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Resumen

En la sociedad contemporanea la violencia de género se ha convertido en un grave
problema social. Cada dia, los jévenes se ven mas afectados por la violencia de género
empezando por las primeras fases como son la violencia de control y violencia psicoldgica.

En este trabajo trataremos de comprender qué es la violencia de género, y cdémo nuestra
sociedad ha llegado hasta ella. Desde el punto de vista de los jovenes, se debe conocer
cuales son sus creencias acerca de este tema y del problema social que se trata. Para ello se
realizara un profundo analisis bibliografico y documental.

Los medios de comunicacion y la publicidad social pueden jugar un papel muy importante
en la lucha contra la violencia de género. Después de un primer estudio documental sobre
la violencia de género y la publicidad social analizaremos diferentes campafas publicitarias
vinculadas al 25 de noviembre, dirigidas principalmente a jovenes, para conocer sus
mensajes y si pueden llegar a ser realmente efectivos o no.

El analisis de campafias se basara en un esquema de analisis de la publicidad social
propuesto por Alvarado (Alvarado, 2005) y en diferentes pautas obtenidas a partir de
estudios anteriores sobre las campafias de prevencion de la violencia contra la mujer, asi
como a las critica al sensacionalismo en el que caen en ocasiones este tipo de campanas.

Palabras clave: Violencia de género, jovenes, publicidad social, amor romantico, 25 de
Noviembre.






1. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA



1.1. Justificacion de la propuesta

“iQué nifa mas bonita!

Eres una princesa.

Dale un beso a la amiga de mama, me da igual que no quieras.
No te preocupes si los nifios te tiran al suelo, es que les gustas.
iQué graciosos los nifios, levantandoles las faldas! Son cosas de nifios.
No seas tan bruta jugando, pareces un nifio.

Las nifias mayores no lloran.

Tienes que ser buena.

Las seforitas no gritan.

Calla.

Mira qué guapa, con tu pelito arreglado.

Si te ven jugar con los chicos te llamaran marimacho.

Qué bonita eres.

Las nifias son muy complejas.

No te preocupes si te tratan mal, es que te tienen envidia.

Las nifias sois mas listas, ellos siempre juegan, mientras que vosotras estudidis.
Deja de quejarte.

Los videojuegos son de chicos.

Los coches son de chicos.

Las cocinitas son de niias.

Judo no, mejor gimnasia ritmica.

Las nifias siempre son mas educadas, tan calladitas.
éInformatica?, éno prefieres bailar?

iCon lo guapa que estds con falda!

No te vayas con nadie que no seamos nosotros.

Ten cuidado.

No cojas nada de nadie.

Hay hombres muy malos.

¢Tienes novio?, éya?, éno tienes novio todavia?

Estas siempre rodeada de chicos, calientapollas.

Me he enterado que se la chupas a tu novio, puta.

Llama para que te recoja.

Pide a tus amigos que te acompafien.

Ten cuidado.

No vuelvas sola.

Asi vestida pareces una mojigata.

Asi vestida pareces una puta.

Si no querias que te mirase, é{para qué llevas escote?

Si no querias que te tocase, no haberme calentado.

¢Qué pasa, tienes la regla’

Bailas asi para ponerme, me miras asi para ponerme.
¢Vomitas para adelgazar? Qué superficial, la belleza esta en el interior.
Eh, tio, ve a por la amiga gorda, son mas faciles porque estan desesperadas.
Te los follas a todos, zorra.

¢AUn virgen, frigida?



Estas buenisima.

No te toco ni de coia.

éSer madre?

¢No eres demasiado joven?

¢No eres demasiado vieja?

¢Es que no tienes ambicion?

¢No quieres ser madre?

Eres demasiado joven para saberlo.

Vas a perderte lo mas importante en la vida de una mujer.
Te magquillas demasiado para venir a clase.

iAy, si te arreglaras un poco!

Vosotras lo tenéis mas facil, con ensenar teta esta todo hecho.
¢Qué hay para cenar?

¢Y para comer?

¢Dénde estan las toallas?

é¢Me has planchado la camisa?

iNo queda nada en la nevera!

Ahora no puedo hablar, tengo cosas que hacer.
Deberias agradecer que te mirasen.

Lo que daria cualquier hombre por tener ese poder.
Si te mira otra vez le doy.

¢Después de tanto tiempo, me dices que no quieres nada conmigo?
Los hombres y las mujeres no pueden ser amigos, ellos siempre piensan en lo mismo.
Ese tio me trata bien, ¢qué mas quieres?

Eres tan borde porque te falta un buen polvo.

No te pongas histérica, era una broma.

Qué rapido te ofendes, no aguantas un chiste.

Deja de llorar ya, cofio, que eres mayorcita.

No me digas eso delante de mis amigos.

No te pongas esa falda si no estoy yo.

No salgas hasta tan tarde.

No discutas conmigo en publico.

éTe viold?

¢Y tu qué le dijiste?

¢Qué llevabas puesto?

Algo harias.

Joder, no te puedo decir nada.

Calla, estoy hablando con mis amigos.

¢Otra vez no quieres sexo?

Si no fuera por mi, tu no serias nada.

Te quiero nena, por eso te protejo.

Te quiero nena, no me dejes.

Eres una mala madre.

Eres una mala esposa.

Eres una mala amiga.

Que no me dejes, o hago una locura.

Estoy harto de tus movidas.



Deja de ponerte histérica.

Me tratas tan mal que me pongo nervioso.
Que no me dejes, joder, o te mato.
Aparece muerta.

Van 93.”
Ro de la Torre.

Este texto se ha difundido en redes sociales y se viralizdé en formato video, protagonizado
por la joven Alicia Rodenas, alumna de bachillerato.
Al comienzo del video se muestra la siguiente advertencia “Este video contiene lenguaje que
podria resultar ofensivo o ser considerado poco apropiado para determinadas personas”.

Vayamos por partes: ¢En cuantas ocasiones hemos escuchados este tipo de comentarios
en la calle, a nuestros amigos, en las aulas, a personas desconocidas con las que coincides
en la calle, en la tienda o en el banco, incluso de personas allegadas a nosotros como
nuestros primos, parejas, hermanos e incluso en boca de nuestras madres o abuelas?, éen
ese momento nos parecieron comentarios ofensivos?, épor qué no reaccionamos ante
ellos?

Mediante este trabajo no se pretende dar respuesta a estas preguntas sino contribuir a
evitar y eliminar esta clase de actitudes aportando otro granito mas de arena a la lucha
contra la violencia de género, a mostrar a la sociedad que este tipo de comportamientos
provocan muertes, sufrimiento, dafio a las mujeres y a toda la sociedad en general.

Se pretende analizar las campanas destinadas a ensenar a los jovenes qué es la violencia
de género.

La publicidad es una de las principales armas para esta lucha aunque en algunas
ocasiones también pueda contribuir a fomentarla con la cantidad de publicidades machistas
gue se crean y muestran en los diferentes medios, sobre todo mostrando a los mas jévenes
ciertos comportamientos hacia las mujeres como algo totalmente normal.

El 25 de noviembre, Dia Internacional de la Eliminacién de la Violencia contra la Mujer,
se lanzan campafas publicitarias en las que se pretende luchar contra la violencia de
género. Estas campafias ayudan a la sociedad a darse cuenta del grave problema social ante
el que nos encontramos, cada una con sus diferentes objetivos individuales. También
debemos tener en cuenta que la lucha contra la violencia de género es una lucha diaria.

Como dirian algunos famosos esléganes de diferentes campafias publicitarias:

“Ni una menos”
“Hay salida”
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D))
hay salida

a la violencia de género
01 6 ATENCION A VICTIMAS OC MALOS TRATOS

Campaiia publicitaria 2016, Gobierno de Espaiia
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2. Objetivos y metodologia
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2.1. Objetivos

En el presente trabajo se realiza un estudio acerca de la publicidad destinada a
sensibilizar a jévenes y adolescentes sobre la violencia de género.

Realizaremos el proyecto en base a los siguientes objetivos:

- Llegar a comprender qué es la violencia de género y como la sociedad ha podido llegar a
esta situacién, analizando el sexismo y los mitos del amor romdntico.

- Analizar sus principales caracteristicas y sus causas.

- Realizar un andlisis de la percepcién que tienen los jovenes sobre la violencia de género.
Queremos llegar a conocer cual es su vision; si son conscientes del problema social que
ha generado; cémo actuarian o lucharian ante ella; si realmente saben lo qué esy que
no solo afecta a las mujeres sino a toda la sociedad al completo.

- Analizar una muestra de campanas realizadas el 25 de noviembre dirigidas
especialmente a los jovenes y ver en qué parte de la violencia de género se centran, asi
como ver qué mensajes transmiten y cdmo los transmiten.

- Analizar si el planteamiento de estas campafas se adecuan realmente a las
caracteristicas de la poblacion juvenil, y proponer cambios en las mismas, en caso de
que sea necesario.

2.2. Metodologia
La metodologia tiene dos dimensiones:
- El analisis bibliografico y documental.

- El andlisis de una serie de campafias destinadas especificamente al publico adolescente
y juvenil.

La metodologia empleada para desarrollar el siguiente proyecto se basa en la revisidn de
trabajos de investigacién sobre la violencia de género y las percepciones de los jévenes en
relacidn con la violencia de género. Con esto desarrollaremos el marco tedrico.

Ademas analizaremos datos del Gobierno de Espafia, del Instituto de la Mujer y del
Instituto de la Juventud para conocer la realidad de la violencia de género entre los jévenes,
es decir cual es su presencia entre las victimas y los victimarios. En la segunda parte del
trabajo nos centraremos en el andlisis de algunas de las campafias que se realizaron en el
ano 2016 para el dia 25 de noviembre, Dia Internacional de la Eliminacién de la Violencia
contra la Mujer. En este analisis nos dedicaremos a aquellas campafias que van dirigidas
prioritariamente a los jovenes.
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Se hard un analisis comunicacional, siguiendo el esquema propuesto por Alvarado
(Alvarado, 2005) asi como las recomendaciones realizadas en un estudio sobre las campafias
para la prevencién de la violencia contra la mujer en 2005 (Ayuntamiento de Valencia, 2005)
y el analisis critico del sensacionalismo en este tipo de campafias, realizado por Martin
Casado (Martin Casado, 2016)

Finalmente se realizaran las conclusiones obtenidas a partir de toda la investigacién.
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3. Marco de analisis
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3.1. Los jovenes y la violencia de género
3.1.1. Qué es la violencia de género: definicidn, tipos, procesos.

La violencia de género también se denomina a veces violencia machista o violencia
contra la mujer, y en ocasiones se la confunde con la violencia doméstica.

Para algunos autores u organizaciones estos términos tienen el mismo significado pero
en nuestro caso vamos a diferenciarlo. Por ejemplo la violencia doméstica, como bien lo
indica su propio nombre, se produce dentro del hogar y el dmbito familiar y puede
producirse de un hijo a un padre o viceversa, de un padre a madre (en este caso se trataria
de violencia doméstica y de género), por ejemplo.

Segun las Naciones Unidas la violencia contra la mujer es “todo acto de violencia de
género que resulte, o que pueda tener como resultado un dafio fisico, sexual o psicolégico
para la mujer, inclusive las amenazas de tales actos, la coaccion o la privacion arbitraria de
libertad, tanto si se producen en la vida publica como en la privada” (OMS, 2016).

La violencia de género es un fendmeno invisible que ha estado amenazando nuestra
sociedad durante décadas (Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad del Gobierno
de Espafia, 2004). El intento de luchar contra ella provocd que se crease la Ley Organica
1/2004, de 28 de diciembre de Medidas de Proteccién Integral contra la Violencia de
Género. En el articulo 1/1 de la ley organica encontramos la violencia de género definida
como “manifestacion de la discriminacion, la situacion de desigualdad y las relaciones de
poder de los hombres sobre las mujeres, se ejerce sobre estas por parte de quienes sean o
hayan sido sus conyuges o de quienes estén o hayan estado ligada a ellas por relaciones
similares de afectividad, aun sin convivencia” y “ comprende todo acto de violencia fisica y
psicologica, incluidas las agresiones a la libertad sexual, las amenazas, las coacciones o la
privacion arbitraria de libertad”.

Gracias a esta definicion podemos llegar a entender que no siempre la violencia de
género sera a la vez violencia doméstica.

Segln Velazquez (2003) “la violencia de género es todo ataque material y simbdlico que
afecta su libertad, dignidad, seguridad, intimidad e integridad moral y/o fisica y abarca
todos los actos mediante los cuales se discrimina, ignora, somete y subordina a las mujeres
en los diferentes actos de su existencia”.

Para continuar con nuestro aproximacién al término de violencia de género debemos
definir o intentar entender el concepto de problema social. Podriamos decir que un
problema social es todo aquel conflicto que afecta a las relaciones entre las personas que
conviven en un mismo entorno y sociedad, y que necesitan encontrar una solucién para
convivir adecuadamente. Segun Lenoir (1993) para que se produzca la creacién de un nuevo
problema social existen tres factores decisivos. En primer lugar el problema social comienza
con las transformaciones que afectan a la vida cotidiana de los ciudadanos y las acciones
gue provocan cambios en su entorno personal y colectivo. En este caso los cambios en la
situacion social de las mujeres que se produjeron con su incorporacién al mercado de
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trabajo, el acceso a la educacién superior y la reivindicacion de una mayor igualdad a todos
los niveles. El segundo factor se trata del proceso de “formulacién publica”, es decir, el
conocimiento y aceptacién por parte de la sociedad de la existencia de un problema social y
la conciencia acerca problema. El tercer factor es la institucionalizacién del problema social,
en relacion con la violencia de género, la creacién de asociaciones e instituciones creadas de
ayuda y apoyo hacia la mujer, incluyendo tanto aquellas creadas y fomentadas por el
gobierno como las no gubernamentales.

Por tanto podemos definir la violencia de género como un problema social, ya que
genera un conflicto y provoca transformaciones en la vida cotidiana de los ciudadanos; la
sociedad es consciente de la existencia del problema social, por ello la necesidad de las
campanias publicitarias para informar a la sociedad; existen instituciones y asociaciones para
luchar contra la violencia de género; y afecta individualmente a las mujeres y globalmente a
la sociedad en su conjunto.

La Organizacion Mundial de la Salud define violencia como “el uso intencional de la
fuerza o el poder fisico, de hecho o como amenaza, contra uno mismo, otra persona o grupo
o comunidad, que cause o tenga muchas probabilidades de causar lesiones, muerte, dafios
psicologicos, trastorno del desarrollo o privaciones” (OMS, 2002).

La violencia en su perspectiva general es una conducta adquirida y aprendida por la
cultura y la sociedad en la que se desarrollan los individuos. Esto es lo que se conoce como
una “conducta social adquirida”. Para poder entender porque la violencia es un tipo de
aprendizaje debemos conocer la endoculturizacion. La endoculturizacién es un proceso de
aprendizaje en el cual la generacion de edades superiores ensena por sus estilos de vida,
costumbres o creencias a las mas joévenes sus modos tradicionales de pensamiento vy
conducta. Por tanto la endoculturizacion y la educacion son los influyentes para que se
forme “la socializacion de la violencia” de cada persona individualmente (Montero Gomez,
2006).

De esta manera podemos entender un poco mejor por qué los jovenes y adolescentes
tienen actitudes y comportamientos violentos que se desarrollaran a lo largo de sus vidas.
La cultura, la educacién y el proceso de endoculturizacién convierten la violencia en una
conducta social aprendida (socializacidn de la violencia) que llega a los mas jévenes.

Ya sabemos lo que es la violencia y por qué puede transmitirse de generaciéon en
generacion. A continuacién dividiremos la violencia, especificamente la violencia de género,
en dos modalidades: violencia de control y violencia explicita. Con estas modalidades se
quiere conocer los tipos de manifestaciones que tiene la violencia de género, algunos de los
cuales no son conocidos por todos los jévenes.

1) Violencia de control: El control atenta contra la libertad de la persona cuando se
ejerce sin fundamento. Un tanto por ciento notables de los jovenes y adolescentes
consideran ese control aceptable. Quien ejerce control se considera superior y se
ejerce control sin violencia aparente porque se acepta por la otra parte (Burriel, 2015).

Con estas afirmaciones que hace el periodista José Antonio Burriel verificamos que la
violencia de control estd a la orden del dia, sobre todo en los jévenes de los cuales muchos
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aceptan y no se dan cuenta del poder que puede alcanzar esta modalidad y de las
repercusiones que puede causar en la pareja, pudiendo provocar en un futuro violencias de
otro tipo. El mayor problema de esta violencia reside en que la persona que la sufre la
acepta con normalidad y cree que eso entra dentro de la “normalidad”.

Estos son algunas actitudes y actos que son considerados violencia de control y que los
jovenes deberian conocer para evitarlos:

- Reuvisar el teléfono mévil con o sin el permiso de tu pareja/ex pareja.

- Controlar las visitas a amigos y/o familiares, e impedir visitarlos, hablar o mantener
una relacién con ellos.

- Decirle a tu pareja como debe vestirse, prohibirle determinadas ropas.

- No permitir expresar sus opiniones por miedo a la reaccién de tu pareja.

- Control de la intimidad.

- Controlar el horario de entrada y salida.

- Control de tu propio dinero.

- No permitirte ir a trabajar, salir de casa...

2) Violencia explicita: Esta modalidad puede llegar a ser mas facil de percibir que la
anterior ya que se incluyen dentro de este tipo la violencia psicolégica, fisica y sexual.

3) Violencia psicologica:
- Desvalorizacién de la persona.
- Insultos.
- Agresiones verbales.
- Amenazas.
- Hacer sentir inferior a la mujer.
- Humillaciones.
- Anulacién de la pareja como persona.
- Ridiculizar.

4) Violencia fisica:
- Palizas.
- Agresiones fisicas intencionadas para causar dafio a la mujer.
- Empujones, puiietazos, bofetadas.
- Obligar a mantener relaciones sexuales por medio de la fuerza.

Para poder prevenir la violencia de género debemos conocer cdmo es desde sus inicios
ya que serda mas sencillo detenerla cuanto antes la detectemos.

Estd compuesta por tres fases Diaz-Aguado (2002 y2004):
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1. Los primeros brotes de violencia no tardan en aparecer pero suelen ser tan leves que
la victima no llega a reconocerlos como violencia. Al principio la violencia suele afectar
a la parte emocional de la persona a través de coacciones, del control sobre la parejay
dafando poco a poco el autoestima de la mujer. En la primera fase no suelen incluirse
agresiones fisicas pero hay en algunos casos que si.

2. En la segunda fase la victima y el agresor poseen un estrecho vinculo afectivo. Se
intercalan conductas violentas con otros signos de carifio hacia la victima y promesas
de que nunca volverd a suceder.

3. En la dltima fase la violencia ya estd plenamente inserta en la pareja y el vinculo
afectivo que existia anteriormente comienza a desaparecer. Empiezan a transcurrir
amenazas mas duras que anteriormente y mayores agresiones. La victima comienza a
temer por su seguridad e incluso la de algunos seres de su familia.

Se trata de unas fases generales que no siempre tienen que transcurrir en este orden
pero suele ser lo habitual y pueden ayudar a que los mds jovenes tengan consciencia de la
situacion en la que se encuentran.

El vinculo afectivo que se crea entre la victima y el agresor hace que la victima no
reconozca la violencia ya que tiene una gran dependencia emocional hacia su agresor. Esto

puede provocar la negacion de la violencia por parte de la victima.

En la siguiente imagen encontramos las consecuencias que sufren las mujeres jévenes
debido a la actitud de su pareja o ex pareja:
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1. Desorientacion y paralizacion:

Su pareja puede ser violanto &n Un Momants dado, seductor &notra, amatle
¥ delicado con &lla mas tarde, ignorarla luegn, rtc. Esto hace gue se sienta
desorientada respecto a como ¢s él o a come a3 su relacidn de pareja. Pue
de paralizarse, al no saber como actuar o qué linea de conducta seguir.

2. Pérdida de habilidades sociales y capacidades y
herramientas para las relaciones:

Cree gue su relacion de pareja puede fundionar (memenlos de “luna de
miel”l ¥ modifica su comportamiento intentando que esa fase de tranguili-
dad o felicidad sca mas continua en su relacion: evita las condwctas que ella
plensa gque “"provecan” el conflicto, “cede™ continuamente ante su parejay
esta cesion permanente se va convirtiendo €n su Gnico mecanismode rela-
cien, perdiendose asi per desusa las herramicntas con las gue nearmalmen
te nes relacienames con los demas [habilidades seciales, de comunicacion,
empalia, capacidad de resolucidn de problemas, eslralegias anle los con-
Hictos, etc.], quedando asi darnada su personalidad.

3. Expectativas “magicas” de cambio:

Cuande ellaasume gue ne puede continuar ¢n este modelo de relacion ein
tenta escapar, &l suele prometerie gue “va a camblar”, y ella suele creerio
porgue Lieme “pruebas” reales y objelivas de gue cuando guiere se compor-
tacome la pareja que ella siempre buscoe [fase de “luna de miel”l. En rza-
lidad ne axiste el cambic sina sele adaptaciones de la conducta de al a las
dislinlas lases del cicle, pere ella esla convercida de gue puede cambizr y
le da una opertunidac tras otra a lo largo de un amplic pericde.

FUENTE: Guia para madres y padres con hijas adolescentes que sufren violencia de género, 2014.

Instituto Andaluz de la Mujer

3.1.2. La violencia de género como problema social: desarrollo legislativo

La Organizacién de las Naciones Unidas (ONU) fue creada el 24 de octubre de 1945 con el
fin de velar por la paz mundial.

En la Declaracion de los Derechos Humanos, proclamada por la ONU, se tratan temas
como la libertad, la igualdad y los derechos de los seres humanos. Existen cuatro articulos
gue hacen mencion a estos derechos basicos. El Articulo 1, Articulo 2, Articulo 3 y Articulo 5.

Articulo 1: “Todos los seres humanos nacen libres e iguales en dignidad y derechos y,

dotados como estdn de razon y conciencia, deben comportarse fraternalmente los unos
con los otros”.

Articulo 2: “Toda persona tiene todos los derechos y libertades proclamados en esta
Declaracion, sin distincion alguna de raza, color, sexo, idioma, religion, opinidn politica o
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de cualquier otra indole, origen nacional o social, posicion econdmica, nacimiento o
cualquier otra condicion. Ademds, no se hard distincion alguna fundada en la condicion
politica, juridica o internacional del pais o territorio de cuya jurisdiccion dependa una
persona, tanto si se trata de un pais”.

Articulo 3: “Todo individuo tiene derecho a la vida, a la libertad y a la sequridad de su
persona”.

Articulo 5: “Nadie serd sometido a torturas ni a penas o tratos crueles, inhumanos o
degradantes”.

Por tanto consideramos la violencia de género como una violacién de los derechos
humanos ya que incumple los derechos bdsicos de toda persona, tanto hombres como
mujeres.

Fue en el afio 1979 cuando se aprobd la primera Convencién para la Eliminacidn de toda
Violencia y Discriminacion contra la Mujer por la Asamblea de las Naciones Unidas aunque
entraria en vigor dos afios después. En la Convencidn aparecen 30 articulos en diferentes
idiomas, tanto arabe, espafiol, chino, inglés, francés y ruso.

Articulo 1: “A los efectos de la presente Convencion, la expresion “discriminacion contra la
mujer” denotard toda distincion, exclusion a restriccion basada en el sexo que tenga por
objeto o por resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio por la
mujer, independientemente de su estado civil, sobre la base de la igualdad del hombre y
la mujer, de los derechos humanos y las libertades fundamentales en las esferas politica,
econdomica, social, cultural y civil o en cualquier otra esfera.”

En el afo 1992 es cuando se proclama la primera ley para llevar a cabo la eliminacion de
la violencia de género a nivel mundial aunque no fue aprobada hasta el aflo 1994 por la
Asamblea General de las Naciones Unidas. Con dicha ley se desea reforzar y complementar
la Convencidn del afio 1979.

Septiembre de 1995 es el aifio en que se celebrd en China la Conferencia Internacional en
Beijing, Cuarta Conferencia Mundial de la Mujer. Busca la igualdad, desarrollo y paz para las
mujeres de todo el mundo. Cabe resaltar el punto nimero 14, “los derechos de la mujer son
derechos humanos” como hemos visto anteriormente.

Estas son las principales conferencias, convenciones y tratados mundiales que afectan a
todos aquellos paises pertenecientes a las Naciones Unidas.

En el estado espaiiol existen dos leyes que condenan cualquier tipo de violencia en
contra de la mujer por parte del género masculino. En el afio 2004 se aprueba en Espaiia la
primera ley para castigar la violencia de género, hasta este momento no se presta la
atencién que merece esta tipologia de violencia.

- La Ley organica 1/2004 de 28 de diciembre de Medidas de Proteccion Integral contra la
Violencia de Género: “La presente Ley tiene por objeto actuar contra la violencia que,
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como manifestacion de la discriminacion, la situacion de desigualdad y las relaciones de
poder de los hombres sobre las mujeres, se ejerce sobre éstas por parte de quienes sean
o0 hayan sido sus cdnyuges o de quienes estén o hayan estado ligados a ellas por
relaciones similares de afectividad, aun sin convivencia”.

-La Ley orgénica 3/2007 de 22 de marzo para la Igualdad Efectiva de Mujeres y hombres:
“Las mujeres y los hombres son iguales en dignidad humana, e iguales en derechos y
deberes. Esta ley tiene por objeto hacer efectivo el derecho de la igualdad de trato y de
oportunidades entre mujeres y hombres, en particular mediante la eliminacion de la
discriminacion de la mujer, sea cual fuere su circunstancia o condicion, en cualesquiera
de los dmbitos de la vida y singularmente, en las esferas politica, civil, laboral,
econdmica y social y cultural para, alcanzar una sociedad mds democrdtica, mds justa y
mds solidaria”.

La reciente Ley organica 26/2015 de 28 de julio de Proteccién a la Infancia y a la
Adolescencia, pretende el reconocimiento de hijas e hijos de mujeres que son o han sido
victimas de la violencia de género como victimas también. Ya que también sufren este tipo
de violencia y son una victima mas de este grave problema social.

3.1.3. Las raices de la violencia de género en los jovenes: del sexismo a los mitos del
amor romantico.

En este punto estudiaremos el sexismo, lo que es y cual es su relacién con la violencia de
género para lograr entender con mas claridad por qué se origina esta violencia en gente
cada vez mas joven.

Segun la Rae (Real Academia de la Lengua Espafiola) el sexismo es la “discriminacién por
razéon de sexo”.

Glick y Fiske (1996) dividen el sexismo en el viejo sexismo y en el nuevo sexismo o
sexismo ambivalente. En este caso nos centraremos en analizar el viejo que es aquel que
incluye la discriminacién y degradacién hacia la mujer por el hecho de ser mujer y puede
llegar a generar violencia de género en algunos casos. Este tipo de sexismo se centra en tres
ideas principales:

- El paternalismo: Los hombres son mds fuertes que las mujeres, por tanto los hombres
deben proteger a las mujeres.

- La diferenciacidon de género competitiva: Las mujeres deben dedicarse a la familia y al
hogar mientras que los hombres son los que deben trabajar y llegar a cargos de poder.

- La hostilidad sexual: Las mujeres pueden manipular a los hombres con su sensualidad y
“las armas de mujer”.

Diaz-Aguado (2009) distingue los distintos componentes del sexismo para llegar a
comprenderlo y por qué puede derivar en violencia de género.

El sexismo esta compuesto por tres componentes: cognitivo, afectivo o valorativo y
conductual.
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- El cognitivo consiste en la confusién que existe, entre mujeres y hombres, de sus
diferencias sociales con las diferencias bioldgicas arraigadas al sexo. Es decir, las
diferencias que definen el sexismo, creer que las mujeres son inferiores a los hombres
por el hecho de ser mujeres (se confunde la biologia de la mujer con el pensamiento
sexista de la sociedad). Este componente cognitivo que lleva a crear esta confusién hace
gue en muchos casos se justifique la violencia y la discriminacién contra las mujeres.

La ensefianza y la educacidon ayuda a combatir este componente sexista ya que si se
educa y ensefia desde pequenos que no existen diferencias entre hombres y mujeres o
qgue la mujer tiene el mismo papel en la sociedad que el hombre puede ayudar a que los
nifos no adopten una mentalidad sexista.

- El componente afectivo es aquel que construye la identidad de la persona, el que
relaciona a la mujer como un ser débil y sumiso y al hombre como ser valiente, fuerte y
dominante. De esta forma se proporciona al hombre una dominacion sobre la mujer ya
que él es el protector y el controlador, lo que puede llegar a provocar la violencia y se
acepte debido a los valores que estan ligados al hombre. Es el componente con el que
mejor podemos llegar a entender la relacion del sexismo con la violencia hacia las
mujeres.

-Y en ultimo lugar el componente conductual del sexismo, muestra a tendencia que se
lleva a la practica por medio de la discriminacion y la violencia, es la conducta que ha
provocado en los hombres y mujeres el sexismo.

La educacion desde pequefios es muy importante para erradicar el sexismo ya que el
aprendizaje y la cultura que reciban los mds jovenes serdn las representaciones del futuro. Si
se educan en una sociedad sexista creceran creyendo que los hombres tienen el control
sobre las mujeres y que tienen derecho a someterlas, gritarlas o incluso pegarlas. Ya hemos
visto qué es el sexismo y en que se basa y que con esas bases podria degenerar en violencia
de género, los hombres pueden llegar a justificar su violencia basandose en los estereotipos
sexistas. Por esta razon hay que educar, ensefiar desde pequeiios que las mujeres también
han tenido un papel en la historia y que pueden ser independientes por si mismas.

Para conocer la situacién actual de jovenes y adolescentes respecto al sexismo
analizaremos los indicadores mds relevantes en relacién con la igualdad de género entre los
jévenes, la violencia de género y el sexismo, en diferentes estudios (Diaz-Aguado y Martinez
Arias, 2001, Diaz-Aguado, 2003).

1. Tiempo que dedican a las diferentes tareas.
Las chicas suelen dedicarse a los estudios y tareas del hogar y los chicos tienden a
invertir su tiempo en temas como ordenadores, nuevas tecnologias y deportes.
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2. Adaptacion escolar y rendimiento.
Las jévenes muestran igual o mayor rendimiento que los jévenes este hecho ha
cambiado respecto a afios atrds que ellas solian obtener un rendimiento inferior. Los
chicos con la identidad masculina tradicional (sexismo) muestran dificultades de
adaptacion a la escuela (Jackson, 1968) y en la actualidad (Reed, 1999).

3. Expectativas laborales.
Las mujeres siguen teniendo problemas para acceder a determinados puestos de
trabajo y las mismas condiciones de igualdad que los hombres aunque posean alta
cualificacion y preparacion.

4. Autoestima e imagen corporal.
Los problemas de autoestima e imagen corporal suelen comenzar en la adolescencia
en la época de pubertad de las mujeres. Muchas jévenes rechazan su cuerpo y sufren
problemas de autoestima lo que puede derivar en problemas de salud. Estos rechazos
hacia su cuerpo son provocados principalmente por la publicidad y los medios de
comunicacidon gue nos muestran un tipo de mujer “perfecto” que no todas las mujeres
pueden tener. Se trata de una imagen sexista de la mujer que sigue expuesta en
nuestra sociedad actualmente.

Aunque las jévenes cada vez muestran mejores resultados y preparacién que los jévenes
siguen sufriendo desigualdades. El tratamiento de la mujer en la publicidad con los
estereotipos sexistas debe cambiarse ya que provoca serios problemas de autoestima en las
jovenes y representa al sexismo. Estos hechos deben ir siendo eliminadas de nuestra
sociedad, aunque se ha producido cierto avance de anos atras a la actualidad, debemos
continuar con la lucha contra el sexismo que provoca tantos dafios en las mujeres.

En la siguiente tabla encontramos una serie de actitudes sexistas en los jévenes.
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Tabla 1. FUENTES: Delegacion de Gobierno para la Violencia de Género (2013). La
evolucion de la adolescencia espafiola sobre la igualdad y la prevencion de la
violencia de género. Centro Reina Sofia sobre Adolescencia y Juventud (2015)

Jévenes y Género: el Estado de la cuestion

Como podemos observar en la tabla anterior a pesar de los avances de la sociedad los
estereotipos machistas y sexistas siguen muy presentes en nuestro entorno sobre todo en el
género masculino. Para los hombres y nifios las cualidades mas valoradas siguen siendo la
fuerza, la valentia, el poder, la belleza, y la superioridad como género masculino entre otras.
En el caso de las mujeres los porcentajes son menores pero aun existe un minimo de
mujeres con valores sexistas que deben erradicarse de nuestra sociedad.

No podemos olvidar los mitos del amor romantico al hablar sobre el sexismo, la
educacion, los jovenes y la violencia de género.

Segun Blanco (2001) “el amor romantico es un amor ideal, un amor de entrega total a
una persona que muchas veces construimos a nuestra medida, sin tener mucho que ver con
la realidad y que choca con la necesidad de construir espacios para el ejercicio de la libertad
individual”.
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Para Fernandez (2016) ”las formas de comprender, expresar, definir y vivir el amor son
construcciones socioculturales”. Es la sociedad occidental, la cultura y la educacién la que
crea el concepto del amor romdntico que tenemos en la actualidad a través del cine,
televisidn, refraneros populares o publicidad. El amor romantico surge del amor cortés,
burgués y victoriano y ha ido pasando de generacidn en generacion hasta llegar a la
actualidad. Se ha ido transformando con el paso de los afios adaptandose a las nuevas
sociedades y culturas pero manteniendo sus valores bdsicos (Fernandez, 2016).

En la RAE encontramos diferentes acepciones sobre lo que es el amor, las dos siguientes
son las mas relacionadas con el amor romantico: “Sentimiento intenso del ser humano que,
partiendo de su propia insuficiencia, necesita y busca el encuentro y unidn con otro ser”;
“sentimiento hacia otra persona que naturalmente nos atrae y que procurando reciprocidad
en el deseo de la union, nos completa, alegra, y da energia para convivir, comunicarnos y
crear”.

El amor ideal de pareja siempre ha sido entendido en términos de diferenciacion de
género y se transgiversa facilmente con la idea de posesion del otro (Giddens, 2000).

Los mitos del amor romantico son un conjunto de creencias compartidas por la sociedad
sobre la supuesta naturaleza del amor y en algunos casos suelen ser ficticios, absurdos o
engafiosos (Yela, 2003). Segun este mismo autor los mitos del amor romantico son los
siguientes:

- Mito de la “media naranja”. El origen de este mito reside en la antigua Grecia el
romanticismo y el amor cortés. Cada persona tiene otra persona ideal en el mundo que
le complementard y sera su companera/ro durante el resto de su vida.

- Mito del matrimonio. La sociedad nos impone que para ser felices debemos encontrar
la pareja ideal, contraer matrimonio y formar una familia.

- Mito del emparejamiento o de la pareja. Tener pareja es algo natural (del sexo
contrario).
En las peliculas Disney se ejemplifica con claridad, los anteriores mitos, la princesa
encuentra a su principe (media naranja), contrae matrimonio y vive felizmente en
pareja hasta el resto de su vida.

- Mito de la exclusividad. Imposibilidad de estar enamorado de mds de una persona al
mismo tiempo.

- Mito de la fidelidad. Se debe ser fiel completamente a la pareja y satisfacer todo tipo de
deseos pasionales eréticos o romanticos con ella.

- Mito de los celos. Si existen celos en una pareja es correcto porque quiere decir que
existe amor.
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- Mito de la equivalencia. El enamoramiento y el amor equivalen el uno al otro por tanto
si desaparece el sentimiento de enamoramiento en una pareja la relacién debe
terminar porque ya no hay amor.

- Mito de la omnipotencia, el amor puede con todo, si existe verdadero amor en una
pareja se vencerdn todos los obstaculos gracias al amor, incluso discusiones, peleas o
agresiones, el amor es capaz de vencer cualquier impedimento llegando a justificar
comportamientos desfavorables para las mujeres.

- Mito del libre albedrio. Los sentimientos son completamente intimos y no estdn
influidos por la sociedad y el entorno cultural.

- Mito de la pasidn eterna. La pasidon y el amor que se siente durante el comienzo de la
relacién deben durar eternamente.

Se puede deducir de las anteriores definiciones que el amor romantico es un sentimiento
que llegard a hacernos sentir completos a través de la otra persona y que se trata de un
amor de entrega total. Estos hechos pueden llegar a confundir a los jovenes, tanto hombres
como mujeres, ya que interpretamos que el amor lo puede todo y que hay que dar todo por
la otra persona, incluso llegar a tolerar comportamientos inadecuados como la obsesion, la
posesion o la dependencia hacia la otra persona, pudiendo degenerar en violencia de
género para mantener la relacién de amor romantico. Esta es una de las razones de por qué
el amor romantico llevado al limite o al exceso puede desembocar en violencia de género ya
gue se encuentra fundamentado en el sexismo y la superioridad del hombre sobre la mujer.

Saber la opinidn de los jévenes respecto al amor nos puede ayudar a comprender mejor
por qué cada vez existen mayor nimero de casos de violencia de género o porque actuan de

manera posesiva u obsesiva en sus relaciones de pareja.

Para ello hemos analizado el texto de Caro Blanco (2001) que trata sobre el estudio de
“representaciones y metaforas sobre el amor en una poblacién adolescente “.

En el estudio se eligieron a 90 chicas y chicos de edades entre 13 y 15 afos para que
escribiesen sobre el amor durante una hora explicando lo que ellos interpretan como amor

y como se sienten cuando estan enamorados.

Analizados los textos de todos los jovenes se obtuvieron las siguientes representaciones
sobre el amor:

- El amor como sentimiento de felicidad.
- En el amor se produce la idealizacién de la otra persona.

- Existen sentimientos contrapuestos, una veces el sujeto dice estar feliz y contento y
otras estar triste, se trata de una montafia rusa de emociones.
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- Los trastornos fisicos y mentales, sentir nervios al ver a la persona que te gusta,
comenzar a temblar...

- Relacion con la otra persona aproximadamente simétrica. En este caso se refiere a
querer estar todo el rato con la otra persona y sentir que es tu alma gemela.

- Relaciéon con la otra persona proximamente asimétrica. “Cuando te enamoras, te
sientes mas débil, mas indefensa”, chica de 16 afos. “Siempre que tengo un problema
puedo acudir a él, porque sé que me entenderd”, chica de 14 afios. En este caso
observamos la dependencia de algunas jovenes hacia su pareja.

- Inseguridad hacia los sentimientos de la otra persona y sufrimiento en la relacién. Chica
de 14 afios: “por las noches pienso que soy tonta al quererle como le quiero, porque lo
Unico que hago es sufrir hasta que ya no pueda aguantar mas”.

- Rechazo a la entrega total de otra persona. En este caso observamos como algunas de
las chicas tienen otras preferencias en su vida y deciden no entregarse en totalidad a la
otra persona ya que no les aporta lo suficiente y tienen claro que deben valorarse como
personas y mujeres y no permitir que su pareja intente cambiar su manera de ser o su
forma de vestir. Chica de 13 afios: “Yo tengo miedo de perder a mis amigas. Sin amigos
no eres nada en este mundo.” “Pero yo soy morena y me gusta como soy. Yo no voy a
cambiar por un chico. Si él sale conmigo es porque le gusto, soy morena y estoy
orgullosa de serlo. Yo no me voy a pintar, ponerme minifalda y ensefiar las tetas para
gue un chico se fije en mi”.

Como podemos observar a grandes rasgos existen diferentes opiniones y cada persona
tiene una diferente concepcion del amor pero en su gran mayoria las definiciones destacada
hacen referencia a la posesion a la dependencia de la otra persona, el sufrimiento que
provoca el amor e inseguridades.

La tarea principal de la sociedad es educar a los mas jévenes en términos de igualdad,
eliminando los estereotipos de género en los que se basa nuestra sociedad y creando
nuevas creencias. Creando una nueva base de creencias desde pequefos puede ayudar en
gran medida a eliminar bastantes problemas de violencia en las relaciones de pareja, ya que
para poder combatir la violencia de género las mujeres de saber y tener claro que ellas no
son el objeto de nadie y que deben hacerse respetar y no estar sometidas a ningiin hombre.

La sociedad occidental nos ha educado con un concepto del amor de pareja concreto, el
amor romantico. Para enamorarnos debemos encontrar la persona perfecta, aquella
persona que nos complemente, nuestra “media naranja”. Con tu “media naranja” deberas
tener una historia de amor perfecta, formar una familia y dar todo por esa persona aunque
tengas que olvidarte de ti mismo, de esta manera alcanzaras la maxima felicidad, o eso nos
hace creer la sociedad en la que vivimos. A las nifias y nifios se les ensefia el concepto de
“principe azul” un joven guapo con el que se enamoraran a primera vista, se casaran vy
pasaran el resto de sus vidas con él. El sera su defensor y protector, lo cual nos lleva de
nuevo a actitudes sexistas, si una mujer no esta con un hombre no estara protegida ni podra
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encontrar la plena felicidad. Este tipo de mitos y creencias son los que debemos cambiar en
nuestra sociedad.

Las mujeres deben aprender desde nifias que son libres, que no necesitan la ayuda de
ningun hombre para valerse por si mismas ni ningun principe azul que venga a salvarlas de
un dragédn, ellas mismas pueden luchar contra el dragdn. Si realmente queremos cambiar la
mentalidad de la sociedad debemos empezar por una educacion diferente ensenar que las
mujeres pueden y deben tener el mismo papel en la sociedad que el hombre y que no
necesitan la proteccién ni una historia de amor para alcanzar su maxima felicidad. Es cierto
qgue es complicado porque el machismo tiene una larga tradicién en Espafia, pero si poco a
poco se emiten nuevos mensajes y nuevas formas de educacién en colegios e institutos
podremos reducir el machismo y con ello parte de la violencia de género.

Como ya hemos comentado con anterioridad la educacion desde pequefios puede
suponer un gran cambio para la sociedad, ser educados con otro tipo de mentalidad y tratar
a la mujer en el mismo nivel que el hombre supone un gran paso para vencer al sexismo.

3.1.4. Los jovenes como victimas y victimarios de la violencia de género

“Apenas tienes 25 afos, trabajas como ingeniera y vuelves a casa de madrugada tras
disfrutar de tu cena de empresa. Entras en el portal de tu casa - en la que vives con varias
amigas - y, antes de poder acceder al ascensor, alguien te estd esperando para apufialarte
hasta matarte. Son asi de valientes. Mds de 10 pufialadas en el pecho y el cuello. No te roba,
solo te quiere quitar de en medio. Que estés viva le molesta. Te asesina, te deja tirada en tu
propia sangre y se larga. Un vecino encuentra tu cuerpo a las 6 y media de la mafiana y todo
lo que eres, absolutamente todo, termina ahi. Para siempre. Mientras, la prensa sigue
diciendo que apareciste muerta, no asesinada. Como si fuera un matiz sin importancia. Y la
gente sigue pensando que no son horas de volver a casa sola. Como si parte de
responsabilidad también fuera tuya.

Y asi cada dia. Cada maldito dia. Nos siguen matando mientras nos siguen queriendo
hacer creer que son exageraciones y paranoias nuestras, que el machismo no es tan grave ni
tan serio como nosotras, precisamente nosotras, lo pintamos y que qué hacemos luchando
por la igualdad si no sélo ya disfrutamos de ella sino que encima tenemos privilegios
evidentes. Decidselo a la familia de Ana Maria.

¢Qué dia empezamos a tomarnos esto en serio?”.

Carlota Miranda en su Blog no es nada personal, nos muestra estas duras palabras con las
gue muchas jovenes pueden llegar a sentirse identificadas. El texto fue publicado por la
bloggera Carlota en su blog el 18 de diciembre de 2016 después del asesinato de Ana Maria
Enjamio de 25 afilos por su ex pareja.

Se trata de uno de tantos textos que escriben mujeres jovenes hoy en dia, que se sienten
identificadas e impactadas por noticias como esta, “Una joven de 25 afios es asesinada en el
portal de su edificio al volver de una cena de empresa” titular de El Faro de Vigo. Este texto
se hizo viral hasta llegar a los periddicos.

“Tres mujeres muertas por violencia machista en 48 horas”. “Los juzgados reciben 426
denuncias por violencia de género cada dia”. “Muere una mujer degollada por su pareja en
Fuenlabrada”. “Detenido un menor en Zaragoza por retener a la fuerza a su ex novia”.
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Estos son solo algunos de los titulares que podemos encontrar en periddicos como El Pais
o El Mundo relacionados con violencia de género. Puede llegar a resultar impresionante la
cantidad de noticias que existen y en la gran cantidad que se encuentran jévenes
involucrados en las noticias. “La Violencia de Género es una pandemia mundial [...]
“(Bedoya, 2016)

Anteriormente hemos definido lo que es la violencia de género pero ahora
profundizaremos en el tema con relacion a los jévenes, descubriendo que es lo que piensan,
sus percepciones respecto a ella, de que maneras se puede llegar a manifestar y como
podriamos evitarla.

Consideraremos jévenes a todos aquellos hombres y mujeres que tengan edades
comprendidas entre 15 y 29 afios, incluyendo en algunos casos edades inferiores como 12,
13y 14 afios.

Segun el Instituto de la Mujer en Espafia en el Ultimo afio a 25 de noviembre ha habido
seis victimas de violencia contra la mujer con edades comprendidas entre 18 y 30 afios. En
el afio 2015 nos encontramos con un total de 60 victimas y 12 de ellas pertenecen al rango
de edad que estamos analizando.

En el siguiente grafico podemos observar el nimero total de victimas y agresores desde
el ano 1999 hasta el 2016 en su rango por edad.

VICTIMAS MORTALES POR VIOLENCIA DE GENERO SEGUN GRUPO DE EDAD DE LA VICTIMA

¥ SEGON GRUPO DE EDAD DEL AGRESOR

2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000 1999

TomaL 40 60 54 54 52 61 73 56 76 71 69 57 72 71 54 50 63 54
Menor de 16 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 1
1617 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 1 1 1 2 0 1 1
§ 18-20 1 0 1 1 1 3 0 5 4 2 2 4 5 0 2 0 2 2
= 21-30 5 12 4 12 13 14 16 11 20 19 15 14 13 16 16 18 15 9
'5 31-40 12 18 16 18 7 17 21 17 15 15 27 15 17 27 11 18 26 17
> 41-50 11 19 17 10 10 12 18 9 19 15 9 10 9 15 6 5 8 6
51-64 7 2 9 5 9 8 13 7 11 9 5 3 10 4 7 5 7 3
Mayorde 64 4 9 7 7 11 7 4 7 6 11 10 10 12 7 9 4 4 6
No consta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1 1 0 0 9
2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001 2000 1999
TOTAL 40 60 54 54 52 61 73 56 76 71 69 57 72 71 54 50 63 54
Menor de 16 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1617 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0
T 18-20 0 0 1 1 1 0 1 1 1 0 3 1 2 0 0 0 1 0
8 21-30 5 2 3 5 5 9 5 11 13 15 10 13 14 T 10 9 7 T
% 31-40 10 19 14 18 15 12 24 16 21 19 24 15 17 24 14 17 19 19
g 41-50 11 18 15 17 9 17 16 10 18 15 14 12 13 16 11 9 14 9
51-64 9 14 12 4 9 14 18 T 12 9 6 3 6 12 5 5 6 8
Mayorde 64 5 8 9 9 13 9 9 11 11 13 12 10 16 7 11 6 T 4
No consta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 5 3 4 8 7

Tabla 2. Fuente: Delegacion del Gobierno para la Violencia de Género desde 2006. Instituto de la mujer.
Fecha 26 de noviembre de 2016.

Si observamos el cuadro con detalle podemos analizar que el nimero de victimas es
mayor a partir de los 31 afios. Pero esto no quiere decir que no existan victimas jovenes, en
el aio 2008 hubo 25 victimas con edades comprendidas entre 16 y 29 afios, superando el
numero de victimas adultas.
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3.1.5. La percepcion de la violencia de género por parte de los jévenes.

La violencia de género es un grave problema social que afecta a los ciudadanos de todas
las edades incluidos jovenes y adolescentes.

Para conocer las opiniones y las percepciones de los jévenes en la sociedad espafiola
estudiaremos el informe que publicod el Gobierno de Espaia, Percepcién de la Violencia de
Género en la Adolescencia y la Juventud en el afio 2012, realizando un resumen y
destacando los datos mas relevantes.

El estudio estd compuesto por nueve capitulos en los que se estudia las opiniones de los
jovenes a base de encuestas, cuestionarios con una muestra de 2457 personas con edades
comprendidas entre 15 y 29 afios, residentes en Espafia y de sexo masculino y femenino.

Analizando los resultados obtenidos del estudio podremos acercarnos a la mente de los
jovenes para intentar entender por qué existe este tipo de violencia y qué herramientas
debemos utilizar para intentar erradicarla.

¢Qué percepcién tienen los jovenes sobre las desigualdades de género? El resultado
general es que las desigualdades son bastante grandes pero son las mujeres las que
creen que son mayores respecto a los hombres. La juventud cree que las mujeres estan
en peor lugar de compaginar el trabajo y la vida familiar. El 19% de las mujeres opina que
ellas estan en peor lugar respecto a salarios, compaginar vida familiar y trabajo y acceso a
puesto de trabajo. Respecto al acceso a la educacion creen que estan en las mismas
condiciones. Los jovenes con edades entre 25 y 29 creen que las diferencias entre
hombres y mujeres son bastante grandes.

« La pareja como proyecto vital. Para los jévenes este hecho comparando este estudio
con el de “Opiniones y actitudes sobre la familia” realizado en 2004 sigue siendo
bastante importante. Del aio 2004 al 2013 hay algunos pequefios cambios, el modelo
de la convivencia sin estar casados gana popularidad entre la juventud, ya no
consideran tan importante el matrimonio aunque sigue siendo el preferido de los
jévenes.

Los valores fundamentales son por orden de preferencia:
- Quererse y respetarse.

- Tener relaciones sexuales satisfactorias.

- Gustos e intereses comunes.

- Ingresos econémicos parecidos.

- Reparto de tareas domésticas.

eUn 87% de los jovenes de la muestra creen que los malos tratos estan bastante
extendido, concretamente las mujeres.

e Un importante dato a tener en cuenta es la educacién, segin aumenta el nivel de
estudios aumenta el porcentaje de jovenes que cree que no es que en la actualidad

33



existan mds casos de malos tratos en la pareja sino que salen mas casos a la luz que
anos atras.

¢ ;Qué tolerancia tienen los jovenes respecto a la violencia de género?. El 90% de las
mujeres cree que es inaceptable pero algunos jovenes la normalizan diciendo que es
“algo inevitable” o que “siempre ha ocurrido”

¢ El tipo de violencia que estd mas aceptada por la juventud en la violencia de control uno
de cada tres jévenes acepta que exista algun tipo de control en la pareja o ex pareja.

e La violencia verbal, fisica y sexual esta rechazada por la gran mayoria de adolescentes y
jovenes. Los jévenes entre 15y 17 afios tienen una tolerancia mayor que los de edades
mas avanzadas hacia la violencia verbal

eUn 9% de los jovenes cree que estos tipos de “malos tratos” estan aceptados y
permitidos en ciertas circunstancias.

e ;Como son los agresores y las victimas de la violencia de género? Los siguientes

estereotipos que tienen la juventud:

- Los agresores son mas extranjeros que espanoles y la gran mayoria de agresores tiene
una enfermedad mental.

- Las victimas aguantan la situacion por los hijos/as.

- Las mujeres afectadas tienen falta de informacién y la mayoria tienen un nivel
formativo bajo.

- El maltrato se consiente porque no son independientes econdmicamente.

- El colectivo mas vulnerable son las mujeres extranjeras, las menores de edad y las
mujeres discapacitadas.

- Existen mas casos de violencia de género en entornos rurales que urbanos.

o El 29% de la muestra afirma conocer alguna victima de la violencia de género en el
contexto en que se encuentra. El 21% de ellos afirman que es en el momento del suceso
y que son menores de edad.

e Respecto a las reacciones que tienen los jévenes cuando visualizan un hecho de
violencia de género estas son las estadisticas: 58% llamaria a la policia, el 23% se
enfrentaria al agresor y el 14% llamaria la atencion de personas que estén alrededor.

e Apoyo psicoldgico, llevar a las mujeres a alojamientos protegidos y poner pulseras que
controlen a los agresores.

Para aproximarnos a la percepcidn que tienen los jovenes sobre la violencia de género

debemos analizar también sus actitudes, avances y creencias respecto a ella. Para ello nos
centraremos en los resultados obtenidos en adolescentes con edades comprendidas entre
14 y 18 afios de Diaz-Aguado y Martinez Arias (2001).
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Entre estos resultados encontramos:

- La gran mayoria de adolescentes rechazan las creencias sexistas incluyendo aquellas
que justifican la violencia. Hay una diferencia significativa entre las adolescentes, el 70%
o el 98% lo rechazan, mientras que los adolescentes tienen un porcentaje del 43% al
86%. El porcentaje varia en cada joven dependiendo del tipo de creencia. De estos
resultados se deduce que debe incrementarse el rechazo a la violencia de género y
sexismo a través de la educacion escolar.

Los medios de comunicacidn tienen un papel importante para ayudar a los jévenes a
superar las creencias que justificarla violencia de género. Los mensajes que mas han
causado un impacto en los jovenes son: la victima debe denunciar al menor indicio de
violencia de género; la violencia de género no debe mantenerse en el ambito privado
ya que se trata de un grave problema social. Hay que concretar que las jovenes no
reciben el mensaje igual que ellos, ellas suelen recordar mejor la informacion y son mas
sensibles que los jovenes.

Los adolescentes no tienen conocimiento del porqué de esta situacion, de por qué las
mujeres son consideradas inferiores a los hombres y por qué esto ha llegado a crear la
violencia de género.

Después de analizar los resultados de los diferentes estudios nos damos cuenta que los
jovenes en su gran mayoria rechaza la violencia de género pero aun queda un largo camino
gue recorrer puesto que aun no tienen la conciencia sobre lo que es la violencia de control.
Se debe ensefiar lo que es y que se trata de violencia de género aunque no lo parezca y
muchos adolescentes y jovenes la acepten.

La educacion juega un papel clave para la juventud, hay que educarles desde pequefios
en contra de la violencia de género y del sexismo para que lo rechacen y no acepten ningun
tipo de premisa sobre ello, ya que es un grave problema social que hay que vencer.

El género masculino es en el que mds hay que centrar la atencién, ensefar a los jévenes
que la mujer también ha tenido un papel en la historia y que es igual a los hombres por
tanto deben ser respetados mutuamente y que los hombres no son superiores a las mujeres
en ningun aspecto.

3.2. Publicidad social y violencia de género

3.2.1. La publicidad social

La publicidad realizada para la lucha contra la violencia de género es una forma de
publicidad social. A continuacidon veremos qué es esta publicidad y por qué la incluimos aqui

y no en la publicidad comercial.

Entendemos que “la publicidad social es la comunicacién publicitaria, es decir, la
actividad comunicativa de caracter persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve, a
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través de los medios publicitarios, a causas concretas de interés social. La publicidad social
se plantea objetivos de caracter no comercial, buscando efectos que contribuyan ya sea a
corto o largo plazo, al desarrollo social y/o humano, y formando parte, o no de programas
de cambio y concienciacion social” (Alvarado, 2005).

Si desglosamos esta definicion centrdndonos en los aspectos mas relevantes en relacion
con la violencia de género deducimos que:

- Actividad comunicativa de caracter persuasivo, pagada, intencional e interesada: Toda
la publicidad de temadtica de violencia de género busca persuadir a la sociedad en
general, es pagada por el gobierno o las diferentes instituciones que se encarguen de su
desarrollo y por tanto es intencional e interesada.

- Sirve a causas concretas de interés social: Cada campafia publicitaria buscara diferentes
fines sociales concretos en este caso sera el interés general de acabar con ella,
concienciar a la sociedad del problema social al que nos enfrentamos y ayudar a las
victimas.

- Se plantea objetivos no comerciales: Sus objetivos siempre deberan ser sociales ya que
se enfrenta con una grave problematica social.

- Busca favorecer al desarrollo de la sociedad: Ya que busca eliminar un problema social,
cada campanfia buscara unos objetivos concretos que permitan mejorar el ambito social.

Alvarado Lopez (2005) distingue dos tipos de publicidad social teniendo en cuenta los
receptores y los beneficiarios.

- La primera, aquella relacionada con los receptores, es una publicidad social que busca el
bienestar individual o colectivo de la sociedad en la que viven los sujetos de la misma.
Este tipo de publicidad es mdas “egoista” ya que se busca una mejora en la sociedad
pero siempre pensando en la sociedad propia y en sus beneficios.

- El segundo tipo de publicidad social es mas “altruista”, no se tiene en cuenta
Unicamente a los receptores sino que se quiere mejorar el bienestar de otros sujetos o
comunidades alejadas de las sociedades occidentales desarrolladas en las que se
difunden las acciones sociales.

La publicidad contra la violencia de género encaja en la primera tipologia ya que se
encuentra mas relacionada con los receptores.

Como caracteristicas especificas de la publicidad social Alvarado Lépez (2005) destaca la
tematica, el objeto y los objetivos.

- Dentro de la tematica tenemos cuatro nucleos principales: Bienestar publico y social;
marginacién y discriminacién; proteccién del entorno urbano y naturaleza; la
solidaridad internacional. En nuestro caso las campafias contra la violencia de género se
sitdan en la tematica de discriminacion y marginacion.
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- El objeto es el concepto base que la publicidad social promueve. El objeto de la
publicidad social puede ser una idea, una practica o un producto. En el caso concreto de
la violencia de género, dependiendo de la intencién de cada campana tendremos un
objeto diferente (concienciar a un grupo concreto de la sociedad, aumentar las
denuncias por parte de mujeres, captar la atencién de los jévenes). A diferencia de la
publicidad comercial no tenemos marcas que realicen la publicidad, tendremos a las
instituciones, serdn las que planteen el problema y la soluciones.

- Los objetivos afectan a niveles afectivos, intencionales y cognitivos de los sujetos. Se
pueden concretar en: Denunciar una determinada situacién, sensibilizar sobre ella o
incitar a una determinada accién. Deben ser planificables, amplios y préximos a la
realidad social con la que se trabaje, en nuestro caso concreto la violencia contra las
mujeres. Teniendo una serie de objetivos claros en las campafias y con estas
caracteristicas serd mas sencillo llegar a alcanzarlos.

3.2.2. Campanas publicitarias para combatir la violencia de género: andlisis
comunicacional.

En el siguiente apartado se pretende aplicar el andlisis comunicacional presentado en el
apartado anterior a cuatro campanas realizadas en diferentes partes del mundo y que

tienen que ver con la violencia de género.

Campana 1: We are #WomanNotObjects

We are #WomanNotObjects (somos mujeres no objetos). Esta campafia fue financiada y
realizada por la agencia publicitaria Badger and Winters por la publicista Adriana Badger con
el fin de protestar en contra de los spots televisivos que infravaloran y desprecian a la
mujer. Esta campafia estda compuesto por un video publicado en youtube en el que
aparecen un grupo de mujeres comentando de manera irdnica las publicidades machistas.
Aparecen diferentes mujeres haciendo referencia a la publicidad machista que encontramos
a diario en los diferentes medios de comunicacién.

Don’t talk to me that way.

No me hables asl.
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We Are #WomenMNolObjecls

Pl A 0:18/221

We Are #WomenNotObjects

Me encanta sacrificar mi dignfdad por un trago.

> »l W) 0:26/221



Campaia 2: Ni Una Menos

Esta campaifia surgié en Argentina en el aifio 2015 después del asesinato de una joven de
14 ainos a manos de pareja y de todos los asesinatos de mujeres producidos en el pais por el
hecho de ser mujer. Hombres y mujeres decidieron salir a la calle el 3 de junio de 2015 en
diferentes plazas de Argentina para protestar contra la violencia machista. La campafia fue
creada por diferentes grupos de activistas, artistas y periodistas pero finalmente se
acabaron uniendo mas grupos de la sociedad y obteniendo la colaboracién del gobierno.
Perd se sumd a la iniciativa en el ano 2016. La campafiia se extendié en Perd para protestar
debido a la gran cantidad de asesinatos a mujeres y abusos.

Ni Una Menos, es una iniciativa particular creada por diferentes grupos de la sociedad, no
se trata de una iniciativa pagada por tanto no se considera publicidad social segun lo
estudiado en el apartado anterior.

MARCHA NACIONAL #1 3 A

NI UNA MENO,S 13 DE AGOSTO- 2016
PERU

TOCAN A UNA,
TOCAN ATODAS

04440
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Campaia 3: Ante el maltratador tolerancia cero

Realizada en Espafia por el Ministerio de Igualdad, se pretendia captar la atencién de los
hombres para conseguir el apoyo de la eliminacién de la violencia contra las mujeres.

o -~

“MAMA HAZLO
POR NOSQOTROS

ACTUA”

ANTE EL MAL TRATADOR, TOLERANGIA CERO,

“NO SE TE OCURRA

JAMAS”
B o
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Campaia 4: Zapatos Rojos

La artista Elina Chauvert lanzd la siguiente iniciativa, promovida y creada por Amnistia
Internacional, en Ciudad de Judrez, México para protestar por las desapariciones vy
asesinatos de mujeres en la frontera de Estados Unidos y México. El rojo de los zapatos
representa la sangre de todas las mujeres asesinadas.

ELINA
CHAUVET

ZAPATOS

AQUI RECOGIDA

AMNISTIA :ﬁa

INTERNACIONAL
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En el siguiente cuadro se encuentran las caracteristicas principales de cada una de las
campaias en relacién con la publicidad social.

sensibilizacién o
induccion hacia
una accion
concreta

-Captar la
atencidn de
hombres y
mujeres

-Acabar con el uso
de la mujer en la
publicidad como
un objeto

Sensibilizacién:
-Crear conciencia
en las mujeres
para que se hagan
respetar

Denuncia:
-Hacer ver a los
hombres como
tratan alas
mujeres en
diferentes
situaciones

Campaiia 1 Campaiia 2 Campaiia 3 Campaiia 4
Woman No Marcha ni una Al maltratador | Zapatos rojos
Objects menos tolerancia cero
Actividad Si Si Si Si
Comunicativa
Pagada Si No Si Si
Intencional e Si Si Si Si
interesada
Tipologia Receptores Receptores Receptores Receptores
Tematica Discriminacion y Discriminacidony | Discriminaciény | Discriminaciony
marginacion marginacion marginacion marginacion
Objeto Ideas : Idea: Idea: Idea:
denuncia de la Denuncia de la El maltrato hace | Denuncia de las
publicidad sexista | yiolencia contra | menos hombre | muertesy
o las mujeres desapariciones
Practica: - .
Se invita a los . Pra_c—tlc,a,: de mujeres
hombres a no Practica: Invitacion a
apoyar la Seinvitaala denunciar a Practica:
publicidad sexista sociedad a salir | mujeres y nifios | Colaborar con la
alacallea victimas accion simbolica
protestar donando
zapatos
Producto:
Zapatos rojos
Objetivos Induccion a una Inducciéon auna | Induccién auna | Induccién a una
Denuncia, accion concreta: accion concreta: | accidn concreta: | accidn concreta:

-Erradicar el
asesinato de
mujeres por
parte de los
hombres

Sensibilizacion:
-Hacer conocer
la realidad del
problema social
que afectaala
sociedad

- Atraer al
publico
masculino para
que sume ala
lucha contra la
violencia de
género

Sensibilizacion
-Generar
conciencia en
los hombres
sobre la
violencia de
género

-Controlar el
numero de
desapariciones
en las fronteras

Sensibilizacion:
-Llamarla
atencion a
través de una
campana
impactante

Denuncia:
-Informar a los
ciudadanos de la
realidad que
afecta a México
y Estados
Unidos

Tabla 3. Fuente: Elaboracion propia a partir de Alvarado, 2005
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Para completar este analisis comunicacional de las campafiias, debemos tener en cuenta
otra serie de consideraciones que se extraen de estudios realizados con anterioridad.

Segun la Organizacidon Mundial de la Salud en su informe Mundial sobre la Violencia y la
Salud (2003) existen tres tipos de intervenciones de la salud publica en el dmbito de
prevencion que podemos aplicar a las campaiias publicitarias contra la violencia de género:

1. Prevencién primaria: Su objetivo es la prevencidon de la violencia antes de que se
produzca y todas las intervenciones que se realizan antes que se produzca la violencia.

2. Prevencion secundaria: Este tipologia de prevencion se centra en todas aquellas
medidas que se realizan en el momento siguiente que se produce la violencia
(atencion en los hospitales, urgencias después de agresiones sexuales).

3. Prevencion terciaria: Son aquellas intervenciones que se producen a largo plazo, una
vez producidos los sucesos violentos. Se incluyen la reintegracién social, el
tratamiento psicoldgico o la rehabilitacion.

Las campanas publicitarias podriamos considerarlas de prevencién primaria secundaria o
terciaria, dependiendo del mensaje que difundan, si pretenden prevenir la violencia antes
de que suceda, una vez haya sucedido o a largo plazo.

Segun un estudio del Ayuntamiento de Valencia (2005) las campafias preventivas de la
violencia de género deberian tener unas caracteristicas determinadas, las mas destacadas
son:

1. La necesidad de difundir las campafias publicitarias en la mayor cantidad de medios
posibles, como en television, radio, prensa, internet y publicidad exterior. Con ello se
mejora la efectividad de las mismas.

2. La fusién de los medios convencionales y la busqueda de la implicacién del publico
objetivo (siempre y cuando ambas se complementen) ayudan a que la efectividad de
las campafias se pueda incrementar, buscando la participacién directa del publico
objetivo a través de actividades.

3. Es importante definir el publico objetivo al que se quiere llegar en cada campaia. Con
una segmentacién basada en actitudes, valores, creencias, edades y sexo.

4. Las campafas publicitarias no deben dirigirse Unicamente al publico objetivo sino
también a aquellas personas que estdn relacionadas con ellos como son la familia o
amigos.

5. La utilizacién de personajes publicos debe seleccionarse rigurosamente ya que puede
afectar de forma negativa seguin su comportamiento en el ambito privado.

6. Para atraer en mayor medida la atencién del publico se deben incluir mensajes
educativos en diferentes contextos, como puede ser el de ocio.

7. Las campaiias publicitarias deben evitar los mitos existentes en la sociedad como los
mitos del amor romantico y los estereotipos sexistas.

8. Se deben crear incentivos y beneficios a través de las campanas publicitarias para que
el publico objetivo acepte el comportamiento solicitado por la sociedad.

9. Las campafas publicitarias deben centrarse en realzar los beneficios de los
comportamientos positivos y no dedicarse Unicamente a los negativos.
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10. Lainclusiéon del sensacionalismo y el miedo en los anuncios puede provocar ansiedad
en el receptor por tanto deben reducir dicha ansiedad.

11. Todas las formas de violencia deben de ser expuestas en los anuncios no Unicamente
las mds comunes como la violencia fisica.

Cuando las campaiias van dirigidas exclusivamente a los jévenes es conveniente que
incluyan las siguientes caracteristicas:

1. Deben ir dirigidas a las nifias y nifios para concienciarles desde edades tempranas.

2. Las campanas deben contener mensajes educativos dirigidos a los familiares y
profesores para que ellos puedan hacer hincapié en el comportamiento y creencias de
los jovenes.

3. Se deben incluir mensajes que destaquen temas como la libertad, autoestima,
igualdad y respeto. Mostrando mensajes que incluyan estos valores se pretende crear
cambios en los comportamientos de los mas jovenes.

4, Los medios de comunicacidén utilizados deben ser radio, television e internet.

5. El lenguaje que debe utilizarse debe ser claro y conciso para que los nifios y jovenes
comprendan con exactitud el mensaje.

3.2.3. Revision critica de la publicidad para combatir la violencia de género: El
problema del sensacionalismo y la transmisién de estereotipos sexistas.

Medir la efectividad que tienen las campafias sociales en los ciudadanos es una tarea
complicada y dificil de determinar. La gran mayoria de campanas sociales se realizan al
mismo tiempo que otras medidas de tipo legislativo o punitivo que contribuyen a cambiar el
comportamiento de los ciudadanos. Por ejemplo las campafias de reduccion de velocidad en
trafico suelen crear anuncios muy impactantes sobre la muerte en las carreteras pero el
cambio en el comportamiento de los conductores no habria sido posible sin el carné por
puntos y las multas.

Como seiala Benito (2013) “los comportamientos mds bdsicos son los mds dificiles de
modificar”, en el caso de la publicidad contra la violencia machista y la violencia de género
esta afirmacidon cobra bastante sentido ya que la principal tarea para modificar los
comportamientos bdsicos sociales es incidir desde la infancia y la juventud.

Como hemos visto en alguna de las campafias anteriores sigue existiendo gran cantidad
de publicidad machista que degrada a la mujer y la cosifica, este hecho complica la tarea de
las campafias contra la violencia de género ya que si uno de los propdsitos principales es
cambiar los comportamientos y actitudes de los hombres hacia la mujeres, este hecho hace
qgue puedan llegar a perder la efectividad deseada.

Aunque el impacto de las campafas sea complicado de medir se debe seguir insistiendo
en las campanias de lucha contra la violencia de género, adaptarlas para los mas jovenes y
para los hombres y poder cambiar poco a poco los comportamientos que acaban
provocando la violencia de género en todas sus diferentes fases.
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Para llegar a comprender como afecta la publicidad y los medios de comunicacién en la
sociedad en la tematica de la violencia de género, debemos centrarnos en cdmo se exponen
las noticias y los anuncios a través de los medios en este terreno. Los medios de
comunicacidn tienen una gran influencia en la sociedad y la manera en que se muestran en
muchas ocasiones es sensacionalista. Seglin Restrepo (1994), “el sensacionalismo es una
deformacion interesada de una noticia, implica manipulacién y engafio y por tanto, burla de
la buena fe del publico”. El sensacionalismo provoca que una noticia sea menos creible y
pierda seriedad.

Ludec (2016) analiza el tratamiento periodistico de la violencia de género, a partir de las
denuncias de la periodista mexicana Marta Lamas realizada en varios articulos que se
publicaron en 1978. Lamas analizé diferentes comentarios sobre noticias relacionadas con la
violencia de género demostrando como se aplicaba el sensacionalismo y el morbo a dichas
noticias. En los comentarios se mostraban los prejuicios que existen ante la mujer y los
estereotipos sexistas de la sociedad. En uno de los articulos se mostraba cdmo debido al
tratamiento periodistico de la noticia, la protagonista, después de un intento de violacién,
consiguio ganar el juicio a la que se le sometid por causar accidentalmente la muerte a su
agresor pero perdio su trabajo debido a la polémica que provocé el suceso.

Con este hecho nos damos cuenta como la simple manera de contar una noticia y mostrarla
a la sociedad puede afectar y repercutir negativamente.

Ludec sefiala cdmo nueve organismos catalanes, la Asociacion de Mujeres Periodistas de
Catalunya, el Consejo de la Informacién de Cataluiia y el Observatorio de las Mujeres en los
Medios de Comunicacidon, entre otros, crearon una iniciativa donde se recogen
recomendaciones de como tratar la violencia machista en los medios de comunicacion. Las
recomendaciones a destacar son las siguientes:

“Tratar la violencia machista como una violacion de los derechos humanos y un
atentado contra la libertad y la dignidad de las personas”.

- “Seleccionar vy diversificar las fuentes de informacion”.

- “Evitar el sensacionalismo y el dramatismo, tanto en la forma como en el contenido de
las informaciones sobre violencia machista”.

- “En cualquier medio, hay que escoger solo aquellas imagenes que aporten
informacidn y evitar concentrar la atencién en las personas agredidas y en las de su
entorno”.

- “Contextualizar la informacién”.

- “Informar y mostrar que el acto violento tiene consecuencias negativas para los
agresores y hacer visibles la manifestaciones de rechazo social que se produzcan.

Si los medios de comunicacién siguen estas recomendaciones se contribuye a la
prevencion de la violencia de género ya que se eliminaria el sensacionalismo y se informaria
de manera objetiva y mostrando el dafio social que provoca.

En el caso particular de la publicidad se deben aplicar igualmente estas recomendaciones

y se deben eliminar los estereotipos sexistas en sus campafias publicitarias para lograr una
efectividad mayor.
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Los estereotipos sexistas considerados segun Martin Casado (2010) son:

- Mujer: Débil, triste, objeto sexual, pasiva, falta de control, ternura, victimismo, miedos,
dependiente, insegura, sumisa, superwoman.

- Hombre: Fuerte, feliz, normalizado, dindamico, autocontrol, agresividad, verdugo,
valiente, independiente, seguro, dominante, profesional.

Segun Martin Casado, paraddjicamente, en algunas campaiias para combatir la violencia
de género se reproducen los estereotipos sexistas, victimizando aiin mas a las mujeres.

46



4. Andlisis de campaias publicitarias
destinadas a combatir la violencia de
género entre los jovenes.
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4.1. Justificacion y andlisis de las campaiias

En este capitulo analizaremos las campafias publicitarias, dirigidas principalmente a los
jovenes, que luchan contra la violencia de género.
Las campanas seleccionadas fueron creadas con motivo del Dia Internacional de la
Eliminacién de la Violencia contra la Mujer, 25 de noviembre.

La ONU declard en el afio 1999 el dia 25 de noviembre como el Dia Internacional de la
Eliminacién de la Violencia contra la Mujer.
Fue elegido este dia por un hecho concreto, el asesinato de tres hermanas dominicanas que
fueron asesinadas el 25 de noviembre de 1960. En Latinoamérica se lleva celebrando este
dia como dia contra la violencia de género desde 1981. Latinoamérica es una de las regiones
donde mas casos de violencia contra la mujer podemos encontrar.

La eleccion de las campafias se ha realizado a partir del marco tedrico y se han elegido
aquellas campafias del 25 de noviembre que se dirigen en mayor medida a los jévenes.
Se han seleccionado siete campanas creadas en el territorio espanol y realizadas por y para
diferentes comunidades auténomas, ayuntamientos y universidades, concretamente
Madrid, la Comunidad Valencia, Gran Canaria y Andalucia. Seis de ellas son de 2016 y una de
2015.

La elaboracion del analisis se fundamenta en un andlisis técnico aportando los datos mas
relevantes de cada campana como son el lema de la campania, las instituciones encargadas
de su realizacién y difusién y la duracién y fecha de la campafia. Se incluird un analisis
comunicacional que se centrara en el publico objetivo al que se dirigen las campafias
(principalmente va dirigido a los jovenes ya que la eleccion de campafias se ha basado en
aquellas que mas relacion tienen con la juventud en nuestra sociedad) los soportes
empleados para la difusion de campafias, los mensajes empleados en cada campafia y los
objetivos concretos de las campafias publicitarias.

También se incluird un andlisis descriptivo de la campafia concretando los puntos fuertes
y débiles de cada campafia. Finalmente analizaremos los estereotipos de género que
aparecen en cada campafia formulados por Martin Casado (2016).

Las campafnas seleccionadas para el analisis, todas ellas con motivo del dia 25 de
noviembre, son:

- Campania de la Comunidad de Madrid, 2016.

- Campaiia del Instituto Andaluz de la Mujer, 2016.
- Campaifa del Ayuntamiento de Sevilla, 2016-

- Campaia del Gobierno de Canarias, 2016.

- Campaifa de la Generalitat Valenciana, 2016.

- Campaifa de la Generalitat Valenciana, 2015.

- Campaiia de la Universidad de Alicante, 2016.
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4.2. Andlisis de las campaiias
4.2.1. Comunidad de Madrid

Lema: “Eliminar la violencia machista es una lucha de todos los dias” y “Madrid necesita
feminismo”.

Agencia o institucion responsable de la campafia: Agencia de publicidad Kitchen y
Direccién General de Igualdad y Medios.

Duracion: 25 de noviembre al 27 de noviembre.

Publico objetivo/target: Habitantes de Madrid, incluidos hombres y mujeres, dirigida
concretamente a los jovenes de 15 a 30 afios.

Difusion en medios: Redes sociales (facebook, twitter, Google+, pinterest,linkedin),
publicidad exterior, merchandising y prensa.

Objeto:

e ldeas
- Denunciar la necesidad del feminismo.
- La lucha contra la violencia de género es una lucha diaria.
- Denunciar los estereotipos sexistas.

¢ Practicas:
- Emisién de videos de la campania en la plaza Callao de Madrid.

¢ Productos:
- Chapas, pegatinas y pulseras difundidas en diferentes puntos de Madrid.

Objetivo/os de denuncia, sensibilizacion o de induccién a una accién concreta:
Denuncia: Llamar la atencidn sobre la violencia sexual que se comete contra las mujeres.
Induccidn a una accidn concreta: Conseguir eliminar violencia machista de la sociedad.

Prevencion a la que pertenece: Prevencion primaria.

Descripcion de la campana: El lema en la que se basa esta campafia realiza por el dia
internacional de la lucha contra la violencia de género es “eliminar la violencia machista es
una lucha de todos los dias” y en twitter también se utilizdé el hastag
#MadridNecesitaFeminismo. Con esta campafa se busca sobre todo llamar la atencion de
los hombres y en eliminar los estereotipos machistas con los que convivimos en nuestra
sociedad. La campafia esta compuesta por cuatro graficas con los siguientes mensajes: “dia
de estaba borracha y se dejaba hacer de todo en el cumpleafios”; “dia de con esa ropa vas
pidiendo guerra en la fiesta”; “dia de ese parque no lo cruzo sola por la noche ni loca”; “dia
de tia buena maciza dime cdmo te llamas para poder pedirte a los reyes”. Estos textos estan
basados en las situaciones diarias que sufren las mujeres y que pueden generar violencia. Se
utiliza el recurso grafico del tachado para dar la vuelta al significado de la frase. “Al final
todo eso se basa en verdades. Cuando tocas verdades, no necesitas adornos, cuanto mds
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puro y mds sencillo es el anuncio, mds fuerza tiene la verdad de la que estds hablando” dijo
Leonor Mallorqui, directora general de la agencia Kitchen. Esto explica porque decidieron
hacer gréaficas sencillas en blanco y negro y utilizando el recurso del tachado.

Las graficas se difundieron en paradas de autobus y en los centros municipales y también
en redes sociales, sobre todo en twitter. También se crearon chapas, pegatinas y pulseras
gue se repartieron en puntos especificos de la Comunidad de Madrid.

La plaza de Callao y de Cibeles también se hicieron participes de la campaia, se
colocaron pancartas y en Callao se emitié un video representativo de la campana.

Puntos fuertes:
- Originalidad en el mensaje y el formato.
- Difusién en lugares claves de la capital madrilefia como la plaza Callao y Cibeles.

- Merchandising y alta difusidon publicitaria tanto en medios convencionales como en
medios no convencionales como las redes sociales.

- Los jovenes con esta campaiia pueden llegar a ponerse en el lugar de la mujer y saber lo
gue siente en este tipo de situaciones.

- No se centra Unicamente en el maltrato fisico o psicoldgico sino que se centra en los
comportamientos machistas que deben desaparecer de nuestra sociedad.

Puntos débiles:

- Llama la atencidn de las mujeres mas que la de los hombres al sentirse identificadas con
cada una de sus frases. No aparece el nimero de ayuda a la mujer.

- El hastag Madrid necesita feminismo puede crear controversia ya que es un término
que parte de la sociedad puede llegar a malinterpretar y considerarlo como lo mismo
machismo pero desde el punto de vista de la mujer.

Estereotipos:

- Mujer: En esta campafia se muestra a una mujer débil, que puede ser agredida,
atacada o dafiada verbalmente en cualquier situacién en su vida cotidiana. La mujer es
representada como objeto sexual para los hombres. Poseen falta de control ante el
tipo de situaciones mostradas en los carteles, lo que provoca que se convierta en una
mujer insegura, dependiente del hombre y con miedos. Estos estereotipos son los que
se muestran en primera instancia, pero como observamos en los carteles, esta
campaina publicitaria pretende eliminar los estereotipos sexistas de la sociedad
mostrandolos especificamente al publico para que la sociedad reaccione y aprenda
que estos estereotipos deben desaparecer, que la imagen de la mujer no puede seguir
siendo representada bajo estereotipos machistas.
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Hombre: Se muestra al hombre como un ser fuerte, agresivo, dominante vy

normalizado. Se normalizan todos aquellos comportamientos que tienen sobre las

mujeres como gritar piropos por la calle o menospreciar a las mujeres por su manera
de vestir. El hombre se considera como un ser fuerte que tiene la capacidad de
dominar a las mujeres. Dichos estereotipos se muestran en la campana publicitaria
con el fin de eliminarlos de la sociedad.
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4.2.2. Instituto andaluz de la mujer, dirigida a los centros educativos

Lema: “Yo no soy complice”.

Agencia o institucion: Instituto Andaluz de la Mujer.

Duracion: 25 de noviembre al 10 de diciembre.

Publico Objetivo/target: Hombres y mujeres pero especialmente dirigida a hombres.
Difusion en medios: Difusidn en centros educativos, redes sociales.

Objeto:
e ldeas
- Denunciar los roles de género y estereotipos machistas.
- Denunciar la violencia de género como problema social.
e Practicas:
- Incluir en los centros educativos diferentes actividades entre ellas actividades que
muestran a los jévenes lo que son las relaciones toxicas.

Objetivo/os de denuncia, sensibilizacion o de induccién a una accién concreta:

Denuncia: Llamar la atencién de la sociedad, que las personas se hagan conscientes del
problema social que provoca la violencia de género.

Induccion a una accidon concreta: Busca la reaccidén de la sociedad ante este tipo de
violencia y que este problema nos afecte a todos, no solo a las victimas.

Sensibilizacion: Conseguir la sensibilizacién en la comunidad comunicativa.

Prevencion a la que pertenece: Prevencion primaria.

Descripcion de la campafia: La campaiia “yo no soy cémplice” esta dirigida a los centros
educativos y se propusieron los siguientes objetivos en los colegios:

- Derribar los roles de género y estereotipos sexistas.

- Reflexion sobre los micro machismos que afectan a la vida diaria de nifias y nifios.

- Analisis de las diferentes tipologias de la violencia de género.

- Inclusion de actividades mostrando las relaciones toxicas.

- La violencia de género como problema social y la colaboracion de todos para
erradicarla.

- Sensibilizacidn para que los habitos de juego dejen de ser sexistas y violentos.

- Informacién a los miembros de los centros educativos, profesores, alumnos y familias.
del funcionamiento del Protocolo de actuacidn ante violencia de género.

Se realizaron actividades dirigidas a infantil, primaria y secundaria. Cada uno de estos
grupos tenia las mismas actividades pero orientadas a sus edades correspondientes. Los
alumnos de primaria y secundaria debian escribir mensajes en contra del machismo y junto
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a cada mensaje escribir el nombre del centro y el hastag “YONOSOYCOMPLICE”. Todos estos
mensajes se colocaron en la pared del centro. Mientras los alumnos de secundaria
realizarian el mismo trabajo escribiendo mensajes que les implicasen en la violencia de
género, sus mensajes irdn firmados y acompafiados del mismo hasta “YONOSOYCOMPLICE”.
También realizaria una actividad través de la aplicacion DetectAmor, aplicacion creada a
propdsito para esta actividad. Con la aplicacién reflexionarian y adquiririan mas informacién
a cerca de la violencia de género.

A parte de las actividades dirigidas a los centros educativos se lanzo un video con el
objetivo de implicar a la sociedad y que se quite la venda. En el video aparecen Unicamente
hombres, ya que la campafa va dirigida a ellos principalmente, de diferentes edades. Se
invita a que se comparta el video en redes sociales con el hastag de #/ONOSOYCOMPLICE.

Puntos fuertes:

- Campania dirigida a los hombres, el publico objetivo que sobre el que se debe llamar la
atencidn principalmente para erradicar este problema social.

- Hacen participes a todos los ciudadanos aunque no estén directamente afectados con la
violencia de género, ya que es un problema de toda la sociedad.

- El uso de actores conocidos para el spot ayuda a llamar la atencién en mayor medida.
- Realizacién de talleres en los colegios para hacer participes a los mas jovenes.

- Se pueden llegar a medir parte de los resultados obtenidos en la campafia gracias a los
talleres realizados en centros escolares.

Puntos débiles:

- La difusién en medios no se expandid, se dedico a la difusién en los centros escolares y
en las redes sociales.

- No aparece el teléfono de denuncia para las mujeres.

Estereotipos:

- Mujer: Se muestra una imagen de la mujer débil y con falta de control sobre la situacién
ya que necesita la colaboracidn y ayuda del hombre para vencer la violencia de género.

Al ser necesaria la ayuda del hombre, la mujer aparece reflejada como un ser
dependiente del hombre.

- Hombre: En esta campafa publicitaria se muestra al hombre como un ser fuerte, la
sociedad necesita su ayuda para vencer la violencia de género. Es un ser valiente,
independiente y seguro con la capacidad de vencer la violencia de género.
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a violencia contr

ves, porque asi no evitas sus

- Esto también va contigo.

- Enfréntate.

- No finjas que no le ves, porque asi no evitas sus insultos.
- No evitas su desprecio.

- No evitas su control.

- No evitas sus golpes.

- Asi le haces mas fuerte.

- Basta ya.

- La violencia contra las mujeres es un problema de todas y todos.
-Y yo, voy a tomar partido.

- Voy a actuar.

-éy ta?

- Quitate la venda.

- Yo no soy complice.
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4.2.3. Ayuntamiento de Sevilla
Lema: “Rechaza, denuncia, actua, educa... responsabilidad de toda/os”.

Agencia o institucion: Area de lgualdad, Juventud y Relaciones con la Comunidad
Universitaria del Ayuntamiento de Sevilla.

Duracion: 16 de noviembre a 25 de noviembre
Publico objetivo/target: Hombres y mujeres de Espafia.

Difusion en medios: Medios de comunicacién, publicidad exterior (vehiculos de la policia,
marquesinas y soportes municipales) y redes sociales sobre todo en twitter.

Objeto:
e ldeas:
- Buscar la colaboracion activa de los jévenes.
- Sensibilizar a los jévenes.
¢ Practicas:
- Concurso de Imagen Grafica y de eslogan que se convertira en el cartel y el eslogan
principal de la campafia.

Objetivo/os de denuncia, sensibilizacion o de induccién a una accién concreta:

Sensibilizacion: Sensibilizar a los jévenes sobre la violencia de género. Se pretende crear
una sensibilizacion para todos no solo para aquellas personas que son o han sido afectadas
por la violencia de género ya que se trata de un problema social que afecta a toda la
poblacion.

Induccidn a una accidn concreta: Educar a la sociedad e invitarla a que denuncie.

Prevencion a la que pertenece: Prevencidn primaria y secundaria

Descripcion de la campaiia: La campafia quiere hacer eco principalmente en los jévenes
por esta razén se pretende que colaboren activamente en la campafa. Para obtener la
colaboracién de los jévenes sevillanos se organizé un concurso de Imagen Gréfica y otro de
Eslogan que se difundiria en redes sociales y publicidad exterior principalmente a partir del
25 de noviembre de 2016 con motivo de la lucha contra la violencia de género. Los centros
de educacién secundaria de Sevilla fueron los elegidos para participar en dicho concurso. La
grafica ganadora estd basada en el spot
(https://www.youtube.com/watch?time continue=20&v=rzyeEvzOm Q)
emitido por el ayuntamiento de Sevilla y que podemos encontrar en el canal de videos de
youtube.

Puntos fuertes:
- Participacion activa de los jévenes.

- Reclama la colaboracion de toda la poblacion.
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Puntos débiles:

- En el cartel no aparece el nimero de ayuda y denuncia para las mujeres.
- La duracién de la campana se limita al 25 de noviembre.

Estereotipos:

En esa campafia encontramos estereotipos diferentes a los propuestos en las anteriores
campanias publicitarias. La mujer se muestra como un ser fuerte y valiente con la capacidad
de vencer la violencia de género y luchar contra ella con valentia e independientemente del
hombre. No se muestra ningln estereotipo del hombre ya que se centra en la mujer en
mostrarla como es realmente sin estereotipos sexistas.
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4.2.4. Gobierno de Canarias.

Lema: “Rompe con los malos rollos”.

Agencia o institucion: Instituto Canario de lgualdad, ICI.
Duracion: 25 noviembre 2016.

Publico objetivo: Jovenes y adolescentes en Canarias.

Difusion en medios: La campafia fue difundida en publicidad exterior a través de
carteles, se cred una cuia de radio, dos spots televisivos (uno protagonizado por una joven
y el segundo por un varoén) y la creacién de banners para la difusidn en redes sociales.

Objeto:
e ldeas
- Denunciar las relaciones basadas en el control y la vigilancia.
- Concienciar a los jovenes sobre la violencia de género.
- Desmitificar y denunciar los mitos romanticos.
e Practicas:
- Reparto del ejemplar gratuito “el tatuador justiciero” en centros educativos.
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¢ Productos:
- Ejemplar gratuito “el tatuador justiciero”.

Objetivo/os de denuncia, sensibilizacion o de induccién a una accién concreta:

Sensibilizacion: Concienciar a los mas jovenes sobre la violencia de género,
principalmente al comienzo de las relaciones de pareja, mostrandoles los diferentes
comportamientos que son consideradas violencia de género. Dichas actitudes son el control,
la vigilancia y las imposiciones de caracter sexual.

Induccién a una accién concreta: La desmitificacion de los mitos romanticos, acabar con
todos aquellos mitos que hemos estudiado anteriormente y que pueden llegar a causar
violencia en contra de las mujeres; la ruptura del machismo en la nuestra sociedad
implicando al género masculino; y la eliminacién de la violencia de género.

Prevencion a la que pertenece: Prevencidn primaria.

Descripcion de la campaia: En esta campafia se pretende Ilamar la atencién de los mas
jovenes, para ello han decidido utilizar la técnica de los tatuajes que tanto llama atencion a
este grupo social. El lema de la campana “rompe con los malos rollos” también esta creado
especificamente para ellos que estd redactado en la jerga coloquial que suelen utilizar
habitualmente.

La historia se centra en una tienda de tatuajes a la que acudiran una chica y un chico en
diferentes ocasiones para hacerse un nuevo tatuaje con el cual sorprenderan a su pareja. En
ambos casos cuentan su historia personal al tatuador y el les sugiere un tatuaje con la
palabra “RESPETO” ya que es la base que fundamenta la relacién de pareja.

La campafia busca los objetivos concretos mencionados anteriormente y que repercutan
en los jovenes, debido a esto se crearon dos spots protagonizados por un chico y una chica
para que ambos sexos puedan ponerse en la situacion del otro y comprender la realidad que
puede llegar a muchos jévenes y adolescentes hoy en dia.

También se cred un coémic titulado “El tatuador justiciero”, se trata de un ejemplar
gratuito para todos los jévenes, al cual asimismo existe acceso a través de internet. La
historia del cémic es la misma que encontramos en los spot pero en su version extendida.

Puntos fuertes:

- Campania dirigida a los jovenes.

- Pretende hacer reflexionar a los jévenes sobre las relaciones de pareja, el resto y la
violencia de género en sus diferentes fases sobre todo en las primeras.

- Acceso gratuito a la informacién adicional de la campafa, el cémic de “El tatuador
justiciero”.

- Difusién de la campana en variados medios de comunicacidn.

- Utiliza un vocabulario que hace que los jévenes se sientan identificados.
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- En el cartel encontramos la informacion basica de lo que es la violencia de género en
sus diferentes categorias.

Puntos débiles:
- No aparece el teléfono de ayuda a la mujer.
Estereotipos:

La campafiia publicitaria se centra en concienciar a los jovenes sobre las relaciones de
pareja, sobre todo al comienzo de ellas. En la campafia se pretende eliminar los estereotipos
sexistas en los que se crea la sociedad, mostrando tanto a mujeres como a hombres que el
valor fundamental es el respeto y que el hombre no es mejor que la mujer. La campaiia
rompe con los estereotipos habituales y no se dedica a mostrarlos a la sociedad se decanta
por llamar la atencion de los jévenes desde un punto de vista diferente.

@

(Gobiernode Canarias
Instituto Canario de lgualdad
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ROMPE CON LOS

ALO
ROLLOS

DI NO A LA VIOLENCIA MACHISTA

IDENTIFICA LA VIOLENCIA EN TUS RELACIONES

0 VIOLENCIA EMOCIONAL

Burlas, insultos y gritos

Acusaciones y amenazas

Celos y ataques posesivos

Alejamiento de amistades y familia
Llamadas y vigilancia constantes
Control del whatsapp y las redes
Intromision en como te vistes y arreglas

’ VIOLENCIA FISICA

Empujones y tirones de pelo
Patadas y puiietazos
Estrangulamientos

\‘ VIOLENCIA SEXUAL

Toqueteos y practicas no deseadas
Relaciones impuestas o bajo chantaje
Negacion a usar anticonceptivos

Gobierno de Canarias

Instituto Canario de Igualdad




4.2.5. Generalitat Valenciana

n

Lema: “Un home de veritat”, “Un hombre de verdad”.
Agencia o Institucion: Generalitat Valenciana.
Duracidn: 25 de noviembre 2016.

Publico objetivo: Hombres y mujeres de Espafa pero se centra principalmente en captar
la atencion de los hombres.

Difusion en medios: Television, radio, periddicos y redes sociales.

Objeto:
e ldeas:
- Denunciar el maltrato contra la mujer.
- Atraer a los hombres a la lucha contra la violencia de género.

Objetivo/os de denuncia, sensibilizacion o de induccién a una accién concreta:

Sensibilizacién: Concienciar a los hombres del maltrato.

Induccion a una accién concreta: Conseguir la colaboracidon de los hombres en la lucha
contra la violencia de género: hacer sentir responsabilidad a los hombres para combatir el
maltrato ya que no solo las mujeres.

Prevencion a la que pertenece: Prevencion terciaria ya que pide la colaboracién de los
hombres para ayudar a las mujeres.

Descripcion de la campaiia: La campaiia comienza con el lema “un hombre de verdad”
llamando la atencidn de todos los hombres de Espaia.

Para el desarrollo de la campafia publicitaria se eligieron a cinco hombres, tres de ellos
son conocidos y dos anénimos. Entre los rostros conocidos aparece: José Manuel Casafia,
vocalista del grupo Seguridad Social; José Luis Gayd, futbolista; y Alex Gadea, actor
valenciano. Los dos hombres anénimos son un taxista, José Carlos Alonso, y un mediador
social, Josué Navarro.

La campaiia publicitaria se difundié principalmente en televisién, radio y periddicos. En el
spot publicitario aparecen los diferentes protagonistas de género masculino con los
siguientes mensajes para la sociedad:

- “Un hombre de verdad comparte decisiones con su pareja”

- “Un hombre de verdad denuncia cualquier forma de machismo”

- “Un hombre de verdad no compra mujeres”

- “Un hombre de verdad respeta la intimidad de su pareja”

- “Para erradicar las violencias machistas construimos relaciones igualitaria”
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Puntos fuertes:

- Capta al publico masculino.

- Capta la atencion de publico objetivo utilizando personajes publicos.

- La campafia estd en valenciano pero aparecen los subtitulos en castellano.

Puntos débiles:

- No se dirige principalmente a los jovenes.

- No aparece el niumero telefénico de ayuda a la mujer.

Estereotipos:

En esta campafia no se muestran los estereotipos de género habituales, en este caso se
rompe con ellos y se utiliza el respeto como objeto central de la campafia. Se muestra al

hombre como un hombre de verdad, solo serda un hombre de verdad cuando respete a su
parejay las relaciones se fundamenten en la igualdad.

#UnHomeDeVeritat

Para erradicar las
violencias machistas,
construimos relaciones
igualitarias.

25 DE NOVIEMBRE

Dia int: 1
NERALITAT VALENCIANA para la elminaci
PRESIDENCIA | CONSELLERIA D'IGUALTAT | POLITIQUES INCLUSIVES de la violencia
contra las mujeres

63


https://www.google.com.mt/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiYgfmL8NbTAhVLiRoKHRJWCEwQjRwIBw&url=https://twitter.com/vvitx__/status/807297439287955456&psig=AFQjCNFr2ZWd2XdZ7j_ZbC_vdnWe6lXflA&ust=1494009191135076

4.2.6. Generalitat Valenciana 2015
Lema: “No me toques el whatsapp mi vida la controlo yo”
Agencia o Institucion: Generalitat Valenciana

Duracion de la campafia: 25 de noviembre, los talleres se impartieron desde el 1 de
noviembre de 2015 hasta el 31 de enero del afio 2016.

Difusion en medios: Difusidn de publicidad exterior, carteles, difusion en redes sociales y
talleres informativos en los colegios.

Objeto:
e ldeas
- Denunciar el control de las redes sociales por parte de los jévenes a las jovenes.
¢ Practicas:
- Colocacion de carteles en diferentes comercios y en centros escolares.

Objetivo/os de denuncia, sensibilizacion o de induccién a una accién concreta::
Induccion a una accién concreta: Incidir en el control que existe en las parejas a través de
los moviles y las redes sociales.

Publico objetivo: Jévenes y adolescentes en la Comunidad Valenciana.
Prevencion a la que pertenece: Prevencion secundaria.

Descripcion de la campania: Esta campafia fue creada con motivo del Dia Internacional de
la Eliminacién de la Violencia contra la Mujer. El lema de la campafia es “no me toques el
whatsapp mi vida la controlo yo” busca llamar la atencién de los jovenes y adolescentes que
actualmente hacen uso activo de esta aplicacion telefénica y de las redes sociales.

Se colgaron carteles en los diferentes comercios de la Comunidad Valencia y se
impartieron talleres en los institutos y colegios para los alumnos de segundo de la ESO.

Esta campaia se fundamente en la violencia de control, que es por la cual suelen
comenzar los problemas en las parejas y desembocar en malos tratos fisicos y psicoldgicos.
Se pretende mostrar a los jévenes que no hay que controlar la vida de la pareja ni permitir
gue este hecho suceda ya que como dice el lema mi vida la controlo yo, cada persona es
dueia de su vida y no debe permitir que se la controlen ni controlar la de nadie mds. El acto
de control sobre una pareja comienza desde el hecho tan sencillo de controlar los teléfonos
maviles, las conversaciones con otras personas o llamadas, y continda controlando la vida
de la otra persona hasta tal punto que puede degenerar en violencias mas peligrosas,
continuando por la psicolégica hasta la violencia fisica. Hoy en dia que los jévenes ven como
algo normal este tipo de control, es necesario recordarles que no deben permitirlo, que
deben ser conscientes de la situacién en la que se encuentran y evitarla o terminarla.
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Puntos fuertes:

- En el cartel apreciamos que aparece el nimero de teléfono de ayuda a mujeres
maltratadas, 016.

- Se centra en Ilamar la atencién de los jévenes.
- La violencia de control es la base de la campaiia.
Puntos débiles:

- El formato de la creacion del cartel no llama la atencién, puede provocar que los
jovenes pasen de largo ante dicho cartel.

Estereotipos:

- Mujer: Se muestra una mujer débil capaz de ser manipulada y contralada por el hombre
a través de las redes sociales.

- Hombre: El hombre aparece reflejado con el dominante y capaz de tener el control
sobre la mujer.

N VALENCIANA VIOLENCIA CONTRA LA MUJER

de noviembre

e 2 DiA INTERNACIONAL
s GENERALITAT 5 | DE LA ELIMINACION DE LA

Dnd estas £ 777

Con guién estas??? & &
Xq no contestas??? @
A

Sé gue estas en linea s&

Enviame una = que vea con q

NO ME TOQUES
EL WHATSAPP

MI VIDA LA CONTROLO YO
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4.2.7. Universidad de Alicante
Lema: “Quien bien te quiere te hara-Herarreir”

Agencia o Institucidn: La Oficina del Rector en colaboracién con la Unidad de Igualdad, el
Voluntariado contra la violencia de género y el Consejo de Estudiantes de la Universidad de
Alicante.

Duracion: La campafia se inicié el 25 de noviembre de 2016 con motivo del Dia
Internacional de le Eliminacién de la Violencia contra la Mujer y se pretende llevar a cabo
durante todo el curso escolar de 2016-2017.

Publico objetivo: Estudiantes de la Universidad de Alicante.

Difusién en medios: La campana se difundié dentro de la Universidad de Alicante con
publicidad exterior, carteles, merchandising y redes sociales.

Objeto:

e ldeas

- Denunciar el acoso y en los medios virtuales.

- Denunciar el control en las relaciones de pareja.
e Practicas:

- Repartir el Kit en la semana del 25 de noviembre.
¢ Productos:

- Kit “quien bien te quiere te hard Herar reir”.

Objetivo/os de denuncia, sensibilizacion o de induccién a una accién concreta:
Induccidn a una accién concreta: Crear nuevos valores en la relaciones de pareja basados en
el respeto a la mujer y en las bases de la igualdad entre los hombres y mujeres en la pareja.
Mantener una relacién sana sin control y sin abusos en las relaciones.

Prevencion a la que pertenece: Prevencion primaria.

Descripcion de la campafia: La campafia creada, organizada y difundida por la
Universidad de Alicante y sus diferentes departamentos, estd representada por el lema
“quien bien te quiere te hara reir”. Con dicho lema se pretende hacer referencia a los
buenos tratos dentro de una relacién, en una pareja ambas partes deben evitar el control
sobre el otro y cualquier tipo de violencia haciendo feliz a la otra persona.

Esta campafia se basa principalmente en un kit compuesto por el cddigo de ética y
conducta en el deporte de la Universidad de Alicante, un documento con las cibersoluciones
2.0 para vencer al acoso y los abusos sexuales a través del medio virtual y las razones de
porque también es violencia de género; la pulsera con el lema de la campafa grabado; y
otros detalles para el alumnado. El kit se comenzd a repartir entre los estudiantes para que
obtengan toda la informacidén necesaria propuesta y se unan a la lucha contra la violencia de
género.

66



Puntos fuertes:
- La campafa fue creada con la colaboracién de la universidad y los estudiantes.

- Trata temas que anteriormente no se les habia dado tanta importancia como el abuso
sexual de las mujeres en el dmbito deportivo o el acoso sexual virtual.

- Se repartid de forma gratuita entre los estudiantes el kit de quien bien te quiere te hara
reir.

-Originalidad del merchandising.

- La duracién de la campana se extiende durante todo el curso universitario.
Puntos débiles:

- No existe practicamente difusiéon de medios convencionales.

Estereotipos:

Se muestra una mujer triste en primera instancia, dependiente del hombre para ser feliz
y como una superwoman capaz de superar sus inseguridades y ser feliz.

e
VAN

UIEN BIEN TE

67



68



5.Conclusiones
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5.1. Conclusiones

En este trabajo de fin de grado se decidié analizar aquellas campanas realizadas con
motivo del Dia Internacional de la Eliminacién de la Violencia contra la Mujer, 25 de
noviembre, dirigidas especialmente a la juventud.

Debemos destacar que la lucha contra la violencia de género es una lucha diaria no
debemos simplemente lanzar campafias publicitarias durante el dia 25 de noviembre ni
olvidarnos de ella el resto de dias del afo. Se debe tener presente cada dia y reforzar la
lucha contra ella el dia 25 de noviembre para que ningun ciudadano olvide que existe y que
es una lacra social.

Para llegar a dicho analisis de campanas nos fijamos los siguientes objetivos:

- Llegar a comprender qué es la violencia de género y cdmo la sociedad ha podido llegar a
esta situacién, analizando el sexismo y los mitos del amor romantico.

- Analizar sus principales caracteristicas y sus causas.
- Realizar un andlisis de la percepcidn que tienen los jévenes sobre la violencia de género.

- Analizar las campafias realizadas el 25 de noviembre, aquellas que sobre todo estan
dirigidas a los jovenes y ver en que parte de la violencia de género se centran, asi como
ver que mensajes transmiten y como los transmiten.

- Analizar si el planteamiento de estas campanas se adeclUan realmente a las
caracteristicas de la poblacion juvenil, y proponer cambios en las mismas, en caso de
que sea necesario.

Unos de los aspectos mds importantes de los que nos hemos ido dando cuenta durante la
elaboracion de este trabajo es que la educacién es el pilar fundamental para la eliminaciéon
de la violencia de género. Los nifios, adolescentes y jovenes crecen en una sociedad
machista en la que aprenden que los hombres tienen superioridad sobre las mujeres, son
mas fuertes, ellos llevan el dinero a casa mientras las mujeres cuidan de los nifios y del
hogar.

Por desgracia como hemos podido ver en diferentes encuestas aun es muy alto el
porcentaje de nifios y jovenes que siguen teniendo este tipo de opiniones basadas en la
mentalidad machista. Cabe destacar que cada vez mas mujeres reivindican sus derechos y el
feminismo pero aun queda un largo recorrido para cambiar la mentalidad de toda la
sociedad.

El machismo estd enteramente relacionado con los mitos del amor romantico que hemos

estudiado, los jovenes siguen creyendo en esta clase de mitos que también fomentan la
violencia de género.
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En el dmbito publicitario en primer lugar destacar la importancia de la eliminacién de la
publicidad sexista, aquella publicidad que muestra a la mujer como un cuerpo o un objeto
de deseo y que entra en contradiccién con las campanas de lucha de violencia de género.

Respecto a las campaiias publicitarias analizadas hemos visto que las campaiias del
ultimo afio 2016 para el dia 25 de noviembre se centran cada vez mas en las primeras fases
de la violencia de género, que es la violencia psicoldgica y de control que mas afecta a los
jovenes sin llegar a ser conscientes de ello. En la campafia de la Comunidad de Madrid
hemos observado que en ningin momento hace referencia hacia los malos tratos fisicos de
los hombres contra las mujeres si no que hace hincapié en el machismo existente en la
sociedad y el trato del hombre sobre la mujer, un punto que nunca habia sido tratado desde
esta perspectiva en las campanas de lucha de violencia de género.

En el analisis de las siete campafias aparecen reflejados los estereotipos sexistas que
propone Martin Casado (2010), pero hay que resaltar que esos estereotipos aparecen con
motivo de denuncia. El objetivo es mostrar a la sociedad el tipo de estereotipos sexistas se
venden con el fin de eliminarlos.

Segun Alvarado (2005) todas las campafias pertenecen a la publicidad social ya que son
pagadas e intencionadas. Segun esta misma autora también destacamos que casi todas las
campanas estan compuestas por ideas, practicas y productos lo que hace que la efectividad
de ellas incremente.

Todas las campanas son preventivas y de sensibilizacién. Cada una se centra en objetivos
diferentes pero en todas existen ambos aspectos.

En definitiva, las campafias publicitarias contra la lucha de la violencia de género deben
renovarse cada afio y centrarse en aquellos aspectos que afectan mas a la sociedad de una
manera mas silenciosa y mas complicada de identificar, la violencia de control y la
psicoldgica. Deben cumplir los puntos destacadas para que una campana publicitaria sea
efectiva recopilados por el estudio del Ayuntamiento de Valencia (2005). Concretamente,
las campanfas seleccionadas y estudiadas cumplen la gran mayoria de dichas caracteristicas
(difusiéon en varios medios de comunicacién; implicacion del publico objetivo; mensajes que
pretenden desmitificar el amor romantico y los estereotipos sexistas; no solo incluir
violencia fisica; o la muestra de mensajes educativos en casi todas ellas).

Como resultado de este trabajo también llegamos a la conclusién de que para vencer un
problema social debemos conocer en primer lugar el problema y las causas que nos han
llevado hasta él y a partir de ahi conseguir vencerlo con ayuda de la publicidad.

Finalmente me gustaria concluir este trabajo con el siguiente texto emitido por la
Federacién Nacional de Asociaciones de Mujeres Separadas y Divorciada con motivo del dia
25 de noviembre que deberiamos aplicar en los préximos mensajes publicitarios

1. Si tu pareja vigila tu mdvil y tus redes sociales, te esta controlando, no preocupandose
por ti.

2. Los celos no son sinénimo de amor, sino de control, abuso y desconfianza. Tener
pareja no te impide tener otros amigos.
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. Nadie puede decirte qué debes llevar puesto, con quién deber ir o cdmo debes actuar,
eres adulta para tomar tus propias decisiones, sabes si algo te queda bien o no. Tu
pareja no esta en posesion de la verdad lo que tu opines es lo que importa.

. Eres duefia de tu vida y de tu tiempo, no permitas que nadie te lo organice por ti.

. No te fies de aquella pareja que te hace pensar que es perfecto, nadie lo es, el principe
azul no existe.

. Si te insulta una vez lo hara dos, y lo hara tres, y llegara un punto que serd la forma
habitual en la que te hable. Las agresiones fisicas son solo un paso mas en una relacién
de abuso. Un insulto no es una broma, es maltrato.

. Tonta, loca o manipuladora también son insultos y faltas de respeto. Dale la
importancia que tienen.

. Las faltas de respeto, no tienen cabida en una relacidon de pareja. El respeto es
consideracion, valoracién y amor.

. Si tu pareja no te ayuda a crecer como persona y como profesional, es que no estd
buscando tu felicidad y por tanto no le importas.

10. Si el limita tu libertad, te impide ser tu misma.
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