importante protagonismo en el Estado
espafol en los Gltimos afios, llegando a ser unas de las preocupaciones de primer orden
tanto para la esfera politica, como para la social y académico-profesional. Por todo esto,
se trata de un asunto que exige un abordaje transversal y multidisciplinar. La violencia de
género es, asi pues, un asunto de salud publica mundial (OMS, 1996; citado por Moreno
etal., 2019).

1.2.Tipos de violencia de género

La violencia contra la mujer puede adoptar diversas formas, siendo las mas
conocidas la violencia fisica, psicologica, sexual, econdmica y social (Ferrer y Bosch,
2011). La violencia fisica se asocia a los actos de fuerza ejercidos contra el cuerpo de la
mujer por quien sea o haya sido su conyuge o haya estado involucrado en algun tipo de
relacién de afectividad con ella. Por otro lado, la violencia de tipologia psicolégica se
refiere a cualquier conducta verbal o no verbal que desvalorice o produzca sufrimiento en
la mujer, bien a través de amenazas, humillaciones o vejaciones, o mediante la exigencia
de obediencia o sumision, coercion, insultos, aislamiento, culpabilizacion o limitaciones
de su libertad. En cuanto a la violencia econdmica, ésta ocurre cuando se da una privacién
intencionada y no justificada legalmente de los recursos econémicos de la mujer y de las
propiedades compartidas.

Por su parte, la violencia sexual se trata de todo acto de naturaleza sexual forzada
por el agresor y que no es consentida por la mujer, lo cual abarca, asi pues, la imposicion,
mediante la fuerza o con intimidacién, de relaciones sexuales no consentidas, y el abuso



sexual, con independencia de que el agresor guarde o no relaciéon conyugal o de pareja
con la victima. Asimismo, la violencia de tipo social tiene como objetivo la
desvinculacion de la victima de su entorno social de relaciones de amistad, familiares y/o
de trabajo, lo que tiene, como consecuencia, la produccion del aislamiento de la mujer, si
bien es cierto que otros autores y autoras emplean la denominacion de violencia social o
“simbolica” a las acciones que tengan como fin la desvalorizacion de la imagen de las
mujeres al emplear estereotipos tradicionales de género que condicionen su posicion
social de sumision e inferioridad (Ferrer y Bosch, 2011; Junta de Andalucia, 2011).

Otros de los tipos de violencia contra las mujeres existentes se tratan de la
violencia estructural, la violencia politica y la espiritual. EI primer tipo la violencia
estructural se define como la imposicion de barreras invisibles que imposibilitan el acceso
de las mujeres a los derechos basicos como la negacidn de informacion de tales derechos
fundamentales como la educacion o relativos al ambito laboral. La violencia politica, que
puede asociarse a la estructural, se observa en la ausencia o insuficiente desarrollo de
politicas de igualdad de oportunidades tanto a nivel educativo como judicial, asi como la
inexistencia de programas de prevencién y/o intervencion en torno al fenédmeno de
violencia contra la mujer. Por ultimo, la violencia espiritual se asocia con los mecanismos
de destruccion y/o ridiculizacion de las creencias culturales o religiosas de la mujer
(Ferrer y Bosch, 2011).

Asimismo, la violencia contra la mujer puede darse en una multitud de contextos.
En este sentido, se distinguen la violencia en la familia (violencia doméstica), la violencia
en conflictos armados, la violencia en la sociedad (incluye las agresiones sexuales y la
explotacion y trafico de mujeres); la violencia en el &mbito laboral (Acoso sexual y
bullying/mobbing); la violencia en los medios de comunicacion, sea esta explicita o
implicita; la violencia institucional y la violencia en las tradiciones culturales, la cual
abarcaria, a su vez, una multitud de casos como la mutilacion genital femenina o los
matrimonios precoces (Ferrer y Bosch, 2011).

La violencia contra las mujeres en la pareja, ubicada dentro de la categoria de
violencia familiar o doméstica, se trata del tipo de violencia contra las mujeres que se da
con més frecuencia tanto nivel mundial como en nuestro entorno inmediato, y ocurre
cuando en el contexto de una relacién la pareja o expareja sentimental de la mujer ejerce
un abuso de poder con el fin de obtener el control sobre la mujer y la relacién. Una parte
de la controversia en torno a este concepto ha sido debido al uso de la denominacion de
“violencia doméstica” en la literatura anglosajona, asi como “violencia familiar”, ya que
desde perspectivas feministas cuestionan la idoneidad de dicho término por el hecho de
que dentro del mismo se incluyen otros tipos de violencia ademas de la de pareja, y esta
violencia se trataria de un problema politico y social y no de algo “familiar” o “intimo”
como se ha venido llamando al fenomeno en las primeras décadas de su estudio. En
Espafia es mas frecuente el término “malos tratos”, aunque en la legislacion vigente el
término usado es el de “violencia de género” (Ferrer y Bosch, 2011), el cual sera el
término preciso que se manejara en este trabajo.

1.3.Prevalencia y marco tedrico

La violencia de género se trata, como bien ha sido mencionado, de un fenémeno de
alcance mundial, y numerosos estudios empiricos hacen eco de su magnitud. Los datos
proporcionados por el informe Organizacion Mundial de la Salud, “World Report on
Violence and Health” (2006) justifican la alta demanda actual existente para dar con una
solucidn efectiva contra el problema. En este informe se recogen datos de 48 encuestas
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de diversas poblaciones del mundo, y los resultados muestran que entre un 10% y el 69%
de las mujeres han resultado ser haber recibido maltrato fisico por un compafiero intimo
en algn momento de su vida (Organizacion Mundial de la Salud, 2006).

Asimismo, el informe de la Union Europea realizado por la Agencia Europea de los
Derechos Fundamentales (FRA) publicado en 2014 sobre la situacion de la violencia de
género en la UE apunta que 13 millones de mujeres en la UE se enfrentaron a violencia
fisica y 3,7 millones de mujeres fueron victimas de violencia sexual en el contexto se
relacion de pareja o fuera de ella durante los 12 meses previos a la entrevista. Resulta
significativo, ademés, el dato proporcionado por tal informe relativo a que
aproximadamente un 12% de las mujeres encuestadas afirman haber experimentado
alguna forma de agresion de caracter sexual por parte de un adulto antes de los 15 afios,
lo cual supondria una cifra de 21 millones de mujeres en toda la UE. Ademas, més de la
mitad de todas las mujeres de la UE (53%) refieren procurar evitar determinados lugares
0 situaciones por temor a ser victimas de agresiones fisicas o sexuales (FRA, 2014).

La violencia contra las mujeres puede considerarse un reflejo de la masculinidad
hegemodnica que se produce dentro de sociedades patriarcales, en las cuales
sistematicamente y mediante diferentes practicas como puede ser el reparto desigual de
roles de género, la perpetuacion de estereotipos de género y la desigualdad econémica,
entre otros, se promueve y mantiene la posicién social dominante de los hombres respecto
a las mujeres, quienes obtienen asi una posicion subordinada en la sociedad. Se trata,
pues, de una manifestacion de desequilibrio historico de naturaleza estructural basada en
la variable de género (Consejo de Europa, 2011). En este sentido, la filosofa y tetrica
feminista y de estudios queer Judith Butler conceptualiza el género como un acto de
caracter performativo (Butler, 1988). Desde su perspectiva, el género se describiria como
la significacion cultural que adoptan los cuerpos sexuados. La reproduccion de la
categoria de género es permitida y mantenida en una escala politica mayor a través de la
repeticion performativa de actos sociales y de actos verbales, discursivos, asociados con
elementos relacionados con roles de género, jerarquias sociopoliticas, y demas ideas
asociadas. De esta manera, las desigualdades de género se crean y se mantienen de la
misma forma: mediante la repeticién performativa de actos sociales y discursivos
transmitidas de generacién en generacion en forma de normas e ideas que han adquirido
significado solamente debido a su performatividad, estando estas normas e ideas ligadas
a valores hegemonicos patriarcales y heteronormativos.

Asi pues, la violencia de género ha sido anteriormente definida como “un principio
de excepcionalidad” que alberga el patriarcado en sus entrafias mas profundas y que se
muestra y se hace explicito reactivamente cuanto toma conciencia de su debilidad como
sistema de dominacion” (Agrupacion de Desarrollo NEXQOS, 2005). De esta forma, este
tipo de violencia viene condicionada por estructuras sociales que tienen su génesis en el
seno de la sociedad y de las familias que albergan unas dinamicas de desequilibrio de
poderes y marcadas por la desigualdad (Moreno et al., 2019).

1.4.Marco legal: normativas de proteccion
En Espafia contamos con una amplia legislacion vigente dirigida a la proteccién
de las mujeres victimas de violencia domestico y violencia de género. Se destaca el
asesinato de Ana Orantes en 1997 a mano de su marido como punto de partida del
movimiento de lucha contra esta problematica social, a raiz de lo cual numerosas
asociaciones de mujeres y diversos sectores de la sociedad sumaron sus voces Yy



presionaron a las entidades administrativas y gubernamentales a legislar en torno a este
fendmeno. Dentro de este marco contextual nacié la conocida Ley Organica 1/2004, del
28 de diciembre, respectiva a las Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de
Género. Esta ley incluye la aplicacion de numerosas medidas de prevencion,
sensibilizacion, deteccidn, e intervencion ante situaciones de violencia de género, entre
las cuales se destaca la elaboracion del Plan Nacional de Sensibilizacion y Prevencion de
la Violencia de Género. Este Plan Nacional fue publicado en el afio 2007 y se marca como
objetivos la mejora de la respuesta ante la violencia de género, por un lado, y el alcance
de un cambio en el modelo de relacién social, por otro, para lo cual se identifican varios
ejes de actuacion que apelan al &mbito de la justicia, la seguridad, la salud, los servicios
sociales, el area de informacion, la educacion y la comunicacion. El presente trabajo apela
directamente al eje de actuacion relativo al ambito de la comunicacién puesto que se
trabajaran aspectos relativos a las campafias publicitarias dirigidas a lograr un impacto
positivo sobre la sociedad.

Por su parte, unos afios después de entrar en vigor la ya mencionada Ley Organica,
Espafia firmé en 2011 el Convenio del Consejo de Europa en Estambul en torno a la
prevencion y lucha contra la violencia contra la mujer y violencia de género, lo que derivé
en la obligada adopcion de medidas legislativas y sociopoliticas por parte de las entidades
y organismos de los Estados participantes en tal Convenio dirigidas a la prevencion e
intervencion en torno a la violencia de género. En tal acuerdo se especifican los deberes
de los organismos en cuanto a las tareas de prevencion, sensibilizacién y combate de la
violencia de género que tales entidades deberan llevar a cabo de manera conjunta para
prevenir y combatir esta problematica y lograr asi brindar plena proteccion a las personas
victimas de esta tipologia de violencia, asi como a sancionar de manera eficaz a las
persona involucradas en la génesis y perpetuacion de la violencia contra la mujer.

Examinar el marco legal y juridico en torno a esta problemaética resulta interesante
y relevante en varios sentidos. Por un lado, permite contextualizar al lector en lo que
respecta a los apartados normativos que responden a las demandas de la sociedad de dar
respuesta a este tipo de violencia que histéricamente ha afectado, y an lo sigue haciendo,
de manera tan significativa a la sociedad espafiola. De esta forma, este panorama legal,
tal y como ha sido sefialado, alberga una serie de medidas dirigidas a la obligacion del
Estado de brindar proteccion e intervenir en la lucha en contra de este tipo de violencia,
siendo una de tales medidas la necesidad de disefiar e implementar campafias de
sensibilizacion y prevencion. Asi pues, resulta pertinente afirmar que el presente trabajo
no cuenta Unicamente con un interés académico para los &mbitos de estudio de caracter
psicoldgico y/o sociologico, sino que, ademas, contribuye de forma tedrica y préactica al
cumplimiento de la normativa vigente relativa a la violencia contra la mujer.

1.5.Violencia de género y medios de comunicacion

El proceso de socializacion puede ser definido como el proceso mediante el cual
el ser humano adquiere las normas y valores de comportamientos que son aceptados en
una sociedad (Fernandez Vazquez, 2014). Partiendo de esta definicidn es posible afirmar
que los medios como la prensa y la television son las principales fuentes por las que el
ser humano se involucra en procesos de conocimiento, haciendo que sea mediante su
consumo la manera por la que la sociedad conoce, aprende y reflexiona en torno a hechos,
acontecimientos y conceptos a los que no tiende a tener acceso en su experiencia
cotidiana, configurando a través del contenido mediatico consumido, de esta forma, la
imagen que tiene del mundo, y, por ende, de la realidad (Fernandez, 2003; Calleja, 2013).
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Asi pues, los medios de comunicacion ejercen una influencia directa en el proceso
de socializacion de los y las ciudadanas debido a su capacidad de transmision de ideas,
normas y valores que logran influir de forma significativa en las conductas, actitudes y
sistemas de valores y pensamiento de los espectadores. De hecho, el discurso de los
medios de comunicacion constituye una de las formas de discurso mas influyentes y
poderosas en la esfera social (Fernandez, 2003). Y es que los medios de comunicacion
cumplen funciones especificas al emplear ciertas formas de representar la violencia, en
general, y la violencia de género, en particular. El discurso mediatico esconde valores y
creencias que logran trascender y alcanzar la esfera social, influyendo en el colectivo
imaginario en torno a temas como la mujer o violencia de género. Todo lo aqui
mencionado tiene utilidad de cara a intervenir sobre la prevencion y erradicacion del
fendmeno de la violencia de género, puesto que para lograr tal objetivo no resulta
suficiente con modificar la legislacion: se debe trabajar para cambiar los valores y
actitudes predominantes en las sociedades.

1.6.Variables comunicativas: comunicacion persuasiva y publicidad de corte
social

Segln apuntan Moreno et al. (2019), dentro de los distintos enfoques empleados en
la investigacion cientifica sobre el cambio de actitudes se destacan aquellos estudios
relativos a la comunicacién persuasiva, que se centran en la influencia ejercida por la
interseccion de factores como el contenido del mensaje y las caracteristicas propias del
emisor y del publico receptor. Esta perspectiva se ha estudiado fundamentalmente a traves
del ambito de la publicidad, dentro de las cuales se ubicarian las campafias de prevencién
y sensibilizacion de asuntos sociales como la violencia de género que buscan generar un
cambio de actitudes en la poblacion en torno a los fendmenos presentados al apelar a los
componentes cognitivos y afectivos de las actitudes. Asimismo, de forma ain més
especifica, dentro del campo de la publicidad se encuentra el ambito relativo al
denominado marketing social, que se refiere a la tradicién publicitaria que se marca como
fin la promocion de habitos saludables y concienciacion en la sociedad como respuesta a
la necesidad de las instituciones que trabajan en torno a fenémenos relativos al bienestar
social. Segun esta definicion, la mayoria de las campafias publicitarias existentes se
enmarcarian en la conceptualizacién de marketing social, y deben trabajar para lograr
alcanzar un aumento de la comprensién y sensibilizacion de los espectadores en torno a
esta problematica al mismo tiempo que se fomentan los procesos de cambio actitudinal y
comportamental.

Dentro de los medios de comunicacion, la publicidad, y en especial la publicidad
de caracter social, ocupa un lugar altamente relevante en el proceso de transformacion y
movilizacion de actitudes y conductas de la poblacion general, lo cual ha hecho que
histéricamente la publicidad haya estado muy unida a la génesis y desarrollo de los
movimientos sociales. El disefio y empleo de las campafias publicitarias organizadas
coincide con el auge de la industrializacion y la prensa (Méndiz Noguero, 2014). En
concreto, las campafias de corte social, asociadas al ya mencionado marketing social, se
remontan al afio 1942 con la creacion de una nueva categoria publicitaria llamada “Public
Service Advertising” a mano de la célebre entidad de distribucion y produccion
publicitaria estadounidense Ad Council con el fin de gestionar y promover todas aquellas
piezas publicitarias que tuvieran interés publico en los procesos de produccién y
reproduccion social (Feliu, 2004). Treinta afios después, siguiendo las bases del modelo
estadounidense, surge desde Italia un nuevo modelo de publicidad social conocido como



Pubblicita Progresso, que ocupara un papel central en la publicidad europea y que tendra
como principal objetivo la promocion de una correcta comunicacion social y el aumento
de la sensibilizacién y conciencia ciudadana en torno a los problemas sociales, civiles y
educativos mas relevantes haciendo uso de los instrumentos publicitarios profesionales
disponibles. Asi pues, ambos modelos parten de unas premisas muy diferentes a las
relativas a la publicidad comercial de interés econdémico, pues la publicidad de corte
social se pone al servicio de temas de utilidad publica, no persiguiendo, pues, un unico
interés de naturaleza mercantil.

Estas acciones publicitarias de caracter social aumentan en popularidad en Espafa
a partir de 1980 como consecuencia de los significativos cambios sociales y politicos
acontecidos a partir de mediados de la década de los setenta hasta la época actual. El
advenimiento de la democracia supuso el detonante para el inicio de un largo proceso y
reorganizacion politica y de recomposicion de las instituciones publicas que derivo en
una nueva estructura social, dando asi el paso a una nueva sociedad marcada por rapidos
e importantes cambios sociopoliticos. En apenas dos décadas, el estado esparfiol pasé de
estar compuesto por una sociedad que apenas podia considerarse “de consumo” en los
afios sesenta a integrarse en el denominado “Estado de Bienestar”, adaptandose
plenamente al funcionamiento de la Union Europea (Alvarado, 2003).

Todos estos procesos de transformacién conllevaron la creacién de nuevas
instituciones publicas y de asociaciones y organizaciones gubernamentales y no
gubernamentales que, junto con el desarrollo tecnolégico y los numerosos cambios
legislativos como la entrada en vigor de la Ley General de Publicidad (n°. 34/1988, de 11
de noviembre, B.O.E. 15/11/88), entre otros, resultaron en el desarrollo de nuevas
necesidades tanto sociales como comunicativas, las cuales encontraron en la publicidad
de corte social una buena oportunidad de cambio. De hecho, autoras como Alvarado
(2003) opinan que la mayor presencia de publicidad social en el estado espafiol se trataria,
en efecto, de uno de los sintomas mas representativos de la consolidacion de Espafia como
pais desarrollado.

Haciendo alusion a la influencia que los agentes publicitarios tienen en la
transmision y cambio de las representaciones sociales, resulta indispensable, tal y como
se ha mencionado en los apartados previos, compenetrar las lineas de trabajo de los
campos de la publicidad y de la investigacidn en psicologia social con el fin de asegurar
que los materiales disefiados para estas camparias publicitarias sociales vengan acordes
con los valores de igualdad de género y a favor de los derechos humanos (Moreno et al.,
2019), asi como para fomentar tipos de representacion que logren tener éxito en la mision
de cambio actitudinal y conductual en aquellas personas que consumiran este tipo de
contenido publicitario. Asi pues, resulta factible afirmar que la publicidad ostenta un
papel importante en la transmision de estilos de vida y en el proceso de normalizacion de
determinados comportamientos, valores y modelos sociales de forma gque logran imponer
criterios en torno a las conductas y normas que se consideran validas e invalidas en cada
sociedad (Fernandez Vazquez, 2014).

El impacto de las imagenes es algo ampliamente estudiado en el campo de la
publicidad y en ambitos como la sociologia o psicologia social; hoy en dia es innegable
el papel de la publicidad como importante plataforma para el cambio social al poseer el
poder de difundir nuevas ideas y valores que podran acabar siendo imitados por toda la
sociedad (Fernandez Vazquez, 2014). En este sentido, Baudrillard apunta que la
publicidad cumple un importante papel en la creacion de un modelo de mundo con
capacidad de influir de manera directa sobre los seres humanos en su dia a dia,
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participando, asi, de manera activa en el proceso de construccion de la realidad social y
de legitimacion de determinados valores y conductas (Baudrillard, 1987). De hecho,
como ejemplo verificador de tal idea, cabe destacar la evidencia existente en la literatura
cientifica que avala que la publicidad visual ubicada en salas de tribunales puede facilitar
la admision de la verdad en torno a casos de este tipo de violencia (Igreja, 2018).

La publicidad es tratada, asi pues, como via factible para lograr la deslegitimacion de
determinadas creencias y representaciones sociales culturalmente e histéricamente
naturalizadas y, en el presente caso concreto, que se encuentran fundamentadas en
profundos ideales patriarcales. Esto es posible debido a la capacidad de la comunicacion
publicitaria de creacion de nuevos marcos de socializacion donde pueden generarse
nuevas tipologias de representaciones sociales en el colectivo individual y social en torno
a fendmenos sociales como la violencia de género y lograr que respondan a valores de
igualdad y equidad de género en lugar de valores sexistas y machistas que ubican a la
mujer en posiciones de inferioridad (Moreno et al., 2019). Es precisamente aqui donde
entran en juego las campafias publicitarias en torno a la violencia de género.

1.7.Mecanismos de influencia de la publicidad social sobre la poblacién

En palabras de Moreno et al. (2019), la comunicacidn es un proceso simétrico de
doble via que permite abstraer y elucidar, es decir, que le permite al sujeto destinatario
saber de qué esta hablando el sujeto comunicante y cémo lo esta haciendo (p. 146). De
esta forma, el espectador, al recibir el mensaje de la publicidad, activa un proceso de
interpretacion del mensaje codificado por parte del emisor, tras lo cual procede a generar
un contenido nuevo cargado de signos sociales y culturales de diversa naturaleza. En el
caso concreto del contenido publicitario relativo a la violencia de género, partiendo de la
base de que la violencia es algo cultural, de la misma forma en la que los propios actos
de violencia pueden ser interpretados de maneras muy diferentes por las personas
involucradas, algo similar ocurre también con las representaciones visuales de la
violencia, puesto que sus posibles interpretaciones, independientemente de cual fuera el
mensaje original lanzado por el emisor, pueden ser moldeados por la imaginacion,
recuerdos e incluso experiencia previa con la violencia del espectador, asi como por el
repertorio cultural del publico. Esto, pues, afiade complejidad a la tarea de los creadores
de contenido a la hora de disefiar campafias publicitarias contra la violencia de género
que logren superar de forma eficaz los variados repertorios socioculturales ya existentes
en el imaginario social en torno a lo que supone el fenémeno de violencia contra las
mujeres.

Son muchas y variadas las estrategias que los disefiadores de campafias publicitarias
emplean para cautivar al publico y cerciorarse de que el mensaje que se quiere transmitir
es integrado de forma eficaz en el espectador. Por ejemplo, las imagenes y fotografias de
personas mirando directamente al observador poseen la intencionalidad de apelar
directamente a las emociones del pablico (Igreja, 2018). Asimismo, para que tal control
e influencia sobre los individuos pueda darse es imprescindible que a la vez que se
potencian determinados discursos y representaciones, otros son excluidos e ignorados
(Moreno et al., 2019). Podemaos hablar, en este sentido, del concepto del silencio social e
institucional del que ciertos autores hablan en torno a la violencia de género. Segun la
teoria de Herzfeld, tal silencio se asocia estrechamente con la denominada “intimidad
cultural”, la cual se refiere al reconocimiento de aquellos aspectos de una identidad creada
y compartida artificialmente que constituyen la base de la verglienza externa. Aplicando
esta idea a la problemética concreta de la violencia de género podemos decir que el
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silencio en torno a este tipo de violencia genera una accion colectiva de carécter
vergonzoso para la poblacion salvaguardando, de esta forma, el status quo relativo a los
valores patriarcales que derivan en machismo y que constituyen la base de la violencia
hacia las mujeres (Herzfeld, citado de Igreja, 2018).

Con laevolucion de los tiempos y el progreso de movimientos feministas, no obstante,
tal silencio ha empezado a romperse durante las Gltimas décadas, y cada vez son mas los
estudios psicosocioldgicos y antropoldgicos centrados en la investigacion de la violencia
de género y doméstica. La visibilidad de esta tipologia de violencia también se aprecia en
los medios de comunicacion, en los cuales son cada vez mas frecuentes los testimonios
de victimas en programas televisivos, historias de violencia de genero en series y peliculas
y publicidad de caracter social dirigida a la denuncia de este fendmeno.

Junto al concepto del silencio institucional se encuentra otro fenémeno destacable
relativo a la utilizacién del concepto de “género” en el marco institucional. Desde
diferentes posturas se ha criticado que la variable de género ha sido interpretada dentro
de dispositivos institucionales y entornos politizados adoptando un significado
hegemonico, teniendo como consecuencia la pérdida de poder de enunciacion y la
consiguiente desvinculacion con ciertos sectores feministas (Guillg, 2019). De esta forma
se denuncia que desde finales de los afios 90 ha aumentado la confusién en torno a la
nocion de “género”, el cual parece haberse sido despolitizado hasta cierto punto.

1.8.Caracteristicas del discurso mediatico: interaccion entre las variables de

poder y género

Es posible extraer una importante cantidad de informacion acerca del analisis la
representacion de este tipo de violencia en los medios y en la prensa, en general, y en el
ambito de la publicidad, en particular. Y es que el discurso mediético, tal y como ocurre
con otros discursos en ambitos fuera de los medios de comunicacion, esta y ha sido
histéricamente dominado por figuras de poder como élites masculinas y otros agentes
que, mediante el empleo de un discurso especifico denigrante hacia la mujer, contribuye
a la transmision de ideas constitutivas del imaginario colectivo situado en la base del
patriarcado.

En torno a la variable del discurso, segun el autor Teun Van Dijk (2002), el
discurso construye, constituye, cambia, define y contribuye a las estructuras sociales de
maneras muy diversas. Existe una estrecha relacion entre discurso y sociedad: las
estructuras y fendmenos del discurso representan partes de la sociedad. Este vinculo
estrecho hace que la sociedad se presente como consecuencia del discurso

Asimismo, Michel Foucault entiende el discurso como un fendémeno
estrechamente relacionado con el poder y conocimiento. En palabras del autor, el
discurso, definido como “una representacion en si, representada por signos verbales”
(Foucault, 1966), se trata de un elemento clave en la creacion del poder en la sociedad.
De hecho, el propio discurso es considerado por el autor como un producto social
intimamente ligado a la ideologia dominante. En este sentido, el poder, asi como aquel
que lo ejecuta, tiene la capacidad de crear sistemas de pensamiento a larga escala que
ejerzan una influencia significativa sobre la vida de los individuos. Llevando estas ideas
al terreno del presente proyecto, podria decirse que el discurso mediatico es parcialmente
responsable de mantener y perpetuar el poder que alberga en si mismo en lo respectivo a
la perpetuacion y mantencion de ideales patriarcales denigrantes para la mujer.
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De esta forma, es evidente la existencia de la interaccion entre las variables
mediaticas, el poder y el género. Y es que para poder lograr un exhaustivo entendimiento
del poder de los medios de comunicacion en la reproduccion y creacion de ciertos
prejuicios y creencias sexistas, estereotipicas 0 violentas es necesario prestar especial
atencion al factor de poder y las fuerzas que actlan en torno a él. Se trata, entonces, de
un discurso instaurado en una estructura de poder dominada por ideologias patriarcales
hegemonicas y con la cual se encuentra en constante interaccion/retroalimentacion. La
representacion de la mujer y de la violencia responde a los valores de determinadas
ideologias, contribuyendo asi a la jerarquizacion del espacio discursivo (Fernandez,
2003). Tales ideas y creencias influyen, a su vez, a la perpetuacion de ideas instauradas
en la sociedad debido a la funcion de los medios de control de creencias y conocimientos
ya ampliamente estudiado (Fernandez, 2003).

Teniendo en cuenta las diferentes formas en las que se manifiesta la violencia de
género (violencia fisica, verbal, psicologica y simbdlica), resulta claro el papel
protagénico de los medios de comunicacion como promovedores de la violencia
simbolica, entendiendo este tipo de violencia como sutil y frecuentemente invisible, en el
contenido transmitido en los programas mediaticos y en sus espacios publicitarios
(Moreno et al.,, 2019). Asi, la violencia simbolica se establece de manera casi
imperceptible y logra mantenerse asegurando el poder hegemonico de los dominantes
hacia los dominados, para lo cual tienden a emplearse los medios de comunicacion y la
cultura como principales medios de propagacion de tal tipo de violencia aprovechando la
alta legitimidad con la que cuentan hoy dia (Fernandez Romero, 2019). En tales medios
se difunde un ideal de belleza perfecta de la mujer, fomentando estereotipos que achacan
al modelo de mujer alta, delgada, espelta y, a poder ser, desnuda, como prototipo de
alcance del éxito, lo cual se asocia con valores capitalistas neoliberales que hacen uso de
tales estereotipos como motor de propulsiéon de la economia al contribuir el consumo
masculino y relegar a las mujeres al plano de lo privado, negando su participacion en la
esfera publica. Al igual que se cuida el sexismo en la publicidad contemporanea
comercial, también se debe vigilar de cerca la difusion de discursos e identidades que se
alimentan de estereotipos que puedan perjudicar la imagen de las mujeres involucradas
en la violencia de género.

Asi pues, siguiendo con tal linea de pensamiento, el manejo de representaciones
mentales es una de las funciones de los medios y sus discursos empleados, los cuales
albergan el poder de transmitir y fomentar prejuicios e ideas estereotipicas que se asientan
en modelos sociales dominantes, asi como de modificarlos, hasta cierto punto. De esta
forma, la multitud de mitos existentes en torno a temas como el rol de la mujer como
victima, del hombre como perpetrador agresivo y demas conceptos en torno a la violencia
de género logran recontextualizarse en los medios y adquirir una dimension discursiva
ideoldgica nueva (Fernandez, 2003).

1.9.Campafias publicitarias contra la violencia de género: definicion conceptual
y evolucion mediatica de las campafias contra la violencia de género

1.9.1. Definicién conceptual

Tal y como se ha mencionado, actualmente resulta habitual el empleo de campafias
publicitarias audiovisuales para llamar la atencion de la sociedad hacia determinados
asuntos, entre los cuales se incluye el fenémeno de la violencia de género. Las campaiias
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institucionales publicitarias vienen definidas en el Boletin Oficial del Estado (BOE, 2005,
p.3) de la siguiente forma:

a) campana institucional de publicidad, toda actividad orientada y ordenada a la
difusion de un mensaje u objetivo comdn, dirigida a una pluralidad de
destinatarios, que utilice un soporte publicitario pagado o cedido y sea promovida
0 contratada por alguno de los sujetos enunciados en el articulo 1 (La
Administracion General del Estado o por las demas entidades integrantes del
sector publico estatal).

b) campafia institucional de comunicacion, la que, utilizando formas de
comunicacion distintas de las estrictamente publicitarias, sea contratada por
alguno de los sujetos enunciados en el articulo 1 para difundir un mensaje u
objetivo comun a una pluralidad de destinatarios (BOE, 2005, p. 3).

Se trata, pues, de un tipo de publicidad a cargo del Estado y de las
Administraciones Publicas que se dirige a lograr un impacto positivo sobre la sociedad y
sobre las relaciones de los y las ciudadanas que la componen mediante la integracion y
aceptacion de los cddigos de valores y conductuales promovidos en las campafas
(Rodriguez y Robles, 2016).

Siguiendo por esta linea, algunos autores afirman que los medios de
comunicacion, y, por tanto, la publicidad de corte social difundida por tales medios,
pueden lograr legitimar determinados aspectos de modos de vida asi como conductas y
actitudes de los y las espectadoras, convirtiéndolos, de esta forma, en catalizadores de
nuevos modelos sociales (Moreno et al., 2019). Por todo ello, resulta factible identificar
a los medios publicitarios mediaticos, en general, y las campafas sociales publicitarias,
en particular, como uno de los principales factores en el proceso de modificacion y
reajuste del imaginario social en torno a los roles de género, asi como en lo relativo a la
significacion de esta tipologia de violencia de género.

Se debe cuidar, en este sentido, la inclusién de manera explicita de factores
relativos al contexto social. La violencia de género es considerada una realidad
profundamente relacional socio-histéricamente situada (Casado, Garcia, y Garcia, 2012).
En este sentido, es bien sabido que las actitudes, creencias y valores en torno a la violencia
de género varian considerablemente en funcidn de las diferencias entre variables sociales,
culturales e histéricas. Segun sefialan Camarero y Marcos (2012), el grado de desarrollo
de cada sociedad, el rol que la mujer ocupa en comparacion con el hombre y aspectos
como los planes educativos implementados en las poblaciones son algunos de los factores
que marcan importantes variaciones en el disefio de las campafias mediaticas contra la
violencia de género. Por esta razon, los mensajes empleados en las campafias de
sensibilizacion y prevencion deben adaptarse a las caracteristicas y normas sociales de
las sociedades a quien se dirijan en cada época concreta (OMS, 2006).

1.9.2. Evolucion mediética de las campafias
Son varias las investigaciones realizadas en los Gltimos afios dirigidas a analizar
las camparias en torno a la violencia de género emitidas en Espaiia. Por un lado, segun
remarca el estudio llevado a cabo por Garcia, Roman, y Varela (2010) en el que se
examinan las camparias contra la violencia domestica emitidas por el Instituto de la Mujer
entre los afios 1998 y 2002 en los canales de Television Espafiola, Antena 3, Telecinco y
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Television Canaria, las campafias de prevencion y sensibilizacion se caracterizan en gran
medida por hacer uso de la estrategia de representacion de la imagen del agresor de forma
deslegitimada para provocar rechazo entre los espectadores. De la misma forma, tal
estudio observa que cada camparia anual emitida se centra en un publico objetivo concreto
(mujeres victimas, agresores y la sociedad). Ademaés, otro aspecto retratado en tales
campanas se asocia con la diversidad de situaciones socioecondémicas de forma que quede
explicita la idea de que la violencia de género puede suceder en cualquier ambiente
independientemente de su clase social.

Asimismo, mientras que en la actualidad se tienden a emplear testimonios reales
de mujeres y demas victimas afectadas por estas situaciones, resultaba relativamente
normal en los inicios disefiar campafias genéricas de caracter muy simbolico, en ausencia
de casos concretos y reales. Ademas, otro aspecto en el que se aprecia una clara evolucién
se relaciona con el tipo de mensaje de sensibilizacion y de busqueda de apoyo empleado
hoy dia en lugar del uso de un formato de victimizacion de las mujeres, lo cual ha
contribuido a generalizar un mensaje de implicacién de la sociedad, en general, y del
género masculino, en particular, en el proceso de erradicacion de este problema social.
De esta forma, cada vez se localizan més camparias que tienen como objetivo principal la
sensibilizacion y la denuncia facilitando para ello los recursos sociales existentes de los
que las victimas pueden hacer uso (Garcia, Roman, y Varela, 2010; Fernandez Vazquez,
2014).

Por su parte, el andlisis realizado por Fernandez Romero (2019) de las campafias
sobre violencia de género difundidas en Espafa entre los afios 1998 y 2017 refleja que las
campanas iniciales se centraron en denunciar situaciones de violencia fisica en forma de
escenas de imagenes con mujeres siendo agredidas, cubiertas de moratones y expresando
tristeza o desesperacion, desorientadas y aisladas en sus casas cuidando de los hijos. Estos
mensajes estaban dirigidos exclusivamente a las mujeres victimas animandolas a
denunciar, para lo cual resultaba frecuente el uso de voces en off que recordaban los
nameros de teléfono a donde las victimas debian llamar, guiandoles paso por paso por el
camino a seguir para acabar con la violencia. No obstante, parece que a partir de los afios
2006-2008 las camparias empezaron a presentar a las mujeres con cierta agencia, capaces
de tomar decisiones para salir de la situacion de abuso, incluso mostrando situaciones de
mujeres empoderadas sin signos de violencia.

La revision de las campafias institucionales contra la violencia de género entre
2006 y 2015 realizada por Rodriguez y Robles (2016) coincide en sefialar la evolucién en
tales aspectos: por un lado, se observa claramente que mientras en los primeros afios el
foco de las campaiias se ponia exclusivamente sobre la violencia fisica, la publicidad
evoluciona hacia una representacién mas diversa de las variadas tipologias de violencia
previamente presentadas. Por otro lado, las camparias de prevencién y sensibilizacion de
los Gltimos afios tienden a emitir mensajes de implicacion de toda la sociedad, lo cual
contrasta con la tendencia mostrada en los inicios cuando los mensajes aludian directa y
casi Unicamente a la actuacion de las victimas. Este estudio marca el afio 2009 como
punto de inflexion marcando, asi, un antes y un después en el disefio de las campafias en
relacién con la ampliacién de las tipologias de violencia presentadas y de los agentes
involucrados en los spots. No obstante, ciertos elementos como los mensajes de esperanza
hacia las victimas o la representacion de los nifios como victimas parecen haber estado
presentes durante los inicios de la difusion de estas campafas, manteniéendose constantes
durante la evolucién si bien sujetos a modificaciones (Rodriguez y Robles, 2016).
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Asi, durante los Gltimos afios las campafias de prevencién y sensibilizacion han
ido alternando entre estos dos formatos mencionados: mujeres como victimas sin agencia
que sufren violencia, y mujeres como personas supervivientes y empoderadas en control
de sus vidas. En este sentido, el estudio de Fernandez Romero (2019) destaca la
peligrosidad en ambas formas de representacion de las mujeres. Segln la autora, estos
mensajes generan y perpetdan una dicotomia de victima-agente en la cual a pesar de que
la intencion del mensaje sea sensibilizar y animar a interponer denuncias para erradicar
la violencia de género, esto puede terminar desembocando en una revictimizacion de las
mujeres.

Por un lado, el formato de representacion de las mujeres como victimas fomenta
la idea de estas mujeres como sujetos pasivos en necesidad de proteccion y ayuda externa
y, por ende, exentos de agencia y de potencial subversivo para modificar el proceso de
violencia en el cual se encuentran inmersas (Butler, 1990). Por otro lado, aquellos
mensajes basados en la filosofia de la mujer con capacidad de salvarse a si misma también
fomentan una nociva idea muy caracteristica del capitalismo neoliberal en el que los
sujetos se tratan de personas racionales y libres con total libertad para ejercer decisiones
individuales que les llevara al control extremo de sus propias vidas.

Asi, los factores estructurales que forman la base de la violencia contra las mujeres
tienden a ser omitidos en este tipo de discursos, y en ambos casos se pone excesiva
responsabilidad sobre la mujer, que pueden sufrir una victimizacion secundaria y
desarrollar sentimientos de culpabilidad si no llevan a cabo las indicaciones fomentadas
en los mensajes de las campafias (por ejemplo, si las mujeres no rompen el silencio, son
ellas mismas las responsables tanto de su propio sufrimiento como del dafio que sufren
los hijos e hijas a su cargo) (Ferndndez Romero, 2019). Igualmente, esta narrativa afecta
de forma directa a los espectadores, quienes al recibir este tipo de mensajes se ven
incapaces de asociar la violencia de género con la dimensién politica, lo cual lleva, a su
vez, a un distanciamiento sociopolitico de la audiencia, dificultando, asi, su
posicionamiento activo junto a las victimas.

Por otro lado, entre las formas de violencia representadas analizadas por el mismo
estudio, puede decirse que, si bien en los primeros afios las campafas tendian a focalizarse
exclusivamente en el tipo de violencia fisica y se dirigian Unica y directamente a las
mujeres, el formato de campafia evoluciono progresivamente durante los siguientes afios
al incluir diferentes tipologias de violencia como la psicoldgica y al ampliar los sectores
de la sociedad a quienes se dirigen los mensajes, implicando de esta forma a los agresores
y a la sociedad en conjunto, y no Unicamente a las mujeres. Fue bajo un mandato socialista
en el afio 2004 cuando la violencia de tipo psicolégico empezo a verse reconocida en las
campafas. Ademas, a partir de 2006 empiezan a disefiarse campafas centradas en
denunciar responsabilizar a los agresores de los actos de violencia en lugar de representar
Unicamente a las mujeres. Son frecuentes, asi pues, formatos de representacion
deslegitimados de los agresores en las camparias (Fernandez Romero, 2019).

A su vez, Fernandez Vazquez (2014) estudia las campafas gestionadas desde el
Area de Igualdad del Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad contra la
violencia de género desde la aprobacion del Plan Nacional de Sensibilizacion y
Prevencién de la Violencia de Género aplicando para el anélisis las directrices ofrecidas
por Luis Bassat relativas a la exploracion de aspectos como los elementos textuales
(recursos linguisticos y funciones del lenguaje) y visuales (psicologia de los colores,
protagonistas de la campafa y contexto). Tras analizar las cinco campafas aprobadas y
difundas a raiz de dicho Plan entre los afios 2007 y 2011 la autora identifica el caracter
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evolutivo presentado en tales campafas al pasar de una publicidad de naturaleza
simbolica e informativa a una mas reivindicativa y testimonial, lo cual coincide con los
andlisis de la evaluacion de las campafias ya mencionadas.

Asi pues, en téerminos generales la evolucion que presentan las campafias de
prevencion y sensibilizacion puede considerarse positiva en cuanto al objetivo de lograr
avanzar de una representacion del fendmeno como problema privado a ser tratado como
problema de carécter social, contribuyendo al desarrollo de la implicacién ciudadana y
favoreciendo un nuevo imaginario colectivo en el que la participacion de todos y todas
resulta necesaria para su exitosa intervencion y prevencion. De igual forma, la evolucién
apreciada en las campafas de la presentacion de las mujeres como victimas pasivas a
mujeres con agencia y capacidad de superacion puede contribuir en el lento proceso de
modificacion de la actitud de la sociedad frente a esta tipologia de violencia al empezar a
ser valorado este fendmeno como un problema al que si se le puede hacer frente (Garcia,
Roman, y Varela, 2010; Fernandez VVazquez, 2014).

1.10.Analisis critico en torno a la forma de representacion mediatica de la violencia
de género

Debido al gran alcance y repercusion que pueden llegar a tener las campafias
contra la violencia de género resulta indispensable someter los contenidos que trasmiten
a un exhaustivo analisis critico, en particular en lo respectivo al formato de representacion
de las victimas y victimarios. En ciertas ocasiones el contenido audiovisual empleado en
tales campafas ha sido tachado de extremadamente duro debido a la crudeza de las
imagenes relativas al maltrato fisico, sexual y psicolégico, como es el caso de la campafia
“La violencia contra las mujeres nos duele a todos” (2000) en la cual se muestra una
mujer tumbada en el suelo y siendo reconfortada por su hijo pequefio (Garcia, Roman, y
Varela, 2010). De la misma forma, si bien el empleo de las figuras de nifios en las
campanas pudo haberse visto igualmente criticada en un primer momento, cada vez son
mas las campafas que deciden mostrar todas las personas realmente implicadas en las
situaciones de violencia de género y mostrar, asi, a los nifios, en los cuales este tipo de
violencia tiene un impacto especialmente grave.

Otro aspecto que invita a la reflexion y que ha de tomarse muy en cuenta en los
procesos de creacidn de las campafias contra la violencia de género lo ponen sobre la
mesa el equipo de investigadores de la seccidn de Espafia. La campafia emitida en 2001
en Madrid bajo el lema de “La violencia doméstica si es asunto tuyo” hizo reflexionar a
los autores en torno a la importancia de emitir una adecuada representacion de la violencia
de género y del papel y responsabilidad de los agentes implicados de manera que la
retorica y simbologia empleada en el disefio de las campafias no perjudicara mas que
beneficiara al logro de los objetivos propuestos. Asi pues, se debe tener muy presente que
el hecho de disefar y publicar camparias de caracter impactante para el pablico puede, en
determinados casos, ser perjudicial al no ser coherente con la finalidad de las campafias
de conseguir un cambio de actitudes en la sociedad acerca de tal fendmeno. De esta forma,
pues, debe cuidarse especialmente el analisis en torno a los posibles rasgos de
sensacionalismo y dramatismo presentes en las campafias y que pueden emplearse por
parte de los creadores como una mera estrategia para captar de forma mas rapida la
atencion del publico. Estos efectos sensacionalistas pueden rozar la morbosidad cuando
el contenido relativo a este tipo de violencia se presenta de forma exageradamente
dramatica y con excesivos detalles intimos sin ir acompafiados por ningun tipo de
contenido informativo de calidad. Estos, pues, se tratan de factores que juegan un papel
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clave en la posibilidad de que la audiencia se focalice en el rol de victimizante de la mujer
en lugar de fomentar el desarrollo de sentimientos y pensamientos de castigo social y
cultural hacia los agresores (Moreno et al., 2019).

1.11. Grado de influencia y eficacia de las campafias publicitarias en la prevencion,
sensibilizacion y denuncia de la violencia de género

El reto que debe abordar la publicidad social al referirse a las situaciones de
violencia de género es significativo puesto que se trata de un fendmeno especialmente
delicado en nuestra sociedad debido al gran impacto y consecuencias que deja sobre las
personas implicadas, asi como sobre la poblacion en general ya que se trata de un
problema social. Por esta razon resulta muy necesario mantener especial cuidado en la
redaccion y presentacion de los contenidos, para lo cual profesionales de distintas areas
de conocimiento como la psicologia social, sociologia y, por supuesto, la comunicacién
y publicidad, deben trabajar en perfecta coordinacion. No se debe olvidar, asimismo, que,
al situarse dentro de la publicidad, los factores estéticos de los componentes audiovisuales
resultan clave a la hora de materializar el mensaje y dar con la formula més eficaz para
ser integrados y normalizados por el publico. Algunos estudios como el de Moreno et al.
(2019) citan a Barthes (1995) para ofrecer una explicacion més profunda de tal idea:

En la publicidad la significacion de la imagen es con toda seguridad
intencional: determinados atributos del producto forman a priori los significados
del mensaje publicitario, y esos significados deben ser transmitidos con la mayor
claridad posible; si la imagen contiene signos, tenemos la certeza de que esos
signos estan completos, formados de manera que favorecen su mejor lectura: la
imagen publicitaria es franca o, por lo menos, enfatica (p. 30).

Asi pues, el lenguaje publicitario puede ser asemejado con el lenguaje poético en
la forma en la cual ambos emplean intencionalmente estrategias discursivas retoricas para
que el mensaje cale con mayor facilidad en el inconsciente del espectador al hacer que tal
individuo pueda tener una experiencia de totalidad respecto a las piezas consumidas Con
relacion a tal concepto de experiencia de totalidad, los andlisis de las campafias deben
partir del estudio de la relacion entre texto e imagen o video presentado. Asi, las
imagenes, que se ocupan de reflejar y retratar realidad a través de diferente simbologia,
se unen al texto, creando, asi, un codigo de doble articulacion y generando un significado
nuevo que ha de estudiarse detenidamente para obtener una experiencia completa de su
significado.

Teniendo estas ideas en mente, la investigacion en torno a este tema sefiala una
serie conclusiones para tener en cuenta en el proceso de disefio y difusion de la publicidad
de caracter social para que ésta resulte efectiva en cuanto al éxito en modificar las
percepciones y actitudes sociales hacia este tipo de problemas sociales. Asi, diversos
estudios coinciden en la idea de que las campafias publicitarias sociales deben superar la
barrera de la emision de contenido centrado Unicamente en sintomas y lograr desentrafar
mediante contenidos audiovisuales la compleja red de normas y valores culturales que
subyacen a los factores y consecuencias visibles de la violencia de género y que son
responsables de su legitimacion y normalizacion en la sociedad.

En cuanto a la eficacia mostrada de las campafias audiovisuales de violencia de
género en lo que respecta a su prevencion e intervencién, la investigacion en torno a este
tema parece apuntar resultados algo diversos. En términos generales, los estudios parecen
coincidir en la idea de que resulta complicado determinar con exactitud el grado de
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influencia que las campafas publicitarias institucionales tienen en lo respectivo a la
disminucion de victimas por causa de violencia de género puesto que son muchos los
factores que confluyen de forma simultdnea y que determinan los cambios en el nimero
de victimas cada afio (Rodriguez y Robles, 2016).

Por un lado, algunos estudios defienden con alto grado de fiabilidad que las
campanas televisivas de sensibilizacidn en torno a este tema no han sido eficaces debido
a que el nimero de victimas sigue en aumento cada afio (Camarero y Marcos, 2012). No
obstante, diversos autores afirman que las camparias publicitarias contra la violencia de
género si parecen resultar efectivas en lograr un aumento de denuncias y de la confianza
por parte de las victimas en hacer uso de los recursos sociales y legales ofertados (Garcia,
Roman, y Varela, 2010).

Por otra parte, siguiendo las observaciones de autores como Echeverri y Bernal
(2015) y Fernandez (2013), la influencia de los medios de comunicacion mediante la
aplicacion de camparfias pareceria ser positiva en cuanto a su prevencién, mientras que
estudios como los llevados a cabo por Bengoechea (2000), Fernandez (2013) y Camarero
y Marcos (2012) mostrarian que estas campafias necesitan de reajustes en sus contenidos
para resultar exitosos y lograr eficacia en su prevencion y erradicacion. Esta necesidad de
redefinicion de las campafias se ve reflejada en los altos porcentajes de las campafias
analizadas en este estudio que hacen uso de mensajes genéricos de sensibilizacion.
Asimismo, la OMS (2002) afirma que las campafias de sensibilizacién en torno a esta
problematica necesitan ir acompafadas de intervenciones y politicas dirigidas a lograr
cambios estructurales en diversas areas como la educacion, sanidad y ambitos
profesionales, entre otros tantos. Del mismo modo, para garantizar la eficacia de tales
campafas se deben promover iniciativas e intervenciones de caracter mas especifico que
tengan relacion mostrada con la génesis y el mantenimiento de la violencia de género
como pueden ser los programas psicosociales dirigidos a trabajar el alcoholismo (OMS,
2002).

No obstante, en las sociedades contemporaneas caracterizadas por las continuas
guerras audiovisuales, mantener el éxito en la tarea de retener la atencién del observador
puede resultar algo complicado (Igreja, 2018). De hecho, la funcién de los medios de
comunicacion como uno de los principales entes que impactan sobre la opinion publica
solo se mantendra si las dinamicas de presentacion de estos contenidos mantienen un
caracter creativo e innovador y que no pierdan coherencia respecto a los acontecimientos
y cambios socioculturales en cada momento (Moreno et al., 2019). Esto es, aplicando esta
idea a las campafias de violencia de género, se debe asegurar que la capacidad de atencion
del pdblico se mantenga en todo momento activa, asi como sus deseos de reflexionar
acerca de la problematica que les esta siendo presentada. Estudios como el publicado por
Martinez (2011) confirman este planteamiento al observar que el impacto de las camparias
para lograr una reduccién del problema de violencia contra la mujer sera efectivo si se
cuida la coherencia del discurso publicitario con la situacion social del fenomeno en lo
que respecta a su proceso de evolucién relativo a su relevancia y trascendencia.

Por otro lado, tampoco han de obviarse ciertos factores estructurales a la hora de
asegurar y determinar el grado de influencia positiva de las campafas de prevencion de
la violencia de género, pudiendo ser uno de tales factores aspectos como los relativos a la
organizacion y calidad de los planes educativos o el nivel de desarrollo de la sociedad a
la que pretenden dirigirse las campafias (Camarero y Marcos, 2012). Este planteamiento
refuerza la idea de atender una multitud de aspectos contextuales para evaluar la eficacia
de las campanias que, al fin y al cabo, pretender retratar y sensibilizar un problema social
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que solamente cobra sentido dentro de los parametros estructurales (sociales e historicos)
que dan forma a la sociedad en la que se presentan tales campafas.

A modo de conclusion los investigadores en este ambito recuerdan la importante
necesidad de identificar los formatos de campafa preventiva que méas impacto e influencia
tendré sobre la poblacion para lograr el cambio de actitudes deseado, para lo cual es
fundamental realizar controles exhaustivos del grado de penetracion de los mensajes de
las campafias en la poblacion, asi como seguimientos de tal penetracion e impacto en
forma de estudios longitudinales (Camarero y Marcos, 2012). En este sentido, estos
andlisis pretenden servir como informacién valiosa en la que futuros investigadores y
publicistas puedan basare en un futuro para disefiar estudios de medicion del impacto de
las camparias, por un lado, asi como para realizar campafias mas innovativas, diversasy,
por supuesto, eficaces.

1.12.Analisis de las campafias publicitarias contra la violencia de género

+ Analisis connotativo y denotativo

Son varias las formas en las que las camparias publicitarias en torno a la violencia
de género pueden ser analizadas. Barthes (1993) distingue entre los mensajes linguisticos,
los mensajes denotados y los mensajes connotados en los carteles publicitarios. Los
mensajes linguisticos, por un lado, hacen referencia a la palabra escrita que aparece sobre
la imagen o video, mientras que el mensaje denotado, por su parte, se trata de la imagen
literal sin ningdn tipo de simbolismo afadido. EI mensaje connotado seria aquel aspecto
relativo a las connotaciones simbdlicas que responden a patrones culturales, lo que
permite la interpretacion abierta del espectador del contenido que esta consumiendo.
Precisamente los anélisis de piezas audiovisuales basados en los ejes denotativos y
connotativos son frecuentemente empleados en el campo de la investigacion de la
publicidad y medios de comunicacién. Asimismo, ademas de estas tres partes del
mensaje, tiene especial sentido que se preste atencién a la funcién de las figuras retoricas
empleadas en las campafas, como pueden ser las metéforas, las metonimias, la antitesis,
el simil o la hipérbole, entre otros. Se tratan de estrategias publicitarias para abrir las
posibles interpretaciones que pueden realizar los espectadores en torno a los mensajes
transmitidos por las campafas (Moreno et al., 2019), amplificando, asi pues, los efectos
del impacto de tal publicidad sobre la sociedad.

+ Analisis basado en las funciones de la imagen
Por otra parte, es posible enfocar el analisis de las camparias contra este fenomeno
desde la perspectiva académica de las funciones de la imagen violenta. Siguiendo la
clasificacion de las funciones de la imagen recogida en Psicologia social de la Violencia
(Fernandez Villanueva, 2015), las funciones mas relevantes serian las siguientes:

- Funcion cognitivo-informativa. Se refiere a la dimension relativa a la
informacion que aporta la imagen al discurso verbal en cuanto a las
condiciones en las que se dan los hechos presentados, asi como los motivos y
las consecuencias de estos, lo cual hace que el contenido visual violento se
convierta en objeto de interés en debates de caracter moral.

- Funcion testificativa. Las imagenes son transmisoras de la propia realidad
que albergan en si mismas, cumpliendo, de esta forma, con una funcion
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testificativa que hace posible la creacion de definiciones, visibilizando ciertas
narrativas e invisibilizando otras.

- Funcion movilizadora de emociones y sentimientos. Se trata de del papel de
las imagenes como fuentes de excitacion y activacion psiquica del espectador.
Ademas, junto con la activacion emocional, las imagenes tienen la capacidad
de movilizar la reflexion y elaboracion de argumentos e ideas relativas a la
experiencia personal y realidad social del ser humano que visualiza el
contenido.

- Funcion identificativa. La imagen también cumple la funcién de permitir que
los espectadores se identifiquen con las personas y personajes presentados. La
identificacion de los espectadores puede darse con respecto a personas,
situaciones y con rasgos de comportamiento. Tal identificacion da pie a un
proceso de transformacidon en los espectadores a través del cual desarrollan la
simpatia, proximidad o distancia, asi como la movilizacion de conductas como
respuesta al contenido visualizado. En este sentido, si bien es cierto que la
identificacion puede producir efectos positivos en el espectador como el deseo
de proteger a las victimas, también es posible que una excesiva distancia entre
el espectador y la victima produzca desidentificacion y pueda bloquear el
sentimiento de simpatia y/o lastima, liberando al individuo, asi, de la
necesidad de preocuparse por el sufrimiento ajeno, y, por ende, de tener que
movilizar acciones de rechazo y denuncia de la escena percibida.

Esta identificacion depende de dos factores:

= Similitud de los personales o las situaciones con la experiencia
vital del espectador.

= Preferencia, que se asocia a la atencion selectiva por parte del
espectador hacia personajes concretos en base a la percepcion
positiva de sus cualidades, actitudes y caracteristicas de su
personalidad.

Teniendo estas funciones en mente, es factible establecer un modelo de analisis de las
imagenes que ahonde en los aspectos del contenido de las piezas examinadas relativas a
cada una de las dimensiones aqui presentadas.

v' Legitimacion y deslegitimacion de la violencia

Siguiendo por la linea de lo previamente introducido, cabe destacar la estrecha
relacién entre los posibles efectos y funciones de la imagen y la consideracién justa o
injusta que el espectador atribuye al acto violento que presencia en la imagen. Los
espectadores interpretan y racionan a las imagenes desde una “mirada moral” (Fernandez
Villanueva, 2015), y es precisamente esta mirada moral la que condiciona la recepcion y
el efecto de las imégenes. En este sentido nos encontramos con otra dimension que debe
ser analizada cuando se trabaja con contenido visual violento: la legitimacion y la
deslegitimacion de la violencia.

Diversos autores coinciden en la idea de que el juicio moral realizado por los
espectadores ante los contenidos violentos que observan no se da de forma independiente
a la forma en la que es retratado por parte de los emisores (Fernandez Villanueva, 2015).
Asi pues, los emisores de las iméagenes, al igual que los receptores, adoptan una
perspectiva moral a la hora de disefiar y emitir el contenido violento, ya que, al tratarse
de la variable de violencia, no son contenidos audiovisuales de actos meramente
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descriptivos. De esta forma, se entiende que la legitimacion de la violencia se refiere al
proceso mediante el cual se presenta el contenido violento explicado de manera razonada
y légica, naturalizando y aceptando, asi pues, la violencia emitida (Fernadndez Villanueva,

2015).

El juicio moral en torno al contenido presentado se construye en base a las

siguientes variables:

1.

La caracterizacion de los actores. Hace referencia a la construccion de la
personalidad, los rasgos psicolégicos e intenciones tanto de las victimas como
victimarios:
o Agresores:
= Sien la pieza se busca una legitimacion de la violencia de los
agresores, éstos tienden a ser retratados como simpaticos, con
buenas intenciones y siendo valientes, entre otros.
= Deslegitimacion: son presentados como malos, locos, llevando
a cabo conductas ilegales y premeditadas, y siendo, en
definitiva, personas sucias e inmorales.
o Victimas:
= Se habla de que en la imagen se realiza una legitimacion de la
violencia hacia las victimas cuando se descontextualiza el
contenido relativo a la victima o éstas aparecen como
merecedoras de tal violencia y como personas malas,
poseedoras de malas intenciones.
= Por su parte, se deslegitima la violencia cuando en la imagen
se enfatizan aspectos positivos de las victimas y se aporta
informacidn para contextualizar sus vidas, o bien cuando se
tiende a presentarlas como débiles, simpaticas o inocentes.
La presentacion y evaluacion del dafio y las consecuencias de las acciones
violentas
a. La violencia legitimada es presentada de tal forma que los dafios se
ocultan, minimizan y se quita responsabilidad a los agresores; esto es,
cuando se atribuye responsabilidad a la victima en lugar de al victimario.
b. Hablamos de violencia deslegitimada si en las piezas se remarcan los
dafos y se exagera la brutalidad o la desproporcion de las acciones
violenta, asi como cuando se atribuye responsabilidad plena al agresor.
La evaluacion ética de las acciones violentas
a. Si las acciones de caracter violento son retratadas como respuesta a
acciones previas (la accion es reactiva a conductas previas), y/o son
presentadas como dafios inevitables, colaterales y no buscados por los
agresores, se dice que la violencia esta siendo legitimada.
b. Sien la imagen se enfatiza la inocencia y desproteccion de las victimas,
se empatiza con ellas, y se retrata la accion como algo ilicito, la violencia
esta siendo deslegitimada.

+ Modelo de andlisis de dimensiones comunicativas “meméticas”’

Por otra parte, existen diferentes y novedosos modelos creativos de analisis de

imagenes que pueden generalizarse y emplearse a modo de analisis de campafas
publicitarias. En los Gltimos afios ha cobrado interés en el campo académico de las
ciencias sociales el estudio por los denominados memes de Internet, que se refieren a las
unidades digitales de transmision cultural formados por items con contenidos relevantes
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dentro de la cultura popular contemporanea como ciertas bromas y chistes, y que son
replicados y propagados en diversos formatos como en imagen, video o pagina web a
través de redes virtuales digitales (Shifman, 2013). El contenido original es, asi pues,
reimaginado y reformulado en novedosas formas y adquiriendo nuevos significados que
influirdn de forma directa e indirecta en las esferas sociales y politicas (Bristow, 2019).

Debido a las unicas y complejas caracteristicas definitorias del fendmeno social
de los memes, los cuales han ocupado una posicion central dentro de nuestra cultura en
la presente era digital, son numerosas las perspectivas de analisis que autores y autoras
han adoptado en los ultimos afios. En este sentido, el autor Shifman (2013) aboga por un
modelo basado en tres dimensiones comunicativas “meméticas” relativas a los diferentes
items culturales que estan sujetas a potencial imitacion por parte de los usuarios de
Internet: el contenido, la forma y el posicionamiento o intencién del meme.

La dimension de contenido se refiere a las ideas especificas y el repertorio
ideoldgico que transmiten los mensajes textuales del meme. Se trata, pues, de la
dimension relativa al significado del texto que aparece en el meme y en el cual se
distinguen ideas especificas que, en su conjunto, dan forma a cierto repertorio ideoldgico.
Por su parte, la forma se asocia con la encarnacion fisica del mensaje que contiene el
meme y que es percibido por los sentidos del ser humano, con todas las simples y
complejas caracteristicas estratégicas audiovisuales empleadas para ello. También puede
ser denominada "construccion textual” del documento. Por ultimo, la tercera dimension,
la relativa al posicionamiento o intencion, se trata de la posicion que los creadores del
contenido ocupan en relacion con el mensaje, los codigos linguisticos y los usuarios a los
que se dirige el mensaje y a los que llega el meme. Asimismo, en cuanto a esta Ultima
dimension de posicionamiento, el autor diferencia tres subcategorias que ayudan a
comprender mejor tal amplia categoria:

1. Estructuras participativas: qué personas tienen derecho a participar en el
contenido emitido, y de qué manera)

2. Tonalidad: el tono y estilo de comunicacion empleado en la pieza
(comunicacion con tono divertido, irénico, emotivo, serio, de burla o comico,
entre otros).

3. Funciones comunicativas de la comunicacion del ser humano, entre las cuales
se distinguen:

a. Comunicacion referencial, la cual se orienta hacia el contexto o el
mundo exterior.

b. Emotiva, orientada hacia las emociones de la persona que comunica.

c. Conativa, la cual se orienta hacia la persona a quien se dirige el
comunicador y la manera en la que se dirige a él o ella (por ejemplo,
uso del imperativo).

d. Fatica, asociada a las funciones de mantener, prolongar o interrumpir
la comunicacion.

e. Metalinguistica, que se refiere a los codigos de mutuo entendimiento
en la comunicacién (por ejemplo, la definicidén de una palabra).

f. Poética, la cual explora la estética y belleza artistica de la construccién
del mensaje.

Este ultimo modelo de andlisis relativo a las dimensiones “meméticas”
comunicativas puede aplicarse, asimismo, en el analisis de cualquier tipo de pieza
audiovisual.
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2. OBJETIVOS

Con la creciente visibilizacion de este fendbmeno ha surgido, durante las Ultimas
décadas, la necesidad de aumentar los esfuerzos por parte de las instituciones publicas y
privadas ya sea de ambitos judiciales sociales o de otros tipos, para dar con nuevas
estrategias de intervencion en la sociedad para erradicar este problema o, al menos, lograr
que tenga el menor impacto posible._Diversos autores expertos en este &mbito observan
que el abordaje de la violencia de género se ha centrado fundamentalmente en tres
diferentes aspectos: por un lado, se trata de establecer medidas legales que castiguen y
disminuyan la frecuencia de acciones violentas contra la mujer. Por otro lado, se trabaja
en el estudio de las secuelas generadas en las victimas de los actos violentos sufridos.
Asimismo, el abordaje implica la necesidad de generar espacios de educacion y
sensibilizacion dirigidos a crear e implementar medidas de atencion y prevencion de
dicho fenébmeno (Moreno et al., 2019).

Siguiendo tal planteamiento, el presente trabajo se asociaria con la tercera via de
abordaje de la problematica, aquella relativa a la educacion y sensibilizacion. De esta
manera, este trabajo, mediante la realizacion del andlisis de las campafias, pretende servir
como herramienta util dirigida a promocionar la sensibilizacion y prevencion del
fendmeno al aplicar con éxito determinadas directrices que ayudarian a retratar este tipo
de violencia de manera adecuada, lejos de prejuicios que puedan perpetuar los roles
estereotipicos asociados a esta problematica, y aumentando, asi, la profundizacién en
torno a ello.

Respondiendo a la magnitud del alcance del fendmeno resulta necesario abordar esta
problematica de forma preventiva, oportuna e integral de manera multidimensional e
implicando una multitud de agentes sociales y cuerpos politicos y de autoridad (Moreno
et al., 2019). En este sentido, la prevencidn e intervencion en el ambito de violencia de
género se logra mediante la accion de agentes de diversas disciplinas, entre las cuales la
Psicologia Social no puede faltar. Asi pues, al aplicar la perspectiva desde esta area de la
Psicologia Social a materias como los productos audiovisuales que forman parte de
campafas en torno esta tipologia de violencia contra la mujer se pretende lograr un
analisis mas profundo que contribuya, en Gltima instancia, a lograr el éxito y cumplir con
los objetivos propuestos en las campafias, siendo éstos la obtencion de un aumento en la
sociedad de concienciacion de esta problematica.

En el presente trabajo se abordara de forma critica las dindmicas empleadas en los
medios publicitarios a traves de las campafias de prevencion y sensibilizacion de la
violencia de género con el fin de identificar y examinar aquellas estrategias y su
aportacion en la construccién de narrativas en torno a fendmeno de la violencia de género.
Asi, se analizaran determinadas campafias publicitarias contra la violencia de genero
difundidas en los principales medios de comunicacion entre los afios 2010 y 2020.

En tal proceso analitico se examinaran las relaciones existentes entre los
procedimientos comunicativos de los medios y las narrativas publicitarias sobre este tema
durante tal periodo. En el presente estudio se pretende seguir con la linea de investigacion
introducida en el apartado introductorio relativo al estudio de las particularidades de las
campafas de sensibilizacion y prevencion de la violencia de género en funcion del
contexto social en el que se emite y difunde. De forma especifica, en tal repaso analitico
se estudiaran detenidamente varios aspectos que pueden concretarse en los siguientes
objetivos especificos:
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1. Anélisis de las campafias publicitarias contra la violencia de género emitidas a
nivel nacional durante la Ultima década adoptando una perspectiva historica con
el fin de examinar la evolucion de las campanas.

2. Estudio de las caracteristicas principales de representacion de la violencia
relativas a las victimas y victimarios, asi como relativas al disefio y construccion
de las piezas publicitarias en base al modelo de analisis de dimensiones
comunicativas “meméticas” junto con variables relativas a las funciones de la
imagen y de la legitimacién de la violencia emitida.

Como objetivo general, apostamos por la implementacién y difusion de mensajes
enmarcados en campafias que sirvan de plataforma para fomentar la igualdad de género,
de forma general, y la problematica de violencia de género, de forma particular.

3. METODOLOGIA

La metodologia empleada en el presente trabajo se trata de un analisis cualitativo de
las piezas publicitarias elegidas en base al modelo de las tres dimensiones comunicativas
“meméticas” elaborado por Shifman (2013), mediante el cual se examinarén las
dimensiones relativas al contenido, a la forma y al posicionamiento de las piezas
analizadas. Con la utilizacion de este andlisis se pretende profundizar e introducir
innovacion en el campo del estudio de las campafias contra la violencia de género, en el
cual ha predominado durante las Gltimas décadas el empleo de analisis de tipo connotativo
y denotativo.

Asimismo, con el fin de afiadir profundidad al anélisis, se introduciran en el analisis
aspectos relativos al estudio de variables asociadas a las funciones de la imagen y a la
posible legitimacion de la violencia presentada. Dichos factores se introducirdn como
parte afiadida al eje denominado posicionamiento del principal modelo de las
dimensiones meméticas.

Asi, de manera resumida, se incluiran en el analisis las siguientes variables (Figuras
1y 2):

Dimensiones de Descripcion inicial y superficial del
lici 1. Datos genéricos escrip licial y sup
analisis de las 9 disefio de la pieza

campafias

seleccionadas o
Fuente de la campafia

Ao de emision
Formato de emision
2. Analisis de dimensiones meméticas Contenido

*) Forma

Posicionamiento
Figura 1. Descripcién de las variables de analisis de las campafias. Fuente: elaboracion propia.

Analisis de dimensiones memeéticas (*)
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Contenido Mensajes e ideologia subyacente Eslégan

Logotipo

Hashtag

Testimonios
Comentarios adicionales

Forma . . . .
Elementos visuales Color Simbologia asociada
visibles

Contraste de colores
Imagenes Expresiones faciales y
gestos de los actores y
actrices
Dibujos y simbolos
Posicionamiento 1. Estructuras

participativas

2. Tonalidad

3. Funciones
comunicativas

4. Funciones de la
imagen

5. Legitimacion o
deslegitimacion de la
violencia, en base a:

Personas, colectivos y/o entidades a las cuales se
dirige e incluye el documento

Seria
Coémica
Irénica

Uso del imperativo

Referencial

Emotiva

Conativa

Fatica
Metalinguistica
Poética

Funcién informativa
Testificativa

Movilizadora de emociones y sentimientos

Identificativa

Presentacion y evaluacion del dafio

Legitimacién de la imagen de
Caracterizacion los agresores y de las victimas

de los actores Deslegitimacion de la imagen de
los agresores y de las victimas

Figura 2. Descripcion detallada de las tres dimensiones meméticas: Contenido, Formay

Posicionamiento. Fuente: elaboracidon propia.
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v Campafias publicitarias seleccionadas

Con el fin de cumplir con el objetivo de la realizacién de un analisis de las camparias
desde una perspectiva historica, se ha optado por elegir un total de 7 campafas
publicitarias emitidas en diversos medios de comunicacion durante dos diferentes
periodos temporales a lo largo de la Gltima década, siendo los siguientes (Tabla 1):

Tabla 1
Campafias seleccionadas para el analisis

Nombre Afo Origen
Camparias entre 2010 y  Saca tarjeta roja al Maltratador 2010 (A)
2012
En la Violencia de Género, No Hay Una sola 2010 (B)
Victima
Ministerio de
No te saltes las sefiales. Elige vivir 2011 Sanidad,
Hay Salida 2012 Ser\_/|C|os
Sociales e
Campanfias entre 2018 y  #PuesNoLoHagas, el amor no es control 2018 Igualdad (*)
2020
En la lucha contra la violencia de género, 2019
#NoEstoySola
La violencia machista la paramos unidas 2020

Nota. EI Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad ha tenido diferentes denominaciones a
lo largo de la década debido a los varios cambios en la estructura del Gobierno sucedidos en Espafia. A
pesar de estos cambios en su denominacion, en este trabajo se opta por usar el nombre completo de
Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad debido a que resulta mas amplio y representativo, si
bien tal Ministerio no mantiene su estructura original a dia de hoy. Fuente: elaboracion propia.

La eleccion de tales campafias especificas se fundamenta en la realizacion del
presente analisis desde una perspectiva comparativa, por lo cual se opta por trabajar varias
camparias emitidas a principios de la década de 2010, y varias relativas a los Gltimos afios.
En este sentido, partiendo de la base de que en los Gltimos afios un namero significativo
de los estudios analiticos comparativos en torno a las campafias de prevencion y
sensibilizacion contra la violencia de género han puesto el foco sobre las primeras
campanas emitidas en la década de los 2000. Sin embargo, con este trabajo se pretende
aportar un analisis mas reciente que permita aportar conclusiones mas cercanas a la
realidad social actual y a los cambios presenciados en tal campo. Es por ello por lo que
se decide analizar Gnicamente campafias relativas a la pasada década (2010-2020).

Para facilitar el analisis se decide tener en cuenta Unicamente las campafias
anuales institucionales de prevencion y sensibilizacion emitidas por el Ministerio de
Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad. Ademas, cabe mencionar que en este trabajo los
documentos de las campafias publicitarias seleccionadas estdn compuestos
fundamentalmente por piezas de imagen y texto, siendo, asi pues, carteles publicitarios
de tipo de dibujo, fotografia y retoques tecnologicos.
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Para el presente trabajo se tendran en cuenta los analisis profundos de los carteles
oficiales de cada campafa elegida, si bien es cierto que, de forma complementaria,
también se han tenido en cuenta varias versiones alternativas de los carteles principales
oficiales. Asi, el analisis se lleva a cabo de manera integra en el programa informatico
ATLAS.ti en su versién 8.

Tras subir a la plataforma ATLAS.ti los carteles oficiales principales y versiones
alternativas complementarias, se procede a describir cada documento de forma general
(ver ANEXO 1 para observar los carteles elegidos y sus descripciones), tras lo cual se da
inicio al andlisis profundo en los carteles principales oficiales. Asi, el primer paso del
analisis consiste en la creacion de citas libres de los aspectos Ilamativos de los carteles.
Tales citas libres se renombran y se asocian con uno de los tres codigos registrados
previamente en el software: forma, contenido o posicionamiento.

Tras realizar estos pasos en todos los documentos, se procede a vincular entre si
todas las citas de un mismo cartel, de manera que el analisis se profundiza y adquiere mas
coherencia. A continuacion, se crean redes de cada documento, de forma que los analisis
de cada pieza se ven plasmados en esquemas visualmente enriquecedor y gracias al cual
se puede obtener de un solo vistazo el analisis completo realizado, con todas las citas, los
vinculos entre si y los cédigos asociados, los cuales se presentan en el siguiente apartado
relativo a los Resultados.

4. RESULTADOS

Los tres codigos que son utilizados como guia para el analisis son introducidos en
el software, y para cada uno de ellos se completan los siguientes apartados: definicion
breve, definicion completa, cudndo se usa y cuando no se usa, acompafiado por un
ejemplo que ayude a definirlo de forma alin mas concreta. En la siguiente tabla (Tabla 2)
introduzco las definiciones de cada cédigo, asi como ejemplos de uso de cada uno de ellos
(ver ANEXO 2 para las definiciones completas de los cddigos):

Tabla 2

Definiciones breves, completas y ejemplos de los codigos

Cadigo Definicién breve Definicién completa Ejemplo

Ideas especificas y Dimension  relativa  al En la campafia "Saca tarjeta

repertorio significado del texto que roja al maltratador" de
ideoldgico que aparece en el cartel y en el 2010-A), el lema de la
transmiten los cual se distinguen ideas campafia se propone lanzar

mensajes textuales especificas que, en su un mensaje de rechazo hacia
presentados en la conjunto, dan forma a cierto la persona maltratadora v,
imagen. repertorio ideoldgico. consecuentemente, a la
violencia de género. Por la
Contenido forma en la que esta
redactada la frase se intuye
que el objetivo es involucrar
a toda la sociedad y hacer a
todos los ciudadanos y
ciudadanas participes del
rechazo y no tolerancia hacia

este fendmeno.
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Forma

Posicionamiento

Dimensién que
explora los factores
audiovisuales que
dan forma concreta
al disefio de la pieza
analizada.

Alude a la
informacion
extralingtistica de
la pieza que da
forma a una
orientacion
discursiva
especifica.

Se trata de la dimensién
asociada a la encarnacion
fisica del mensaje que
contiene el documento y que
es percibido por los sentidos
del ser humano, con todas las

simples y complejas
estratégicas  audiovisuales
empleadas para ello.
También puede ser
denominada “construccién

textual" del documento.
Se trata de la posicion que los

creadores del contenido
ocupan en relacién con el
mensaje, los cadigos

linguisticos y los usuarios a
los que se dirige el mensaje y
a los que llega la pieza.
Dentro de esta dimension de
posicionamiento se

distinguen las siguientes
subcategorias:  estructuras
participativas, tonalidad,

funciones  comunicativas,
(des)legitimacion  de la
violencia, 'y  variables
relativas a las funciones de la
imagen.

En el cartel de 2010
denominado "Saca tarjeta
roja al maltratador”, una
mano de color gris sujeta una
tarjeta roja, lo cual se traduce
en varias disciplinas
deportivas como una falta
grave que tiene como
consecuencia la suspension o
expulsién del jugador o
jugadora aludida del partido.

La pieza analizada de la
camparfia "Saca tarjeta roja
al maltratador" (2010-A)
apela a toda la sociedad de
forma general, ordenando a
cada ser humano que tome
un rol activo en mostrar
rechazo hacia los
maltratadores.

Nota. Fuente: elaboracion propia.

Tras esta introduccidn de los cddigos descritos, en las siguientes paginas se muestran
los esquemas de los analisis de cada documento seleccionado:
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| empteo de un tono imperativo Saca
| tarieta roja at mattratador.). &t tono

empleado es serio, y apela a las acciones
del espectador o espectadora, estén o no
involucrados/as en una situacion de
mattrato por VG.

apoya

I°. D &:TarjetaRoja2010(A) - Cartel Oficial

1 6:12 Funciones de la imagen

En cuanto a la funcidn informativa de lo
imagen, en esta piezg (o violencia no
aparece retratada, pussto que Gnicamente
se hace referencia a los acciones de los
agresores, sin mencionar los distintos tipos
de violencia ni las consecuencias que ésta
acarrea. De la misma forma, tampoco
tizne este documento alto vaor de
testimonio, pero si tiene algo de valor de
movilizacion de emociones ya que el
mensaje es de condena de la violencia,
fomentando el rechazo hacia los

- | maltratadores, lo cual permite que el

espectador se iaentifique con la figura de
un drbitro o juez moral (funcidn
identificativa).

apoya

[£] 6:8 Funciones comunicativas

Funciones comunicativas presentes:
conativa (uso del imperativo - el
comunicador apela ol espectador para
que realice una accion especifica, la de

rechazar al mattrotador), y poética (la
expresidn “sacar tarjeta roja” sé trata de
una figura retdrica que denota rechazo
hacia o persona meltratadora).

=1 6:11 Deslegitimacion de |a violencia

Los agresores aparecen deslegitimados ya
que s fomenta el rechazo hacia los
maltratadores (“soca farieta roja a los

b s
comportamiento de maliroto como un

acto no legal y que debe ser castigado y
denuneiodo mediante (a metdfora, en este
caso, de una “tarjeta roja. Se intuye, de
esta formo, que las victimas son
desmerecedoras det mol trato que reciben.

apoya

N Forma

L 621 Simbolo de tarjeta roja

Una mano de color gris sujeta una
tarjeta rojo, que en varias disciplinas

=, 6:2 Lema

Lema de la campafia: "Saca tarjeta roja al
maltratador’, Se tratao del Gnico texto

| queaparece en el cortel ademds de los

logatipos y la direceién de [a pdging web.
Con este lema se propone lanzar un
mensaje de rechazo hacia lo persona
alo

.
violencia de género. Por la forma en la
que estd redactada a frase se infuye que
el objetivo es involucror o toda la sociedad
 hacer a todos los ciudadanos y
ciudadanas porticipes del rechozo y no
tolerancia hacia este fendmeno.

sxplica

deportivas se troduce como ung falto
grave que tiene com consecuencia l
suspension o expulsion del jugador
jugadora aludida del partido.

justifica

explics

_Contenido

5] 6:9 Logo del Ministerio de Sanidad,
Politica Secial e lgualdad

Logo del Ministerio de Sanidad, Politica
Social € Igualdad.

justifica

expande

66 Estructura participativa

Lo pieza apela a toda la sociedad de
forma general, ordenando a cada ser
humano que tome un rol activo en
‘mostrar rechazo hacia los maltratodores,

6:4 Pagina web de la campafia

"\ Direcci6n de ia pégina web habilitada

para esta camparia. La paging web se
trata de una iniciotiva enmareada en la
campofia dirigida a involucrar ol
sociedad mediante su oprticipacion activa
e la lucha contra ia vioiencia de género
ot animar a ta ciudadania a sublr fotos
con tarjetas rojas o tal plataformo virtual.

Nimero de tif. de atencién a

victimas por VG (016)

Numero de teléfono de atencidn o

victimas de maltrato por VG (016).

Figura 1. Andlisis de la campaiia “Saca tarjeta roja al maltratador” (2010A4). Fuente: Elaboracion propia.
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justifica

= 6:5 Contraste color rojo sobre negro

El color rojo se ha asociads con vitalidad),
pasitn y energia. En este contexto, sin
embargo, se le Gtribuye un significado de
rechazo, Ademds, el color de [0 tarjetg,
rojo vivo, se intensifica ya que contrasta
con el fonda negro del cartel, (o cual hace
que el mensaje que se pretende transmitir
sea alin més significativo & impacte ain
mds sobre la audiencia.




5. 36:5 Logo Save the Chilaren

Logo de i organizocidn Sove the
Chiaren, entiaad con 1a que ei Ministerio
colators en la realizacion d esto
compaia.

5,361 Lema y descripaion del dibujo.
Debajo ai it s pusd ier el lemd a¢
o campatia, En ia na

g8
hay una soia victima’, junto con la
descripeidn del o, que s rata de un
“dibuja real, hecho por un niflo de siete
aios aurante una sesidn terapéuticar

D 36:Victima20108

], 36c4 Nuimero de tt, de atencion a

Nimero teiefonico de otencidn o victimas

R Yy '

q maltratador” cmitida o principios del
mismo oo (2010)

[} 366 Estructura partiopativa :
Lo pieza se trota de un recordatorio de

dinicamente a la muer y hambre
imvolucrados en la situcion, sino

o\ F s, coma ccurre en el presente caso.
> As{, este cortel pretende concienciar et !
echo de que los nifios y nifias también .

5om victimas de ko violencio de género

n s viokencin de pénera, ns hay ua soh vicuma.
1 36:8 Funciones de 1a imagen
363 Destegitimacion de ls violencia

La pieza cumpie claramente con ura
funcide informativa ya que presenta al
espectador uno escend real de visiencia :
de género deniro de un niiceio famillar en Y
e que se pueden distingulr dos tipos de |
violencia especificos (viotencia fisica ¥
picoidgic), y, & pesar de que [os
protogenistos de lo escena der dibuo san
| st nomsre y to e, et necno e que se .
trate de un dibuo reaiizado por un nifo 5

&l dibuio retrata al ogresor de una forma

S 016 Wswe e ciaren

de siete a/tos hace que [a piezg se centre
amenazo det Asimim, el hecho de
 Dimensiones meméticas | 11 e o o
afiade mds intensidad a ia des ae
olensia - e ogresor o ransmi & mensgfe

@
Etvolor de testimonio de lo picze <5
tambidn muy ciare ya que, al ser un

0 van disigidas directomente hacia €t ella.

e e g o |22 igura e la de una muger
s e e niho tiamd
o probablermente presencic o haya
o Mamente, Guizds con
presenciodo en cas 6, i menos, o que s co

imagina) A exto funcidn e le asocia la
cton o queat tratarse

o viene frmodo por ¢ nifa, Pabla. Lo tonaiidad el mensgie¢s seriay aigo

aitos, o que hoce que [z dureza ¥
crueidad de! fendmeno de vilencia de
génern cobre intersidoa

cartel se trota de un ibyjo reat creade
par un nifie en una sesién terapéutica; fa
funcidn emative devido a protogenismo.
a tos emociones y mundd intema 2 1o
persona comunicadora en sto piezo, Gue
seria el nifo vi
‘9énero a la que se enfrenta su madre o
menos de su padre;y, en menar medids,
i funcisn fotica, cebido al usd gl
smboio y 1oga de Lo campana “Saca
tarjeto roja ol matrotodor” emitica en el
misma o (2010, o que pusde
retarse come un iniento de dar
continuldad  ung misme namativa

institucionles emitidas por el mismo
Minicterio en torno o lo violencio de-
génere.

Figura 2. Andlisis de la campaiia “En la violencia de género, no hay una sola victima” (2010B). Fuente: Elaboracién propia.
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Logo del Ministeric de Sanidad, Servicios
Sociales € lgualdad

Nimero telefénico de atencidn a victimas

D 37:EligeVivir2011

de maltrato por VG (616],

(L 37:1 Primer plano de una mujer

En las tres versiones del cartel de esta
campafia ias piezas se componen de
imdgenes en primer piano de tres mujeres
de distintas edades (foven y mediana

edod). Las tres mujeres miran en sus

respectivos carteles directomente a ia
cdmara, con expresiones serias y algo
desafiantes. Al lado de sus rostros se
puede leer el [ema de campafia v los
testimonios de coda una.

£137:5 Funciones de la imagen

La pleza informa ai espectador de tres
casos de violencia de género descritos o
través de testimonios de tres mujeres de
diferentes edades, por lo que cuenta con
valor de testimonia y valor informativo,
en especial en lo que respecta @ las
diferentes facetos que puede adoptar (o
violencia de tipo psicoldgico. También
infroma acerca de ias posibies medidas

(], 37:4 Lema campaiia + testimonio
ve

(tres

nes)

En los tres versiones distintas def cartel s
puede leer el misma iema ("No te saltes
tas sefiates. Flige wivir."), que viene
acompafiada por tres testimonios
distintos en cada version:

‘Me humiliaba  todas horas. Lamé al
016 Se refiere al hecho de que entre los
consecuencias que deja lo violencia de
género en las victimas se encuentra el
impacto negativo sobre g autoestima de
ta victima. Para dar fin ol ciclo de Ia
violencia, la victima toma agencia y
decidar llomar al niimero telefdnico de
atencidn a victimos de maltrato por VG

@16
‘Controlaba todo [0 que hatia. Le dejé.”
Este testimonio denuncia el control
ejereido por el agresor hocia la victima,
resultando en un aislamisnto de ésta det
entorno sociat. Como sta, lo
victima toma i decisién de romper to
reiaciér con el agresor.
“Nos amenazoba o miy @ nuestro hijo. Le
denuncié”. Esta frase alude a los
amenazas del agresor hacia o muer, que
se trata de ofro componente central en la
violencia de género. Esta vez, lo victima
opta por denunciar of agresor.
Ast pues, cadg versidn de cartel hace
referencia a una variable central dentro
det fens

que las victimas pueden adoptar para
enfrentarse  la situacin. AsL, las piezas
na se centran tinicamente en et dolor
padecido por ias victimas, sino también
en su Identidad como sujetos con ogencia
copaces de poner freno al mattrato,
Adems, las piezas cumplen con una
funcién de movilizocion de emociones ya
que a trovés de [os testimonios se
pretende suscitar o compasion y empatia
con las victimas el rechazo hacia los
agresores, Por las mismas razones puede
decirse que también tiene valor de.

va que - ol leer

los testimonios, se identifica con o
victima y con su sufrimiento y posterior
sentimiendo de superacidn desarroliado al
salir de la relacion y el maltrato.

Empleo de un tono serio (testimonio) e

imperativo ("No te saltes las sefiates,
Etige vivir."). Mediante tal lema se apela
a las acciones de &

ta violencia de género:
autaestima, amenaza y alslamiento.
Mediante tres testimonios diferentes se
pretende visibilizor as distintas y
heterogéneas facetas de la violencia de
género, tanto desde el punto de vista de
tas acclones violentas del maltratadar,
come en lo respectivo a los posibilidades
que los victimas tienen para dar respuesta
a tal fenémeno (llamar al 016, poner
denuncla y/e acabar con la relacidn).

involucradas en relaciones de maltrata,
en concreto o tas mujeres victimas, @
quienes se les intenta responsabilizar
para que opten octivamente por salir de
ia relacion, y, asi, opten por “vivir".

37:9 Funciones comunicativas

Funciones comunicativos presentes:
conativg (uso del imperative - el

comunicador apela @ la victima para que
realice una accién especifica, la de salir
del mattrato -"elige vivis™), y referencial
(los hechos narrados en ios testimonios).

37:8 Estructuras participativas

La pieza apela  a las victimas de la
wiolencia de género, recorddndoles que
itarse [0s sefiales del

maltrato y que decidan poner fin al
maltrato de forma activa,

explica

(i) 37:6 Deslegitimacién de Ia violen

Los agresores v ia vislencio aporecen
deslegitimadas en estos carteles ya que los
testimonios se focalizan en io injusto &
ilegat de los actos de los agresores hacia
ias victimas (humiiiacion, amenaza y
exceso de control),  las mujeres son, o,
retratadas como personas empoderadas
con roles activos dentro de tas situaciones
presentadas y que logran salir del
‘maitrato. Son mujeres desmerecedoros de
ia violencia, y, al contrario que los
agresores de los que hablan (no hay fotas
de ellos), las victimas aparecen retratados
. por ende, contextualizadas en los
carteles mediante tres diferentes
fotogrofias de mujeres de distintas edades
pero con rasgos fisicos similares.

Figura 3. Analisis de la campaiia “No te saltes las sefiales. Elige vivir” (2011). Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 4. Andlisis de la campaiia “Hay salida” (2012). Fuente: Elaboracién propia.
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(15, 3512 Deslegitimidad de la violencia

(5,397 seifie Historia Instagram

3901 Tonalided.

£1tono empleado en este cartet es mixto,
pues en ia misma pieza confluyen dos

el un tono serio ¢ incluso empleando ef
pora elfo (o o hages™).

Figura 5. Andlisis de la campaiia “#PuesNoLoHagas, el amor no es control” (2018). Fuente: Elaboracion propia.
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| 40:9 Deslegitimacion de la violencia

Este cartel apela sobre todo a las victimas,
G como delo

() 40:7 Tonalidad

£l tona del mensaje general de este
cartel es serio pero optimista, rozando
incluso lo emotiv ("Te apoyamos en
todo enmi)

D 40:NoEstoySola2019

40:10 Funciones comunicativas

Entre las funciones comunicativas
existentes pude decirse que en esta pieza

redoming la funcign emotiva (los
comunicadores pretenden lanzar Xpande
mensajes emotivos de apoyo y solidaridad |#————
a través de los retratos de os y los
profesionales) y la referencial (se
describen qué tipos de profesionales son
que entre sus deberes se encuentra la
labor de apoyo o ia victima).

40:1 Hashtag #NoEstoySola

| £n este cartet se sitiia en un segdn plano
el hashtag “NoEstoySola”, que, al estar
escrito en color bianco, contrasta con el spoys
fondo griséceo del cartel. Se trata del
‘hashtag oficial que se utilizé en las redes
tanto o nivel institucional como personol
para difundi v visibilizar esta campafia
cuando fue emitida.

En la lucha contra la violencia de género

M0 EsTOY SoLA

* _Forma

75, 40:12 Niimero de tif. de atencion a
victimas VG
Nimero telefdnico de atencion @
| victimas de maitroto por VG (076).

40:11 Logo Ministerio

40:5 Lema + Profesionales unidos en
Ia lucha contra la VG

£n el cortel s ven cinco personas,
hombres y mujeres, posando de pie y
observando fiamente a ia cdmara, con
expresion serenay firme. La mujer situada
en medio posa con la mana derecha hacia
delante, abierta, realizando el signo de
*stop”, y al resto de personas le
acompaiian las siguientes efiquetas:
“Confia en mi", *Estamos contiga”, ‘Te
apoyamos en todo”, y “Vamos juntos”.
Estas personas representan al personal de
diferentes dmbitos profesionales plblicos,
tal y como se puede leer en el comentario
situado o pie o foto: “Administraci

violencia y, per lo tanto, legitimando sus
identidades y vivencias. Se infuye que la
violencia es algo ilegal y que debe ser
rechazade aunque el nico signo que se
observa en el cartel que puede ser
interpretado como rechazo explicito y
directo a la violencia es el signo de “stop”
que una de las mujeres de la imagen hace
con lo mano. De forma general, el cartel
recuerda que lo lucha contra tal tipo de
vilencia se realiza en conjunto entre toda
la sociedad, o cuat incluye o las entidades
publicas, sus trabajadores y rabajadoras y
los numerosos recursos que existen y que
las victimas tienen o su disposicion para
luchar contra el maitrato.

5, 40:6 Estructura participativa

£l mensaje del cartel se dirige o las
personas involucradas en situaciones de
violencia de género con el fin de
recordaries que no estan solas ya que

pilblicos, personal sanitario, servicios
sociales, cuerpos de sequridad, teiéfonos
de atencidn... Aqui nos tienes.”. Junto con
la imagen de toies personos preside el
cartel el lema “En la lucha contra la
violencia de génera no estoy sola”.

Se troto, pues, de una pieza que emite un
mensaje de apoyo y acompanamiento a
las victimas y personas afectadas por la
violencia de género por porte de los y las
profesionales de las administraciones
piiblicas, asé coma un mensaje de
denuncia de tal fendmeno (signo del siop
realizado por una de las profesionales en
el cartel),

Logo dei Ministerio de (o Presidenci,
Relaciones con las Cortes € guaidad, en
conjunto con el logo de Secretaria de

| Estado de iguaidad y ta Detegacion det
Gobigmo para ia violencia de género,

finoESTOYSOLA

| sanitario, everpos de seguridad, servicios
sociales v teléfonos de atencidn).

40:8 Funciones de la imagen

Entre las funciones de imagen existentes
predominan en esta pieza la funcion
identificativa & informativa ya que et
contenido del cartel alude a i
responsabilidad de los profesionales de
diversas Greas en la lucha contra @
violeneia de género, lonzanda un
mensaje de solidaridad y de apoyo con
tas victimas con el que ! pdblico puede
identificarse. También se pretende elicitar
emocionss y sentimientos como la

y seguridad ol tener la

ofirmocion de que la victima no se
encuentra sola,

Figura 6. Analisis de la camparia “En la lucha contra la violencia de género, #NoEstoySola (2019). Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 7. Andlisis de la campaiia “La violencia machista la paramos unidas” (2020). Fuente: Elaboracion propia.
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Las campafias analizadas destacan por su diversidad de contenido, si bien es cierto
que la tendencia se reparte entre la representacion de la violencia de tipo psicolégico y la
no especificacion de la violencia y/o sus consecuencias sobre las victimas (Tabla 3). No
obstante, en todas las campanfias la ideologia que subyace al contenido es de condena de
la violencia de género.

Tabla 3
Analisis inicial genérico

Nombre Afio Tipo de violencia Colectivo en el que se centra
retratada
Saca tarjeta roja al 2010-A No alude a la violencia Agresores

Maltratador

En la Violencia de 2010-B Fisica y psicologica Hijos e hijas de victimas
Género, No Hay Una sola
Victima
No te saltes las sefiales. 2011 Psicoldgica Victimas
Elige vivir
Hay Salida 2012 Violencia  general  (no Victimas
especifica)
#PuesNoL oHagas, el 2018 Psicoldgica Poblacion joven

amor no es control

En la lucha contra la 2019 No alude a la violencia Victimas y agentes
violencia de género, externos/sociedad
#NoEstoySola

La violencia machista la 2020 No alude a la violencia Victimas y agentes
paramos unidas externos/sociedad

Nota. Fuente: elaboracion propia.

Por otro lado, los resultados del andlisis de la dimensién de forma indican que las
estrategias de disefio empleadas en la construccion textual y visual de los carteles son
muy diversas, y van desde un disefio extremadamente minimalista (secuencia de
emoticonos sobre fondo azul plano en Hay salida, 2012) hasta un disefio complejo
compuesto por una gran cantidad de elementos visuales (La violencia machista la
paramos unidas, especial COVID-19, 2020).

Asimismo, en relacion con la dimension de posicionamiento, y, en concreto, con la
subcategoria relativa a las estructuras participativas, parece que en los ultimos afios el
foco empieza a recaer sobre agentes sociales externos a la relacion de victima y agresor,
aludiendo, especificamente, a la responsabilidad de la sociedad en conjunto como agentes
clave en la deteccion y erradicacion de la violencia de género, algo que no parece ser tan
frecuente en las campafias de principios de década.

Por su parte, la representacion de los agresores tiende a realizarse de manera
deslegitimada en todas las campafias analizadas incluso en aquellas en las cuales no se
contextualiza a la persona maltratadora. No obstante, en tres de las campafias analizadas
(Saca tarjeta roja al maltratador, 2010-A); En la Violencia de Género, No Hay Una sola
Victima, 2010-B); #PuesNoLoHagas, el amor no es control, 2018) se observan signos
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que identifican a la figura agresora como un personaje masculino e incluso joven y de
etnia blanca.

En este sentido, tal y como ha sido previamente mencionado, todos los carteles
analizados transmiten mensajes de condena de la violencia, lo cual lleva a que la imagen
retratada de las victimas esté legitimada. De hecho, las victimas, que tienden a ser
representadas como mujeres de etnia blanca, son plasmadas en los carteles como figuras
inocentes y desmerecedoras de la violencia. Dos de las campafias analizadas, ademas,
representan a las mujeres victimas como figuras empoderadas, con agencia y capacidad
para salir del ciclo del maltrato, empleando para ello historias de superacién como se
puede observar en No te saltes las sefiales. Elige vivir (2011) y Hay salida (2012).

En lo que respecta a la representacion de la violencia, en aquellos casos en los que
si se alude directa y explicitamente a la violencia, la representacion de ésta se lleva a cabo
en términos de las acciones de la persona agresora, como se puede observar en el dibujo
de la campafia de En la Violencia de Género, No Hay Una sola Victima (2010-B) en el
cual aparece el agresor amenazando a la mujer con un cuchillo, asi como en los
testimonios de las mujeres en la campafia de No te saltes las sefiales. Elige vivir (2011)
al hablar de conductas de humillacion, amenazas y control por parte de la pareja; y en el
comportamiento controlador del joven retratado en la campafia de #PuesNoLoHagas, el
amor no es control (2018). Sin embargo, los signos fisicos de las consecuencias de la
violencia sobre las victimas no parecen ser muy frecuentes en las camparias, con solo una
campanfa retratando explicitamente el llanto en la victima como consecuencia de la
violencia de género (Hay salida, 2012).

La tonalidad de los carteles, por otro lado, tiende a ser seria con frecuencia, con
tintes de positivismo en varios documentos como en la campafia de 2020 de La violencia
machista la paramos unidas o en Hay salida (2012), pues ambas se focalizan en la
transmision de un mensaje de seguridad, esperanza y empoderamiento en torno a la idea
de que si es posible dar fin a la violencia de género. Al mismo tiempo, las funciones
comunicativas mas presentes en los carteles se tratan de la funcion emotiva, conativa y
referencial, aunque también cuentan con cierto peso poético debido al carécter sensible
del tema tratado. Siguiendo por la misma linea puede decirse, pues, que las piezas
analizadas destacan por su funcién movilizadora de emociones y sentimientos ya que
tienden a marcarse como objetivo la elicitacion de emociones y sentimientos como la
empatia hacia las victimas y el rechazo hacia los agresores. Para ello resulta esencial que
el espectador se identifique con los personajes e historias retratadas en los carteles, por lo
que también puede decirse que los documentos cumplen con la funcion identificativa y la
testificativa.

En este sentido resulta relevante profundizar en el proceso de identificacion
especular que constituye uno de los pilares de las campafias de prevenciéon y
sensibilizacion contra la violencia de genero. En términos de Fernandez Villanueva
(2015) es posible afirmar que la identificacién entendida como especularidad por parte
del espectador se produce tanto hacia personas y rasgos de comportamiento como hacia
situaciones presentadas. Para que tal especularidad se produzca, el observador lleva a
cabo un proceso de comparacion y experimentacion de las escenas que esté percibiendo
en la pieza presentada, para lo cual es imprescindible que tales escenas sean factibles y
de caracter realista. Estas ideas son ciertas para el presente analisis, pues todas las escenas
presentadas en los carteles analizados son historias posibles (testimonios reales, como el
dibujo del nifio en la campafa de 2010-B; o testimonios ficticios pero plausibles, como
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en la camparfia de 2011), lo que permite que el espectador se pueda poner facilmente en
los supuestos de lo narrado.

Asi, el espectador es capaz de reconocer el sufrimiento de las victimas tanto
cuando éstas son representadas de forma clara y contextualizada mediante imagenes de
mujeres (No te saltes las sefiales. Elige vivir, 2011), como cuando la representacion se
realiza a través de figuras y dibujos como ocurre en el caso de las camparias de En la
Violencia de Género, No Hay Una sola Victima, 2010-B) y La violencia machista la
paramos unidas (especial COVID-19, 2020). Esto lleva a que el publico se identifique
con las victimas puesto que las escenas presentadas en las piezas estan caracterizadas por
su realismo y cercania, factores que facilitan que el publico extrapole las historias

De forma concreta, la camparia de #PuesNoLoHagas, el amor no es control (2018)
resalta entre el resto de las campafas por el efecto de desidentificacion que pretende
elicitar al generar excesiva distancia entre el espectador y la figura de agresor presentada.
De forma concreta, los creadores de la camparia pretenden implicar al espectador al
ofrecer una comparacion entre la persona agresora y la persona que observa la pieza. Asi,
con el comentario de “¢A que esto no lo publicarias? ” que aparece junto a la imagen de
la persona agresora violando la intimidad de su pareja se pretende apelar directa y
explicitamente a la responsabilidad moral de los individuos observadores, quienes se
espera que, al ponerse brevemente en la posicion del agresor, decidan rechazar su
comportamiento. Con esta estrategia, asi pues, se intenta que el pablico se acerque mas a
la victima y desarrolle emociones de empatia y preocupacion hacia la victima, asi como
de empatia y rechazo hacia la violencia de género.

En cuanto a las diferencias observadas desde un punto de vista comparativo entre
las dos etapas seleccionadas, es destacable la evolucion de las campafias que dan un
cambio perceptible, si bien ligero, al pasar de otorgar una posicion central a la simbologia
en la primera parte de la década (2010-2012) (ej. Saca tarjeta roja al maltratador, 2010-
A; Hay salida, 2012) a poner énfasis sobre testimonios y casos realistas en la segunda
parte de la década (2018-2020) (ej. #PuesNoLoHagas, 2018; En la lucha contra la
violencia de género, #NoEstoySola, 2019).

Del mismo modo, en la linea de lo defendido por diversos autores, el presente
analisis también parece evidenciar una evolucion hacia la emision de un contenido basado
en ideas de solidaridad e implicacién de la sociedad en conjunto en contraposicion con
los mensajes de las primeras campafias que aluden a la actuacion exclusivamente de las
personas implicadas directamente en la dindmica de maltrato.

5. DISCUSION

La perspectiva comparada en el analisis de este proyecto identifica cambios
visibles a lo largo de los afios en las piezas analizadas, si bien también es posible sefialar
ciertos aspectos que han permanecido constantes durante la década en la que se ha
centrado el estudio. En este sentido, tanto las campanfias iniciales como las relativas a los
ultimos afios de la década destacan por su diversidad en cuanto al contenido y la forma.
Por un lado, resulta interesante la variabilidad en cuanto al formato de disefio elegido.
Solamente se encontraron dos campariias que disefiaron y difundieron méas de un tipo de
cartel, siendo una de estas piezas la relativa al afio 2010-A y la correspondiente al afio
2020 (edicion especial COVID-19).

39



Asimismo, todos los carteles analizados estan disefiados de forma que cada
elemento ocupa una posicién logica dentro del disefio; asi, el empleo de una Unica imagen
de una tarjeta roja en el cartel de la campafia Saca tarjeta roja al Maltratador (2010-A)
sobre un fondo negro busca, mediante tal contraste de colores y la simbologia de la tarjeta
roja, afiadir intensidad a las emociones de rechazo suscitadas en el publico. De la misma
forma, los numerosos elementos como los dibujos de pajaros volando, arcoiris y figuras
de personas saludando por los balcones de las casas observables en los carteles de la
campanfa de 2020 estan pensadas para afiadir coherencia a la narrativa de blasqueda de
libertad que protagoniza tal campana.

No obstante, en lo referido a la composicion de la pieza en cuanto a elementos
visuales formales respecta, parece observarse una evolucion hacia un aumento en el
namero de elementos utilizados en los carteles. Asi, los carteles relativos a las campafas
de los afios 2018, 2019 y 2020 presentan una mayor complejidad en comparacion con las
piezas de las campafias de principios de década. Esta idea se ve reflejada sobre todo en
los carteles de la camparia La violencia machista la paramos unidas, disefiada en 2020
como parte de las medidas de prevencion y sensibilizacién de la violencia en pleno
contexto de alerta sanitaria por motivos de la COVID-19. Tal campafia muestra una gran
diversidad de elementos, descritos en el parrafo anterior, lo cual afiade riqueza visual al
disefio del cartel. Ademas, una novedad que presenta esta campafia, a diferencia de las
anteriores, se trata de que el cartel principal cuenta con versiones alternativas también
oficiales dirigidas a ser empleadas en diferentes contextos como en municipios,
establecimientos comerciales, en el transporte publico en incluso en los perfiles de redes
sociales. Esta adaptacién dindmica de las campafas a la época contemporanea se trata de
un avance significativo en las campafias institucionales de prevencion y sensibilizacion
contra la violencia de género.

Siguiendo por la misma linea cabe destacar la idea de que el presente analisis
coincide en varios puntos con aspectos defendidos por estudios como los realizados por
Rodriguez y Robles (2016) o Fernandez Romero (2019) en torno a la evolucion seguida
en las campafias en cuanto al tipo de representacion de la violencia en sus diversas
manifestaciones. Tales autores sefialan que a medida que avanzan los afios las campafias
han dejado de centrarse exclusivamente en la violencia de tipo fisico para dejar paso de
forma progresiva a una amplia diversidad de tipologias de violencia (psicoldgica y sexual,
entre otras), lo que se cumple también en las campafias analizadas en este trabajo, las
cuales optan, en los Ultimos afios, por una presentacion diversa de la violencia de forma
general e inespecifica.

Asimismo, se destaca la linea evolutiva de las camparias seleccionadas en este
trabajo hacia una naturaleza testimonial en lugar del empleo del simbolismo como
estrategia principal (Garcia, Roman y Varela, 2010). Asi, a excepcion de la campafia
denominada No te saltes las sefiales. Elige vivir (2011), en la primera parte de la década
(2010-2012) prima el caracter simbdlico en los carteles, mientras que en las camparias
emitidas entre los afios 2018-2020 tienden a destacar casos mas concretos como ocurre
en las campanas #PuesNoLoHagas (2018) o En la lucha contra la violencia de género,
#NoEstoySola (2019).

En otro orden de cosas, si bien es cierto que para poder extraer conclusiones
validas se deben llevar a cabo estudios especificos que midan el impacto y efectividad de
las campafias, del anélisis actual se pueden extraer ciertas ideas que podrian resultar
significativas para el proceso de disefio de futuras camparias de sensibilizacion en temas
como la violencia de género. En este sentido, los resultados del presente analisis arrojan
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luz al marco teorico relativo a las variables que, en lugar de impactar de forma positiva y
efectiva, obstaculizan a las audiencias sociales a comprometerse con las imagenes y que
dificultan, por ende, el proceso de modificacion de las actitudes y valores sociales hacia
la violencia de género. Asi pues, los carteles de las campafias analizadas de la década
pasada destacan, en parte, por la ausencia de representaciones de tipo morboso que fueron
frecuentes en épocas anteriores. Parece que, en los ultimos afios, siguiendo las
indicaciones y recomendaciones de los estudios analiticos en el campo de la publicidad
social sobre la violencia de género, se ha dejado atras la tradicion de los afios anteriores
de presentar la violencia y las victimas de forma morbosa, lo cual se ha visto trucado por
exhibiciones de testimonio y de escenas menos crudas si bien igual de impactantes.

Por ultimo, retomando el punto relativo a la funcion identificativa de caracter
especular, el analisis realizado confirma algunas ideas tedricas compartidas por varios
autores en el campo de la comunicacion y de la psicologia social en torno a las estrategias
empleadas para lograr aumentar la sensibilizacion hacia determinados fenémenos
problemas sociales. En concreto, es posible afirmar que los y las creadoras de las
campanfas analizadas en este trabajo han centrado sus esfuerzos en provocar una fuerte
identificacion del pablico con las personas e historias presentadas en las piezas, muy
posiblemente con el objetivo de acercar a los espectadores al sufrimiento experimentado
por las victimas, lo cual impactaria, segun la teoria en torno a este tema, de forma positiva
en la creacidn y transformacion de actitudes y de la moralidad del observador y, por ende,
de toda la sociedad (Fernandez Villanueva, 2015).

6. CONCLUSIONES

El presente trabajo tiene relevancia en tanto que aporta una metodologia de analisis
novedosa en el campo de la investigacién psicosocial en torno a las campafias
publicitarias de corte social, en general, y en el campo relativo a la violencia y, en
concreto, a la violencia de género. Este se traduce, de forma inmediata, en un paso mas
en la tradicion académica que se marca como objetivo la identificacion de las dimensiones
psicosociales clave en las campafas de sensibilizacion y prevencion, tales como la
representacion legitimada o deslegitimada de las victimas, victimarios y de la violencia,
las diferentes manifestaciones de violencia de género que deciden ser visibilizadas y
aquellas que, por ende, son silenciadas, asi como las diversas estrategias visuales
empleadas para generar impacto y suscitar emociones en los espectadores, entre otras
tantas variables.

Siguiendo con tal linea de pensamiento, el analisis de la evolucion que presentan las
campafias en cuanto a su contenido y disefio que se ha llevado a cabo en este trabajo arroja
luz a la literatura previa relativa a los estudios comparativos de camparias publicitarias
acerca de la violencia de género. En esta ocasidon, ademas de optar por un marco
metodologico novedoso, el andlisis comparativo abarca los ultimos diez afios (2010-
2020), lo cual se trata de un proyecto relevante en tanto que logra aportar informacion
actual y ampliar, asi, el conocimiento en el campo de estudio de la violencia de género y
de la publicidad de corte social.

Asimismo, podria decirse que el presente proyecto supone, a largo plazo, un avance
en la lucha por alcanzar la igualdad de género partiendo de la base de que una efectiva
implementacion de campafas publicitarias de sensibilizacion y prevencion se tratan de
un primer paso al fomentar la conciencia social en torno a la problematica social de la
violencia de género.
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7. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

El reducido numero de carteles analizados supone una clara limitacion para tener
en cuenta a la hora de generalizar las conclusiones obtenidas tras el analisis realizado, al
igual que ocurre con el hecho de haber elegido como objeto de estudio Unicamente las
piezas de campafia en formato visual y no acomparfiarlos por analisis complementarios de
piezas audiovisuales como pudieran ser los spots publicitarios en formato video o cufia
para radio. No obstante, el significativo nivel de profundidad con el que se ha llevado a
cabo el analisis compensa, hasta cierto punto, el limitado nimero de piezas estudiadas.
De la misma forma, cabe resaltar el caracter novedoso de la metodologia adoptada en el
presente proyecto, lo cual supone una innovacion y relevante avance en el campo de
estudios psicosociales y del mundo de la comunicacion en torno a la violencia de género.

Por otro lado, el presente estudio supone un andlisis de ciertos aspectos de las
campanas publicitarias sociales en su formato visual y no abarca factores relativos a la
efectividad de las campafias en la mision de impactar sobre los valores y actitudes de la
poblacion. Asi, se hace necesaria la inversion en los estudios que analizan el impacto real
de las campafias de prevencion y sensibilizacion sobre la sociedad, a lo cual deberia
afiadirse, de forma complementario, trabajos de analisis similares al realizado en este
proyecto.

Asimismo, se plantea la necesidad de realizar estudios comparativos de mayor
alcance para poder identificar con mayor seguridad aquellos factores que garanticen el
éxito, parcial o completo, de estas campafias, asi como aquellos aspectos que obstaculizan
lograr el impacto deseado sobre la poblacién. Tales estudios comparativos deberian
centrarse, asi pues, en contextos diferentes, atendiendo a las especificaciones presentadas
en el apartado introductorio relativos a los factores sociales y estructurales que han de
controlarse para garantizar y estudiar la eficacia de las campafias.

En este sentido, seria interesante y recomendable realizar futuros estudios en torno
a campafas de sensibilizacion y prevencién contra la violencia de género desde una
perspectiva comparativa entre diferentes comunidades auténomas con el fin de investigar
posibles diferencias que pudieran presentar las campafias en diferentes zonas geogréaficas
y poder identificar, de este modo, el alcance de variables culturales en el impacto y
eficacia de las campafias sobre la sociedad. Asi, un paso mas alla supondria la
comparacion de campafias internacionales para otorgar mas validez a los analisis.
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ANEXOS

v Anexo 1: carteles de las campafias analizadas y sus correspondientes
descripciones.

Proyecto (CAMPANAS VG)
Informe creado por Propietario en 16/08/2020

Informe de documentos

Documentos seleccionados (17)

6 TarjetaRoja2010(A) - Cartel Oficial
Documento PDF, 11 citas
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SACA
TARETA ROJA

Comentario: por Propietario

Datos generales: fuente de la campafa, afio de emisién y formato de presentacion

Cartel oficial de la camparia Saca Tarjeta Roja al Maltratador emitida en 2010. Esta
campafa es financiada y disefiada por el Ministerio de Sanidad, Politica Social e
Igualdad. Se trata de una de las dos Unicas camparias de prevencion y sensibilizacion
contra la violencia de género emitidas por este Ministerio en el afio 2010.

La campaiia general consiste en presentar diversos testimonios de personas que
forman parte del supuesto entorno de la victima, para lo cual se realiz6 un spot
televisivo, un spot de radio y un cartel genérico que adopta diferentes formas, por lo
cual puede decirse que se trata de una campafia multimedia con presencia en medios
como la television, radio, internet, prensay revistas, asi como de espacios de exterior.

Tanto en el video publicitario como en las alternativas al cartel original se pueden
observar a varios personajes publicos famosos denunciando el maltrato y las acciones
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de los maltratadores mediante el empleo literal y metaférico de una "tarjeta roja". Se
trata, asi, de una iniciativa pensada para involucrar a la ciudadania a formar parte
activa del proceso de denuncia contra la violencia de género. Las personas conocidas
que forman parte de esta campafia de prevencion son las siguientes: Ifiaki Gabilondo,
Ana Rosa Quintana, Susanna Griso, Angels Barcel6, Emma Thompson, Pedro
Almoddvar, Blanca Romero, Miguel Bosé, Concha Buika, Pablo Motos, Jon
Kortajarena, Pablo Pineda, Amaia Salamanca, Helena Resano, Santiago Ramos,
Beatriz Montafiez, Jordi Gonzalez, Juan Diego Botto, Raquel del Rosario, Pastora
Vega, Cayetana Guillén Cuervo, Marta Dominguez, Patricia Vico, Ana Arias, Maria
Castro, Bebe, Sergi Arola, Roberto Drago, Huecco, Pablo Rivero, Javier Calvo,
Ricardo Gémez, Elena Furiase y Enrique Morente.

Se destaca el caracter dinamico de esta campafia, lo cual hace que se diferencia de
campanas anteriores y posteriores: en linea con el caracter de denuncia de la campafia
se creo la pagina web "www.sacatarjetaroja.es” que permite a la ciudadania formar
parte activa de la campafia mediante la descarga de sus propias "tarjetas rojas". De
esta forma, los usuarios tenian permitido imprimir la tarjeta, sacarse fotos con ellas
y subirlas a tal pagina web siguiendo el mismo estilo que los personajes célebres de
la campafia, para continuar con la tradicion de denuncia de los maltratos y
maltratadores.

Descripcién de la pieza

Este cartel se trata de la pieza central de la campafia, y se compone Gnicamente de
una mano que sujeta una grande tarjeta de color rojo que contiene el lema "Saca
tarjeta roja al maltratador”. El fondo de la imagen es negro, lo cual contrasta
visiblemente con el color rojo de la tarjeta, otorgando intensidad al efecto dramético
buscado por los creadores. En el mismo cartel se observa también el logo del
Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad, el nimero telefénico de atencion a
victimas de malos tratos por violencia de género (016) y la pagina web de la campafia
(www.sacatarjetaroja.es™).

1 Grupos:
2010 (A)

36 Victima2010B

Documento PDF, 10 citas
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En la violencia de género, no hay una sola victima.

*

Dibujo real, hecho por un nifio de siete afios durante una sesién terapéutica.

Colabora:

G =g 016....... @ Save the Children

Protegiendo a los nirios desde 1919

Comentario: por Propietario

Datos generales: fuente de la campafia, afio de emisién y formato de presentacion

Cartel de la camparia En Violencia de Genero, No hay Una sola Victima publicada
en el afio 2010 y realizada por el Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad en
colaboracion con la Fundacion Save the Children. Se trata de una de las dos Unicas
campafas de prevencion y sensibilizacion contra la violencia de género emitidas por
este Ministerio en el afio 2010.
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La campafia se compone de un cartel (el presente documento), un spot publicitario
audiovisual para television e internet y un spot de radio. En cuanto al cartel,
Unicamente se encuentra un disefio de cartel que es difundido por los diferentes
medios (no existen variaciones).

El objetivo atribuidos a esta campafia por parte del Ministerio se trata de otorgar
visibilidad a la situacién de los hijos e hijas de aquellas mujeres victimas de violencia
de género.

Descripcién de la pieza:

La pieza del cartel se compone de un unico dibujo en una hoja estilo "bloc de notas™
en el cual se tratan dos figuras, una de "mama" y otra de "papa", dibujado por un nifio
Ilamado Pablo. En el dibujo, la figura del padre aparece amenazando a la madre con
un cuchillo en mano, mientras la madre parece estar de pie, quizds asustada,
realizando algiin movimiento con las manos. El cartel aclara que se trata de un dibujo
real hecho por un nifio de siete afios durante una sesion terapéutica.

Asimismo, en el centro de la pieza se puede leer el lema "En la violencia de género,
no hay una sola victima". Junto al dibujo y el eslogan se observan en la pieza los
logos del Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad y de la organizacion Save
the Children, asi como el numero telefénico de atencion a victimas de maltratos por
violencia de género (016).

1 Grupos:
2010 (B)

37 EligeVivir2011
Documento gréfico, 9 citas

Comentario: pior Propietario

| Datos generales: fuente de la campafia, afio de emisi6n y formato de presentacion
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Cartel de la campana "No te saltes las sefiales. Elige vivir." creada por el Ministerio
de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad en el afio 2011. Se trata de la Unica
campafa de prevencion y sensibilizacion contra la violencia de genero emitida por
este Ministerio en 2011.

La campafia cuenta con un spot publicitario con tres versiones distintas y un cartel
grafico también con tres versiones alternativas. Todas las piezas tienen traduccion al
Catalan, al Euskera, al Inglés, al Francés y al Gallego.

El disefio y ejecucion de los carteles de esta campafia publicitaria de prevencion y
sensibilizacion se dirigen a facilitar la deteccion de las distintas manifestaciones de
la violencia de tal forma que tanto victimas como seres cercanos sepan prevenir y
actuar ante situaciones de violencia de género.

Descripcién de la pieza

El cartel de la campafia tiene un Unico disefio presentado en tres diferentes
alternativas. En las tres opciones la composicion de los carteles es similar: una mujer
morena aparece en primer plano mirando fijamente a la camara, y al lado del rostro
de cada mujer se aprecian tres frases diferentes acompariados del mismo lema "No te
saltes las sefiales. Elige vivir." Cada version de cartel hace referencia a una variable
central dentro del fendmeno de la violencia de género: autoestima, amenaza y
aislamiento, lo cual concuerda con los spots publicitarios televisivos, que también
siguen esta misma clasificacion en sus tres versiones alternativas.

En el primer tipo de cartel, relativo a la variable de aislamiento, la mujer protagonista
de la pieza se trata de una chica joven, morenay de tez blanca. Muestra una expresion
seria, quizas preocupada o asustada. EIl lema que se puede leer a su lado dice
"Controlaba todo lo que hacia. Le dejé."

El segundo cartel, referido a las amenazas, es muy parecido al anterior, pero los
elementos cambiantes se tratan, por un lado, de la modelo, que parece ser algo mas
mayor que la mujer del cartel previo aunque posee las mismas caracteristicas fisicas
y la misma expresion facial,; y, por otro lado, el eslogan visible, que esta vez dice lo
siguiente: "Nos amenazaba a mi y a nuestro hijo. Le denuncié.".

Por ultimo, la tercera alternativa de cartel asociada con el factor de autoestima esta
protagonizada por una mujer de mediana edad, claramente mayor en comparacion
con las mujeres de los carteles previos, aunque, de nuevo, los rasgos fisicos y la pose
adoptada son iguales a las mujeres anteriores. El lema de este cartel es el siguiente:
"Me humillaba a todas horas. Llamé al 016."

Ademas, en todos los carteles se hace visible el niimero telefénico de atencion a las
victimas de malos tratos por violencia de género (016).

La idea que subyace a la presentacion intencionada de tres mujeres de diferente edad
pero con caracteristicas muy similares y viviendo situaciones semejantes se trata de
sensibilizar a la sociedad de que la violencia de género es un problema social que
puede afectar a mujeres de cualquier edad. Ademas, el hecho de presentar testimonios
que se refieren a situaciones diversas tiene como finalidad concienciar a la poblacion
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de que los malos tratos pueden adoptar formas muy distintas, por lo que se hace
necesario saber identificar las diferentes manifestaciones con el fin de ponerle freno.
También se presentan tres diferentes posibilidades que las victimas tienen para
enfrentarse a la violencia (Illamar al 016, poner denuncia y/o acabar con la relacion).

1 Grupos:
2011

38 HaySalida2012
Documento PDF, 9 citas

)

hay salida

a la violencia de género

ATENCION A VICTIMAS e e
01 6DE MALOS TRATOS m“w TS

Comentario: por Propietario

Datos generales: fuente de la campafia, afio de emisién y formato de presentacién

Cartel oficial de la campafia de prevencidon y sensibilizacion contra la violencia de
género denominada "Hay Salida" financiada por el Ministerio de Sanidad, Servicios
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Sociales e Igualdad en el afio 2012. La campafia se compone de tres diferentes spot
publicitarios protagonizados por tres personajes relevantes en el mundo de la
comunicacion audiovisual: Imanol Arias, Mario Casas y Juanjo Artero. También
cuenta con cufia para radio y este cartel oficial difundido por exteriores e Internet.
Todas las piezas cuentan con traducciones al catalan, euskera y gallego.

Descripcién de la pieza

El cartel sigue un estilo minimalista al estar formado Unicamente por tres simples
dibujos al estilo "emoticono™ que siguen una secuencia de expresiones faciales
humanas que pueden ser interpretadas como tres fases que tienden a atravesar las
mujeres victimas de violencia de género durante el proceso de superacion hasta salir
del ciclo del maltrato (primera fase de maltrato, fase intermedia y ultima fase de
superacion y de salida del maltrato). Bajo esta secuencia de estados de animo se
puede leer el lema de la campafa: "Hay salida a la violencia de género", acompafiado
del numero de atencion a las victimas de malos tratos y del logo del Ministerio.

Este cartel supone una novedad en cuanto al disefio y ejecucion de carteles de las
campafias de prevencion de afios anteriores puesto que en esta ocasion el cartel oficial
de la campafia se diferencia notablemente del estilo empleado en las piezas
publicitarias televisivas al no emplear los rostros de los personajes de tales spots, ni
seguir el mismo estilo en cuanto a disefio de imagen.

Un aspecto destacable de esta campafia, en general, y de este cartel, de forma
especifica, se trata de que el lema "Hay Salida" que es utilizado por primera vez en
esta campafa aparecera de forma recurrente en campafias posteriores en forma de
logotipo o en forma de hashtag, de tal forma que las iniciativas de prevencion y
sensibilizacion contra la violencia de género a mano del Ministerio de Sanidad,
Servicios Sociales e Igualdad seguirén a lo largo de los afios venideros una misma
linea narrativa, otorgando coherencia y firmeza a tales campafas.

1 Grupos:
2012

39 PuesNoLoHagas2018
Documento PDF, 12 citas
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#PUESNOLOHAGAS |

EL AMOR NO ES CONTROL.

i ibre§ 016, (Y1) #haysaiida e e

Aot

Comentario: por Propietario

Datos generales: fuente de la campafia, afio de emisién y formato de presentacién

Cartel oficial de la campafia de prevencién contra la violencia de género
"#PuesNoLoHagas, el amor no es control™ emitidas por el Ministerio de Sanidad,
Servicios Sociales e Igualdad en 2018. La campafia cuenta con un spot publicitario,
una cufa para radio y un cartel oficial.

Descripcién de la pieza

Para el cartel se hace uso de una imagen en formato "selfie™ de un joven de etnia
blanca, imagen que es publicada en una red social, posiblemente Instagram o
Snapchat. Junto con la cara en primer plano del joven se lee una frase que parece que
él mismo ha escrito, que dice lo siguiente: "Aqui, revisdndole a mi chica los
mensajes”, junto con un emoticono de guifio de 0jos.

Como respuesta a esta situacion se observa un comentario resaltado sobre el fondo

compuesto por la imagen del joven: ";A que esto no lo publicarias?
#PuesNoLoHagas. El amor no es control.”, seguido por el logo del Ministerio de la
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presidencia, relaciones con las cortes e Igualdad, el nimero telefonico de atencion a
victimas de malos tratos por VG (016), un logotipo de tres dibujos de mujeres
acompafado por el hashtag "#HaySalida", y el codigo de descarga de una aplicacion
movil denominada “Libres".

El cartel sigue la misma narrativa presentada en el spot publicitario y la cufia para
radio, pues el chico joven protagonista de la camparia es el mismo, y en todos los
casos el foco de atencion se pone sobre el control del agresor sobre la victima,
haciendo uso, para ello, de situaciones relacionadas con las redes sociales con la
intencion, quizas, de acercar la problematica de la violencia de género sobre la
poblacion joven.

Otra caracteristica destacable relativa al cartel se trata de la utilizacion del hashtag
"#HaySalida" junto con los tres emoticonos de estados de &nimo de mujeres, que se
trata del mismo logo y lema empleado en la campafia de sensibilizacién contra la
violencia de género en el afio 2012.

1 Grupos:
2018

40 NoEstoySola2019
Documento PDF, 9 citas

54



En la lucha contra la violencia de género

/0 ESTOY SOLA

Estamos T apoyamos VAMOS
conligo enlodo JUNTAS

%

Administraciones pUblicas, personal sanitario,
servicios sociales, cuerpos de seguridad, teléfonos
de atencidn... Aqui nos tienes.

%i} Lo
Ge
6mmmom

VICTIMAS DE  GLENGIA DE GENERQ

Comentario: por Propietario

Datos generales: fuente de la campafia, afio de emisién y formato de presentacién

Cartel de la campafia "En la lucha contra la violencia de género, #NoEstoySola"
creada por el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad en 2019. La
campafa cuenta con un spot publicitario, una cufia para radio y un cartel.

Descripcién de la pieza
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En el cartel se ven cinco personas, hombres y mujeres, posando de pie y observando
fijamente a la camara, con expresion serena y firme. La mujer situada en medio posa
con la mano derecha hacia delante, abierta, realizando el signo de "stop”, y al resto
de personas le acompafan las siguientes etiquetas: "Confia en mi", "Estamos
contigo", "Te apoyamos en todo", y "Vamos juntas". Estas personas representan al
personal de diferentes ambitos profesionales publicos, tal y como se puede leer en el
comentario situado a pie de foto: "Administraciones publicas, personal sanitario,
servicios sociales, cuerpos de seguridad, teléfonos de atencion,... Aqui nos tienes.".
Junto con la imagen de tales personas preside el cartel el lema "En la lucha contra la
violencia de género, No estoy sola™. Asimismo, se sitla en un segun plano el hashtag
"NoEstoySola", que, al estar escrito en color blanco, contrasta con el fondo grisaceo
del cartel. También son visibles en el cartel el teléfono de atencion a las victimas de
violencia de género (016), asi como el logo del Ministerio de la Presidencia,
Relaciones con las Cortes e Igualdad.

Se trata, pues, de una pieza que emite un mensaje de apoyo y acompafiamiento a las
victimas y personas afectadas por la violencia de género por parte de los y las
profesionales de las administraciones publicas.

1 Grupos:
2019

41 UnidasCOVID2020 - CartelGenerall

Documento gréfico, 0 citas

#Todo
LA VIOLENCIA DE GENERO Saldra
LA PARAMOS UNIDAS Bien
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Comentario: por Propietario

Datos generales: fuente de la campafia, afio de emisién y formato de presentacién

Cartel oficial (versién 1) de la campafa institucional de prevencién contra la
violencia de género denominada "La violencia machista la paramos unidas™ emitida
en el mes de marzo de 2020 por el Ministerio de Igualdad en colaboracion con la
Delegacion del Gobierno contra la Violencia de Género como parte del Plan de
Contingencia contra la Violencia de Género ante la crisis del COVID19, aprobado
en Consejo de Ministros el pasado 17 de marzo y recogido normativamente en el
RDL 12/2020, de medidas urgentes en materia de proteccion y asistencia a las
victimas de violencia de género.

Descripcién de la pieza

El cartel cuenta con un fondo de color rosa claro sobre el cual se plasman varios
dibujos de viviendas y pajaros volando por encima de ellas. Dentro de algunas casas
se muestran las siluetas de varias personas, entre ellas una mujer, saludando por los
balcones y ventanas. Junto a estos dibujos se puede leer el lema de la campafia:
"Estamos contigo. La violencia de género la paramos unidas", acompafiado por el
hashtag #TodoSaldraBien, asi como el nimero de teléfono de atencién a las victimas
de la violencia de género (016), el logo del Ministerio de Igualdad, y el hashtag
#EsteVirusLoParamosUnidos.

Varios aspectos llaman la atencién de este cartel y de la campafia de forma general.
El mas destacable, sin duda, se trata de hecho de que la campafia se enmarca en el
Plan de emergencia aprobado por el Gobierno como respuesta a la crisis sanitaria de
la COVID-19 que inicié en Espafia en el mes de marzo. El lema "Todo saldréa bien";
convertido en hashtag en la presente campafia, ha sido empleado de forma recurrente
durante la alerta sanitaria en la sociedad espafiola como mensaje de esperanza ante la
crisis. Tal lema es adaptado en esta ocasion a la problematica de la violencia de
género como forma de unir esfuerzos en la lucha para frenar tal problematica social,
enfatizando que la unidad y el apoyo social se trata de una de las vias mas efectivas
de dar respuesta a la violencia de género.

1 Grupos:
2020

44 UnidasCOVID2020 - CartelGeneral2

Documento gréafico, 15 citas
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La violencia de género
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Comentario: por Propietario

Datos generales: fuente de la campafa, afio de emisién y formato de presentacion

Cartel oficial (versién 2) de la campafa institucional de prevencién contra la
violencia de género denominada "La violencia machista la paramos unidas” emitida
en el mes de marzo de 2020 por el Ministerio de Igualdad en colaboracion con la
Delegacion del Gobierno contra la Violencia de Género como parte del Plan de
Contingencia contra la Violencia de Género ante la crisis del COVID19, aprobado
en Consejo de Ministros el pasado 17 de marzo y recogido normativamente en el
RDL 12/2020, de medidas urgentes en materia de proteccion y asistencia a las
victimas de violencia de género.

Descripcién de la pieza
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El cartel cuenta con un fondo de color rosa claro sobre el cual se plasman varios
dibujos de viviendas y pajaros volando por encima de ellas. Dentro de algunas casas
se muestran las siluetas de varias personas, mujeres y hombres, podrian ser también
nifios, saludando por los balcones y ventanas. Junto a estos dibujos se puede leer el
lema de la campafa: "Estamos contigo. La violencia de género la paramos unidas",
acompafiado por el hashtag #TodoSaldraBien, asi como el nimero de teléfono de
atencion a las victimas de la violencia de género (016), el logo del Ministerio de
Igualdad, y el hashtag #EsteVirusLoParamosUnidos.

1 Grupos:
2020

45 UnidasCOVI1D2020 - Comunidad Vecinos

Documento PDF, 0 citas

En este edificio somos muches los vecinos y vecinas gue no
toleramos la violencia machista. 5i eres victima y necesitas ayuda
no dudes en ponerte en contacto con nosotros. Recuerda que
podemos contactar con los servicios disponibles para ti.

Humese Q016 @ = T
Comentario: por Propietario

Cartel de apoyo y de denuncia contra la violencia de género para implementar en la
comunidad de vecinos y vecinas como parte de la campafia "La violencia machista
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la paramos unidas" dentro del Plan de Contingencia contra la Violencia de Género
ante la crisis del COVID109.

1 Grupos:
2020

46 UnidasCOVID2020 - Perfil RRSS

Documento gréfico, 0 citas
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En este perfil no se tolera la violencia machista.
Si eres victima y necesitas que alerte de tu situacion

al 016 o los teléfonos de emergencia, ponte en
contacto conmigo a través de mensaje privado.

Comentario: por Propietario
Cartel de apoyo y de denuncia contra la violencia de género para implementar en las
redes sociales como parte de la campafia "La violencia machista la paramos unidas”
dentro del Plan de Contingencia contra la Violencia de Género ante la crisis del
COVID109.

1 Grupos:
2020

47 UnidasCOVID2020 - Municipio
Documento PDF, 0 citas
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En este municipio no se tolera la violencia machista.
Si eres victima y necesitas ayuda tus vecinos y
vecinas estamos contigo, podemos ayudarte.

Comentario: por Propietario
Cartel de apoyo y de denuncia contra la violencia de género para implementar en el
municipio como parte de la campafa "La violencia machista la paramos unidas"
dentro del Plan de Contingencia contra la Violencia de Geénero ante la crisis del
COVID19.

1 Grupos:
2020

48 UnidasCOVI1D2020 - Transporte publico

Documento PDF, O citas
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En este autobus no se tolera la violencia machista.
Si eres victima y necesitas que alertemos por ti a los
servicios de atencion a victimas o de emergencia,
avisa al conductor/a.

Bases Q016 &= =

Comentario: por Propietario
Cartel de apoyo y de denuncia contra la violencia de género para implementar en los
transportes publicos como parte de la campafia "La violencia machista la paramos
unidas™ dentro del Plan de Contingencia contra la Violencia de Género ante la crisis
del COVID19.

1 Grupos:
2020

49 UnidasCOVID2020 - Establecimiento

Documento PDF, 0 citas
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En este establecimiento estamos con las victimas
de violencia de género. Si necesitas ayuda y que nos
pongamos en contacto con el 016 o los servicios de
emergencia, lo haremos por ti.

BRmamos QO 016 &= —

Comentario: por Propietario
Cartel de apoyo y de denuncia contra la violencia de género para implementar en los
establecimientos como parte de la campafia "La violencia machista la paramos
unidas™ dentro del Plan de Contingencia contra la Violencia de Género ante la crisis
del COVID19.

1 Grupos:
2020

50 UnidasCOVID2020 - Farmacias

Documento PDF, 0 citas
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En esta farmacia estamos con las victimas de
violencia de género. Si necesitas ayuda, ponte en
contacto con nosotros. Y recuerda:

Atencion y asesoramiento juridico: 016
Emergencias: 112
Chat de apoyo psicolégico por Whatsapp
682916136/ 682508507

@ o 1 6 %ﬁ% e R

PARAM
UNIDOS

Comentario: por Propietario
Cartel de apoyo y de denuncia contra la violencia de genero para implementar en las
farmacias como parte de la campafia "La violencia machista la paramos unidas"
dentro del Plan de Contingencia contra la Violencia de Geénero ante la crisis del
CoviID19.

1 Grupos:
2020
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v' Anexo 2: informe elaborado en ATLAS.ti de los cddigos de andlisis
empleados, con sus definiciones breves, completas e instrucciones de
empleo.

Proyecto (CAMPANAS VG)
Informe creado por Propietario en 16/08/2020

Informe de codigos

Cadigos seleccionados (3)

Contenido

Comentario: por Propietario

Definicidn breve: ideas especificas y repertorio ideoldgico que transmiten los mensajes
textuales presentados en la imagen.

Definicion completa: dimensién relativa al significado del texto que aparece en el cartel
y en el cual se distinguen ideas especificas que, en su conjunto, dan forma a cierto
repertorio ideoldgico.

Cuando se usa: esta dimension contiene el significado de aquellos elementos visuales
meramente textuales que suponen el punto central de las campafias publicitarias de corte
social. Asi, esta dimension de contenido evalla factores como el mensaje contenido en
los lemas o esloganes de los carteles, asi como de diferentes mensajes textuales visibles
en el cartel, entre los cuales se incluyen los hashtags o logotipos.

Cuando no se usa: la dimensién de contenido no alude a elementos audiovisuales visibles
como el color de la imagen u otros factores relativos al disefio del cartel (retoques
digitales, descripciones de los planos de los actores y actrices que aparecen en la imagen
del cartel, entre otros).

Ejemplo: en lo que respecta a la campafia "Saca tarjeta roja al maltratador"” de 2010
(A), el lema de la campafia se propone lanzar un mensaje de rechazo hacia la persona
maltratadora y, consecuentemente, a la violencia de género. Por la forma en la que esta
redactada la frase se intuye que el objetivo es involucrar a toda la sociedad y hacer a todos
los ciudadanos y ciudadanas participes del rechazo y no tolerancia hacia este fenémeno.
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« Forma

Comentario: por Propietario
Definicién breve: dimensién que explora los factores audiovisuales que dan forma
concreta al disefio de la pieza analizada.

Definicidbn completa: se trata de la dimension asociada a la encarnacion fisica del
mensaje que contiene el documento y que es percibido por los sentidos del ser humano,
con todas las simples y complejas estratégicas audiovisuales empleadas para ello.
También puede ser denominada "construccion textual™ del documento.

Cuando se usa: la dimension relativa a la forma incluye factores estrechamente asociados
al disefio de la pieza como puede ser la descripcion y andlisis de los planos de imagen,
los colores empleados en el documento y los posibles fendmenos asociados como los
contrastes de color, o variables relacionadas con las figuras y personajes del cartel
(expresiones faciales, vestimenta, rasgos fisicos y/o psicoldgicos, ...).

Cuando no se usa: la dimension de forma no analiza factores relativas al mensaje e
ideologia subyacente al texto (significado del lema de la campafa), puesto que se limita
a la construccién de la pieza en términos meramente formales.

Ejemplo: en el cartel de 2010 denominado "Saca tarjeta roja al maltratador", una mano
de color gris sujeta una tarjeta roja, lo cual se traduce en varias disciplinas deportivas
como una falta grave que tiene como consecuencia la suspension o expulsion del jugador
0 jugadora aludida del partido.

« Posicionamiento

Comentario: por Propietario

Definicion breve: el posicionamiento alude a la informacion extralinguistica de la pieza
que da forma a una orientacion discursiva especifica.

Definicion completa: se trata de la posicion que los creadores del contenido ocupan en
relacion con el mensaje, los codigos linglisticos y los usuarios a los que se dirige el
mensaje y a los que llega la pieza. Dentro de esta dimension de posicionamiento se
distinguen tres subcategorias: estructuras participativas (qué personas tienen derecho a
participar en el contenido emitido, y de qué manera); tonalidad (el tono y estilo de
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comunicacion empleado en la pieza); funciones comunicativas de la comunicacion del ser
humano (comunicacién referencial, emotiva, conativa, fatica, metalinglistica y poética).

Cuéndo se usa: segun Shifman (2013), la dimensién de posicionamiento se emplea en
el anélisis de los siguientes factores:

1. Estructuras participativas: qué personas tienen derecho a participar en el
contenido emitido, y de qué manera.

2. Tonalidad: el tono y estilo de comunicacién empleado en la pieza (comunicacién
con tono divertido, irdnico, emotivo, serio, de burla o comico).

3. Funciones comunicativas de la comunicacién del ser humano, entre las cuales se
distinguen:

a.

b.
C.

Comunicacion referencial, la cual se orienta hacia el contexto o el mundo
exterior.

Emotiva, orientada hacia las emociones de la persona que comunica.
Conativa, la cual se orienta hacia la persona a quien se dirige el comunicador
y la manera en la que se dirige a él o ella (por ejemplo, uso del imperativo).
Fatica, asociada a las funciones de mantener, prolongar o interrumpir la
comunicacion.

Metalinguistica, que se refiere a los codigos de mutuo entendimiento en la
comunicacion (por ejemplo, la definicion de una palabra).

Poética, la cual explora la estética y belleza artistica de la construccion del
mensaje.

No obstante, ademas de estas variables que seran analizadas de la forma en la que el autor
Shifam (2013) propuso en su estudio original, en el presente trabajo se incluird dentro de
esta dimension los siguientes factores:

4. Legitimacion o deslegitimacion de la violencia, en base a:

- Caracterizacion de los actores:

a. AGRESORES:

Legitimacion de la imagen de los agresores: victimas de las
circunstancias, con problemas psicopatoldgicos, apenados, arrepentidos,
fomento de empatia hacia los agresores

Deslegitimacién: agresores como malvados, salvajes, feos, violentos,
delincuentes, no morales, dominantes, extrema diferencia de poder,
machistas, indignos, malos, como responsables de los actos de violencia,
no empatia hacia los agresores, fomentos del rechazo hacia los agresores;
representacion ambigua y no contextualizada, no clara (no se aprecia
claramente su identidad étnica o edad)

b. VICTIMAS

Legitimacion de la imagen de las victimas: mujeres inocentes,
desprotegidas, desmerecedoras de la violencia, sin poder, fomento de
empatia con las victimas y de la identificacion con ellas, aparecen de forma
humanizada, empleo de mensajes y expresiones cotidianas y cercanas, son
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personas morales y emotivas, empoderadas Yy supervivientes; la
representacion es clara y contextualizada

ii. Deslegitimacion: violentas, merecedoras de la violencia (si se diera el
caso.)

- Presentacion y evaluacion del dafio

a. Leqitimacién de la violencia: ocultacion dafios, etc.
b. Deslegitimacion de la violencia: acentuacién de dafios, etc.

- Evaluacion ética de las acciones violentas

a. Legitimacion: accién defensiva y reactiva
b. Deslegitimacion: ilegal, inocencia de victimas, etc.

5. Variables de andlisis relativas a las funciones de la imagen
- Funcion cognitivo-informativa.

¢De queé informa la pieza analizada? Queé ha pasado, como, qué
denuncia. Representacion de la violencia: ¢cémo esta
representada?

Moratones 'y golpes explicitos, abuso activo,
derrumbamiento

Distintos tipos de violencia (psicolégica, fisica, sexual,
o))

Pasividad e inaccién (por parte de las victimas y/o por
parte de la sociedad en general)

Centrado en el dolor de las victimas directas (mujeres),
victimas indirectas (hijos) o agresores

-_Funcidn testificativa. ¢ Tiene la pieza valor de testimonio? ¢En qué se basa/aprecia?

- Funcién movilizadora de emociones y sentimientos. ¢ Qué emociones se elicitan?

Actitudes de condena de la violencia
Emociones inmediatas: decepcion, enfado, compasion
Emociones diferidas: impotencia

- Funciodn identificativa. Distancia del espectador con respecto a la violencia presentada.
Identificacidn de los espectadores en base a las variables de similitud y preferencia.

¢Se suscita la identificacién con el dolor de la victima?
¢Fomento de la empatia?
¢Se identifica el espectador con:
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Personajes (comportamiento, actitudes, rasgos fisicos,...)
Situaciones presentadas

Cuéndo no se usa: la dimension no incluye variables aspectuales y textuales de la pieza.

Ejemplo: la pieza analizada de la campafia "Saca tarjeta roja a los maltratadores” (2010
- A) apela a toda la sociedad de forma general, ordenando a cada ser humano que tome
un rol activo en mostrar rechazo hacia los maltratadores.
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