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1. PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO



1.1. INTRODUCCION

La violencia de género es un gran problema en la sociedad actual. Los medios de
comunicacion publican, regularmente, noticias de mujeres que han perdido la vida a
manos de sus parejas o exparejas. Segun los datos del Ministerio de Igualdad, a lo largo
del 2022, la cifra de victimas mortales asciende a 49, es decir, cuatro al mes o, visto de
otra manera, se puede decir que cada semana una mujer es asesinada. Se trata pues de un

problema social al que se debe ofrecer respuesta de manera prioritaria.

Una de las principales herramientas para terminar con la violencia de género es educando
en valores de igualdad y desarrollando una conciencia social en torno al tema. Como es
bien sabido, educacion y comunicacion son dos conceptos fuertemente relacionados, ya
que para que exista un hecho educativo tiene que existir un proceso comunicativo que lo
traslade, y a su vez, toda situacion comunicativa tiene en cierto modo una influencia
educativa (Amayuela, 2016). No hay educacion sin comunicacion y toda comunicacién

de algun modo educa.

En este sentido, los medios de comunicacion, y entre ellos la publicidad como fuente de
informacidén masiva, ejercen un gran poder de influencia sobre la poblacion, pues su
trabajo contribuye a provocar un cambio de actitud o comportamiento. Por ello, las
instituciones publicas vienen valiéndose de la publicidad para educar a la sociedad en
valores, en el caso que nos concierne, lanzando de manera peridédica campafas de

sensibilizacion contra la violencia de género.

En el presente trabajo nos centraremos en el contenido de dichas campafas, su forma y
mensaje, para analizar si ha cambiado la manera en la que se representa la violencia de
género en la publicidad institucional lanzada por el Gobierno de Espafia a lo largo del
tiempo. Para ello hemos tomado como referencia las primeras emitidas en television a
nivel nacional en el periodo 1998 a 2002 y las Gltimas, de 2018 a 2022. De esta manera,
lo que se pretende es abarcar un amplio espectro de tiempo para comparar el contenido

de estos anuncios y sacar las conclusiones oportunas.

1 Se ha seleccionado esa fecha de origen porque es cuando el Instituto de la Mujer, dependiente entonces
del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, realiza la primera campafia publicitaria sobre violencia de
género.



1.2.  JUSTIFICACION

En Espafia, para comenzar a hablar de este tema nos tenemos que remontar al caso de
Ana Orantes, que supuso un antes y un despues en el tratamiento de la violencia de género,
a nivel social y también legislativo. Esta mujer de Granada, tras sufrir maltrato continuo
por parte de su marido, durante 40 afios, se armo de valor y en 1997 decidié acudir a la
television autondmica para relatar este hecho. Dos semanas después, éste le asesino en la
casa que compartian, rociandole gasolina y prendiéndole fuego. El crimen causo6 un gran
impacto social: miles de mujeres salieron a manifestarse pidiendo proteccion para las
victimas, removié la conciencia nacional y precipité un cambio normativo en las leyes

estatales.

En aquella época no existia una ley especifica contra este tipo de violencia, sino que se la
consideraba como un problema de ambito familiar. En 2004, el Gobierno de José Luis
Rodriguez Zapatero promulgo la Ley Organica de Medidas de Proteccion Integral contra

la Violencia de Género, que fue en aquel momento una de las pioneras en Europa.

Dos décadas después, y aunque se han hecho grandes esfuerzos para luchar contra la
violencia hacia las mujeres, sigue siendo éste un problema de primer nivel. Cada afio se
producen crimenes por violencia de género que se dan a conocer a través de los medios
de comunicacion. Es preocupante que, entre los jovenes, grupo que se presupone deberia
estar mas concienciado y educado en igualdad, se siguen produciendo casos de violencia
en la pareja. Ellos seran los adultos del mafiana y en cuyas manos puede estar acabar con

esta lacra social.

Por lo tanto, se hace necesario continuar con la sensibilizacion y concienciacion social y
seguir indagando en la efectividad del uso de la publicidad como herramienta para la

educacion y prevencién de la violencia de género.

1.3. OBJETIVOS

Partimos de la idea de que las campafas institucionales que tratan la prevencion de la
violencia contra la mujer han transformado su mensaje a lo largo de los afios,
evolucionando al tiempo que ha ido en aumento la sensibilidad entre la poblacion. El tipo

de comunicacion que se difunde desde las instituciones ha ido avanzando hacia un



enfoque mas social, dejando de lado la percepcion del tema que se tenia anteriormente

como un problema domeéstico.

El objetivo general sera describir las campafias publicitarias en materia de violencia de
género emitidas en television en dos periodos: de 1998 a 2002 y de 2018 a 2022.
Pretendemos estudiar el contenido de esos anuncios, a quién van dirigidos, qué se
pretende transmitir, como han evolucionado, si se esta siguiendo una misma linea de

actuacion en el tiempo, o si de lo contrario han sido disefiadas sin pensar a largo plazo.
Los objetivos especificos son:

e Constatar la presencia o no del enfogue en la victima a lo largo de los afios
e Comprobar de qué manera se proponen soluciones al problema
e Comparar el mensaje institucional que se da en la actualidad con respecto a las

primeras campafias

1.4. METODOLOGIA

Hemos tomado como punto de partida la revision de fuentes bibliograficas primarias y
secundarias en torno al tema, asi como un analisis de contenido de spots publicitarios de

prevencion de la violencia de género.

En primer lugar, realizaremos una aproximacion teérica de los conceptos de publicidad
social y publicidad institucional, repasando su definicion, la normativa vigente, asi como
las semejanzas y diferencias entre si. Delimitaremos el objeto de estudio, definiendo qué
se entiende por violencia de género y sus diferentes tipificaciones. Ademas, es pertinente
hacer una revision del contexto actual en nuestro pais para poder comprender mejor el
objeto de la cuestion, haciendo un repaso historico de la violencia de género en Espafia, -
-aportando datos sobre el nimero de denuncias y victimas desde el inicio de los registros
oficiales-, cuando se le empieza a dar importancia al problema, asi como su desarrollo
legal. En este contexto ubicaremos las campafias institucionales de prevencion lanzadas

a nivel estatal por parte del gobierno central, desde las primeras hasta la actualidad.

La segunda parte de este trabajo consiste en el analisis descriptivo de caracter cualitativo

del contenido de las piezas publicitarias seleccionadas. Para ello hemos escogido los
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anuncios contra la violencia de género emitidos en television a nivel estatal en los
periodos de 1998 a 2002 y de 2018 a 2022. Nos fijaremos en una serie de aspectos,
utilizando el mismo esquema de analisis para todas las piezas publicitarias

e Ficha técnica
e Descripcion del anuncio
e Creatividad

e Andlisis Critico

El analisis estard compuesto por una ficha técnica, donde figuren caracteristicas como la
duracion de la pieza, la fecha de emisién o la agencia contratada. Mas adelante
realizaremos una breve descripcion de lo que se observa en el anuncio, para pasar a la
parte creativa, donde nos enfocaremos en el titulo de la campafia, su lema o eslogan, como
su estrategia, objetivo de la campafa y la poblacion diana a la que va dirigida. A
continuacion nos detendremos en analizar la pieza desde un punto de vista critico,
valorando los posibles riesgos de las campafias en cuanto a su representacion de la mujer,
tomando como referencia lo aprendido de la profesora De Andrés de la asignatura
Publicidad e Igualdad?.

Tras el analisis descriptivo de las campafias por orden cronoldgico, y con la informacion
recopilada, realizaremos un diagnéstico de los resultados, comparando el mensaje
institucional de las primeras campafias televisadas contra la violencia de género con las
mas recientes, para valorar si ha cambiado el enfoque que se le da al temay de qué manera

se ha producido esta evolucion.

Finalmente, pondremos en relieve las conclusiones que hemos extraido del estudio. Nos
plantearemos preguntas como, ¢ha cambiado la manera de representar la violencia de
genero?, ;de qué modo?, ¢consideramos correcto el enfoque que se les da a estos

anuncios? ¢qué se podria mejorar?

2 De Andrés, S. (2013). Las mujeres y la publicidad: construyendo imagen. Unidad diddctica 8: Sexismo y
violencia de género en la publicidad. Recuperado de:

https://www.academia.edu/28757744/Unidad 8 Sexismo_y violencia_de g%C3%A9nero _en la_publi
cidad Curso Publicidad y mujeres construyendo imagen



https://www.academia.edu/28757744/Unidad_8_Sexismo_y_violencia_de_g%C3%A9nero_en_la_publicidad_Curso_Publicidad_y_mujeres_construyendo_imagen_
https://www.academia.edu/28757744/Unidad_8_Sexismo_y_violencia_de_g%C3%A9nero_en_la_publicidad_Curso_Publicidad_y_mujeres_construyendo_imagen_

2. MARCO TEORICO



2.1. LA PUBLICIDAD SOCIAL

La actividad publicitaria es una herramienta que se viene utilizando por la sociedad desde
tiempos inmemorables. Kotler y Armstrong definen la publicidad como “cualquier forma
pagada de presentacién y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado” (Kotler & Armstrong, 2012, p.436). Sirve para promover la
venta de bienes, productos o servicios, pero también tiene un caracter de transmisor de

ideas y valores.

En las sociedades desarrolladas, es sencillo encontrar publicidad comercial que retne al
mismo tiempo caracteristicas de concienciacion social. Es lo que Alvarado denomina
apelacion socioconsciente en publicidad, y se considera de este modo cuando “para llamar
la atencion del receptor se utilice, como reclamo fundamental y formando parte de la
argumentacion principal del mensaje, un beneficio, un valor o un tema, directamente
vinculados con una causa o problematica de caracter social” (Alvarado, 2003, p. 151).
Esto es asi porque cada vez existe una mayor sensibilizacion de la opinion publica hacia
temas sociales y humanitarios, por lo que las marcas se valen de ello para mejorar su

imagen en la sociedad.

No obstante, no es lo mismo utilizar valores éticos en los mensajes publicitarios para
lograr los objetivos comerciales marcados, que tener como propia una finalidad
meramente social, “que persigue fines vinculados con la mejora de los individuos y las

sociedades” (Alvarado, 2005, p. 1).

De esta forma observamos que la publicidad se puede utilizar desde una perspectiva
comercial pero también desde una perspectiva social. La publicidad, por tanto, es una
herramienta util no sélo para las empresas, sino también para organismos e instituciones
que buscan una mejora de la sociedad. Es en esa funcién meramente social para transmitir

ideas y valores donde se encuadraria la publicidad social.
2.1.1. Definicidn y objetivos de la publicidad social

Tomando como punto de partida la definicion de Alvarado, la publicidad social es:

La actividad comunicativa de caracter persuasivo, pagada, intencional e interesada
que sirve, a través de los medios publicitarios, a causas concretas de interés social,

y que, por lo tanto, se plantea objetivos de caracter no comercial, buscando efectos
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que contribuyan, ya sea a corto o0 a largo plazo, al desarrollo social y/o humano,
formando parte, 0 no, de programas de cambio y concienciacién social. (2003, pp.
336-337),

La primera parte del enunciado bien podria corresponder al significado de publicidad en
términos amplios: comunicacion persuasiva, pagada, intencional e interesada. Es en su
segunda parte donde encontramos las caracteristicas concretas que hacen que sea
publicidad social: sirve a causas de interés social, sus objetivos no son comerciales y
busca contribuir al desarrollo social y humano. Servir a causas de interés social significa
que tienen que ver con la calidad de vida de las personas y el bienestar de las sociedades.
No entrarian dentro de esta categoria pues las causas comerciales o politicas, aun cuando
existiera un interés general de las comunidades, si estas no estan sirviendo a un interes
meramente social. Que no tenga caracter comercial significa que el propdsito tltimo de
este tipo de comunicacion no puede ser comercial sino que tanto el contenido como la
finalidad deben ser sociales. Tienen que estar siempre relacionados con la mejora de las
sociedades y de las personas que habitan en ellas (Alvarado, 2003, p. 337). Lo que se
busca es provocar un estimulo que produzca un cambio en el receptor, ya sea una idea,

una actitud, o una préactica.

Desde una vision amplia y generalizada, se puede clasificar los objetivos que intenta

satisfacer la publicidad social en tres categorias (p. 373):

e Denunciar la existencia de ciertos problemas: lo que se pretende es hacer a la
poblacion consciente de un tema concreto. Se trata de informar de la existencia de
cierta problematica social. Como toda forma de publicidad, tiene una capacidad
persuasiva, aunque su intencion original es informativa.

e Sensibilizar a la poblacion respecto a problemas que necesitan algo mas que
conocimiento. Esta finalidad se puede considerar persuasiva, busca la implicacion
del publico y cambiar una actitud o idea con respecto a algo.

e Inducir una accidn del pablico: modificar la conducta de las personas y que éstas
actuen conforme a lo que se pretende desde la organizacion difusora. Seria el fin
ultimo de la mayoria de la publicidad social y el méas dificil de alcanzar, puesto

que requiere de una implicacién mayor por parte de los receptores.



2.1.2. Agentes sociales que realizan publicidad social

Los agentes sociales o agentes de socializacion son “las personas e instituciones que se
ocupan de que la interiorizacién de la estructura social se haga efectiva” (Yubero, 20014,
p.11). Tienen un impacto o influencia en la sociedad y en su comportamiento. En Espafia,
Alvarez distingue tres principales emisores de camparias de publicidad social: en primer
lugar las organizaciones no gubernamentales (ONGS) y colectivos de personas afectadas
por la marginacion (Cruz Roja, Céritas, etc.), en segundo lugar las administraciones
publicas, Administracion central, comunidades autonomas y ayuntamientos, y en un
tercer grupo se encontrarian las empresas, fundaciones y otras instituciones privadas que

operan en el &mbito social. (Alvarez, 2003, p. 6).
Las razones por las que una ONG pueda recurrir a la publicidad son varias:

e Ayudar a aumentar la conciencia sobre las causas que defienden, sensibilizar a la
opinion pablica sobre problemas ambientales, sociales o humanitarios.

e Fomentar la participacion de los ciudadanos: animar a las personas a unirse a sus
iniciativas y colaborar en sus proyectos, ya sea como voluntarios, socios,
donantes, etc.

e Recaudar fondos para financiar proyectos y programas.

Con el tiempo, las administraciones publicas han ido mostrando interés en el uso de la

publicidad como una herramienta méas de gestion de su labor.

El Estado recurre a la publicidad porque le proporciona un habil instrumento para
ser mejor entendido por el ciudadano. Le sirve también para acercarse mas y ser
mas asequible a la masa, identificarse de forma directa con el publico,
aprovechando el hecho de que la publicidad sea actualmente una actividad

socialmente legitimada. (Alvarado y De Andrés, 2005, p. 4).

No obstante, eso no significa que toda la publicidad que se realiza desde las
administraciones publicas tenga como finalidad contribuir al desarrollo social y humano.
En el siguiente capitulo nos aproximaremos al concepto de publicidad institucional y el

papel que ejerce el Estado como anunciante social.



22. EL ESTADO ANUNCIANTE: LA PUBLICIDAD
INSTITUCIONAL

La publicidad social es ejercida por diferentes colectivos que actlan como agentes
sociales, y no queda delimitada por la naturaleza del tipo de anunciante, sea éste un ente
publico o privado, si bien es cierto que se puede considerar al Estado, con sus diferentes
administraciones publicas, como uno de los grandes anunciantes en publicidad social. Por
ello es importante saber qué se entiende por publicidad institucional y qué tipologias
desarrolla.

2.2.1. Conceptos sobre la publicidad institucional

Como ocurre con otras significaciones cuando se estudian los procesos comunicativos, la
delimitacion del concepto de publicidad institucional no resulta sencillo. Muchos autores
han estudiado acerca de la publicidad institucional y aportado diferentes definiciones.

Para Ortega la publicidad institucional, entendida como la que se realiza desde las
administraciones publica, “comprende la publicidad que llevan a cabo las entidades cuyo
control de la propiedad es publico y que se dedican a la organizacion de los servicios
comunes para la sociedad que no son objetos de transacciones” (Ortega, 2004, p. 27). Se

trata de una definicion en la que se subraya el tipo de emisor.

Weil define la publicidad institucional como aquella “que no esté destinada a vender un
producto, sino mas bien a modificar un comportamiento, una actitud o a conseguir
adhesiones a una idea” (Weil, 1992, p. 25). Lo que pretende es influir de manera positiva

en los receptores. Weil destaca en su definicion la finalidad de esta publicidad.

Arens (1999) y Wells (2007) la definen como la que se realiza con objeto de mejorar la
imagen de la organizacion y aumentar su conocimiento. Los emisores son tanto las
administraciones publicas como las organizaciones privadas. No obstante, para éstas
suele acufiarse el término de publicidad corporativa, reservando el de publicidad

institucional a la Administracion.

Hay autores que han estudiado la publicidad institucional desde su dimension educativa.
Cortés la define como “una forma de comunicacion de las Administraciones Piblicas [...]

cuya finalidad es educar positivamente o lograr la aceptacion de un codigo de conducta
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y/o valores orientados a la mejora de las relaciones sociales de los individuos con el
entorno social, fisico y natural” (Cortés, 2008, p. 234). Segln esta concepcion, la
publicidad que realizan los Estados bien podria considerarse publicidad social por su

funcién educadora, socializadora y de promover un cambio positivo en la sociedad.

En resumen, la publicidad institucional viene definida por el emisor que la produce, por
la finalidad que busca, por un lado dar a conocer la institucion, pero lo que
fundamentalmente persigue es comunicar con los ciudadanos e influir en los valores

propios de su condicion.
2.2.2. Tipos de publicidad institucional

En funcidn de los objetivos que se proponga, la publicidad institucional reviste diferentes
tipologias. A veces se informa sobre tramites o plazos que hay que cumplir con la
administracion, como la campafia sobre la declaracion de la renta, otras se dedican a

ensalzar un producto local, el turismo, otras transmiten valores etc.

Para Alvarado y De Andrés (2005, p. 3), el uso que las administraciones hacen de la
publicidad depende de la finalidad que persiguen, y se podria clasificar en tres categorias:
comerciales, sociales, o de imagen. Cortés (2011. p. 6) por su parte propone cuatro tipos
de publicidad institucional: educativo-social, comercial, informativa, y electoralista. Para
Feliu (2008, p. 429) todas las tematicas que se dan en publicidad institucional se pueden
clasificar dentro de las cuatro grandes categorias de la publicidad en general: corporativa,

comercial, politica, y social.

No siempre quedan bien definidas estas tipologias y puede darse el caso de que una misma

campana de publicidad institucional cumpla a la vez diferentes funciones.

Teniendo en cuenta las diferentes tipologias, podemos decir que las campafias de
prevencion contra la violencia de género pertenecen al tipo de publicidad institucional de
caracter educativo y social, puesto que buscan un cambio en la actitud y comportamiento

de los ciudadanos para avanzar hacia sociedades mas justas e igualitarias.

Una vez conceptualizado el término de publicidad institucional, consideramos relevante

apuntar algunas consideraciones sobre la publicidad institucional en el caso de Espafia.
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2.2.3. La publicidad institucional en Espafa

La comunicacion que realizan las instituciones tiene una doble funcién. Por un lado, la
de cuidar de los ciudadanos, “educarlos, socializarlos, y orientar sus actitudes” hacia unos
valores positivos (Cortés, 2008, p. 227). Por otro lado, ya que ellas mismas no son una
realidad tangible sino un ente simbolico, solo pueden ser percibidas por medio de la

comunicacion, por lo que la utilizan para hacerse presente en sus vidas.

La publicidad institucional en Espafia aumenta en relevancia tras el fin de la dictadura y
el comienzo de la transicion a partir de la década de los 70°. Garcia Lopez afirma que,
tras la llegada del Partido Socialista al poder, la publicidad institucional se consolida
como “una forma emergente Yy, Si no nueva, al menos renovada, de presencia de la

ciudadania en el espacio publico” (Garcia Lopez, 2007, p. 291).

Se podria decir que la democracia marca un antes y un después en la publicidad emitida
por la Administracion y poco a poco el Estado va cobrando importancia como anunciante.
En este sentido, como sefiala Curto (2013) en su tesis doctoral, la celebracion del
referéndum de aprobacion de la Constitucion de 1978 “marca un punto de inflexion en el
periodo denominado Transicion. La campafa institucional sobre este acontecimiento
supuso una considerable inversion para la época (p.190)”. Ademas, como indican Jiménez
y Ortiz* “La campafia propagandistica que realizd el Gobierno con motivo del
Referéndum Constitucional podemos decir que fue moderna, masiva en todos los medios
y asimismo costosa, ya que invirtieron no menos de 1.500 millones de pesetas” (Jiménez

y Ortiz, 1993, como se cit6 en Curto, 2013, p.190)

A partir de ese momento y durante las siguientes décadas, la Administracion General del
Estado y las demas instituciones publicas empiezan a hacer uso de la publicidad
institucional de manera regular y periddica, la inversion publicitaria va aumentando y
también los diferentes temas, a la vez que la sociedad se encuentra en un proceso

paulatino de evolucion social y politica (Curto, 2013).

3 Aunque durante el franquismo también se utiliza la publicidad institucional, como es el caso de la
promocion del turismo en los afios 60 o el conocido NODO en el que ensalzaban los logros del gobierno
franquista. Curto Gordo, V. (2013). Escenarios de la publicidad institucional. Definicion, contextualizacion,
historia y operativa de la publicidad de las administraciones publicas. [Tesis doctoral, Universidad Ramon
Llull]. Extraido de https://dialnet.unirioja.es/servlet/tesis?codigo=86046

4 Arceo, J.L., Herreros, M., Jiménez, G., Ortiz, J., y Pérez, M.J. (1993). Campafias electorales y “publicidad
politica” en Espafia (1976-1991). ESERP-PPU.
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2.2.4. Marco legal de la publicidad institucional

En Espafia, la regulacion de la publicidad que se hace desde las instituciones ha sido lenta
y tardia, siguiendo ritmos diferentes segun el &mbito geogréfico. En la década de los
noventa, se desarrollan las primeras legislaciones en forma de proposiciones de ley: en
1992 y 1993, en el Congreso de los Diputados y en las Asambleas de Navarra y el Pais
Vasco. En 1995 en Andalucia y en 1996 en Extremadura (Magallon, 2020). Se regulaba
en torno a tres disposiciones diferentes: en su aspecto contractual en la Ley de Contratos
del Sector Publico, en sus contenidos publicitarios por la Ley General de Publicidad y,
por ultimo, en cuanto a propaganda y actos de campafa electoral, por la Ley Orgéanica de

Régimen General Electoral (Garcia Llorente, 2015, p.7).

En el 2005 se aprueba la Ley 29/2005 de Publicidad y Comunicacién Institucional
(LPCI), la primera que tiene como ambito de actuacion todo el territorio nacional.

Martinez sefiala que:

Es una norma pionera porque define expresamente qué son las campafas
institucionales de publicidad, delimita su naturaleza, identifica al sujeto
anunciante, y detalla las prohibiciones en esta modalidad, ademés de indicar las
competencias atribuidas a la comision de publicidad y comunicacién institucional
(Martinez, 2015, p. 113)”.

El articulo 1.1. “establece el régimen juridico de las campafias institucionales de
publicidad y de comunicacion promovidas o contratadas por la Administracion General
del Estado y por las demas entidades integrantes del sector pablico estatal®”. Sefiala los
tipos de mensajes que se pueden difundir y los requisitos que deben cumplir para
considerarse publicidad o comunicacion institucional. Martinez (2012) clasifica los
mensajes susceptibles de ser publicitados por la Administracion Publica en seis ejes —
juridico, electoral, laboral, social, econdmico y cultural—, en funcion de los objetivos que
persiga la camparia de publicidad o comunicacion institucional (art. 3.1.). A su vez, la
Ley prohibe promover campafias institucionales que ensalcen los logros de la entidad
publica, que obstaculicen los derechos constitucionales, que inciten a la violencia, que

incluyan mensajes discriminatorios o que induzcan a error con sus simbolos. Tampoco

5 BOE. (2005). Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comunicacidn Institucional. Recuperado
de: https://www.boe.es/buscar/pdf/2005/BOE-A-2005-21524-consolidado.pdf
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permite difundir camparias en las que no se identifique claramente a la Administracion o

entidad que la promueve (art. 4.).

Estas son las bases legales en las que se asientan las campafias de comunicacion o
publicidad institucional, ya sean de carécter laboral —por ejemplo publicar ofertas de
empleo publico—, econémicas —promover un sector econémico en el exterior—, culturales
—difundir la cultura y lengua espafiola— 0 sociales —campafias de sensibilizacion contra

un problema social-.

Las destinadas contra la violencia de género se lanzan desde la Administracion publica
con el fin de sensibilizar a la poblacion sobre este problema social de gran magnitud. Han

ido adquiriendo cada vez mas importancia y aumentando su dotacidn presupuestaria.

2.3. SEMEJANZAS Y DIFERENCIAS ENTRE PUBLICIDAD
SOCIAL E INSTITUCIONAL

Una vez revisados los términos de publicidad social y de publicidad institucional hemos
podido comprobar gque, aunque son dos modalidades diferentes, tienen similitudes entre
si, en cuanto que las dos son un tipo de comunicacion persuasiva. No obstante, como
hemos visto anteriormente, ni toda la publicidad institucional es social, ni toda la
publicidad social es institucional. Podriamos decir que la publicidad social lo es por si
misma en cuanto que su naturaleza y finalidad son sociales. La publicidad institucional

lo es, sin embargo, atendiendo al emisor, que son las instituciones publicas.

A grandes rasgos podriamos destacar las siguientes semejanzas entre ambos tipos de

publicidad:

e Tienen un anunciante definido
e En principio no subyacen intereses comerciales (aunque pueden vender algo
tangible para dar mas visibilidad®).

e Tienen como objetivo promover una idea, un mensaje o valor.

6 En este sentido, Solomon (1989) citado en Alvarado (2005) afirma que “cuando el concepto o idea que
se quiere transmitir va unido a un producto fisico, los mensajes son mas eficaces” p. 275. Por ejemplo, las
pulseras que comercializa Unicef para ayudar a los nifios necesitados, o la organizacién Accion Contra la
Trata, que en su campafia para la igualdad #Metachodemacho, comercializé6 camisetas con el lema.
https://accioncontralatrata.com/movimiento-metachodemacho/
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e Sedirigen a la sociedad en general, buscando influir en la opinion publica.
e Utilizan, como cualquier tipo de publicidad, diversos medios o soportes para hacer

Ilegar su mensaje; radio, television, internet, etc.
Entre las principales diferencias se encuentran:

e Su objetivo: toda publicidad social busca como finalidad concienciar o educar
sobre una cuestion social, pero no toda la publicidad institucional se hace con el
mismo fin.

e Su marco normativo: mientras que la publicidad social se rige, al igual que la
publicidad comercial, por la Ley 34/1988 General de Publicidad, la publicidad
institucional tiene su propia norma juridica, la Ley 29/2005 de Publicidad y

Comunicacion Institucional.
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3. APROXIMACION TERMINOLOGICA AL CONCEPTO
DE VIOLENCIA DE GENERO
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3.1. LA VIOLENCIA DE GENERO

Violencia de género, violencia contra la mujer, violencia machista y violencia doméstica
son términos que en ocasiones se utilizan de manera indistinta pero que no tienen las
mismas connotaciones. Se hace necesario explicar sus diferencias para centrarnos en la
de género y conocer sus distintos tipos, clasificAndolos en funcién de la manera de

ejercerlay el escenario en que se producen.

“La expresion violencia de género es la traduccién del inglés gender-based violence o
gender violence, expresion difundida a raiz del Congreso sobre la Mujer celebrado en
Pekin en 1995 bajo los auspicios de la ONU".

En Espaiia, la Ley de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género® la
define como todo acto de violencia que:

Como manifestacion de la discriminacion, de la situacion de desigualdad y de las
relaciones de poder de los hombres sobre las mujeres, se ejerce sobre éstas por
parte de quienes sean o hayan sido sus conyuges o de quienes estén o hayan estado
ligados a ellas por relaciones similares de afectividad, aun sin convivencia (Ley
Organica 1/2004, art. 1.1.).

Asimismo, “comprende todo acto de violencia fisica y psicoldgica, incluidas las
agresiones a la libertad sexual, las amenazas, las coacciones o la privacion arbitraria de
libertad” (art. 1.3).

La violencia contra las mujeres es definida por la Asamblea General de las Naciones

Unidas, en su Declaracion sobre la Eliminacion de la Violencia contra la Mujer como:

Todo acto de violencia basado en la pertenencia al sexo femenino que tenga o
pueda tener como resultado un dafio o sufrimiento fisico, sexual o sicologico para

la mujer, asi como las amenazas de tales actos, la coaccion o la privacién arbitraria

7 Informe de la Real Academia Espafiola sobre la expresién violencia de género, (2004), Madrid.
https://www.uv.es/ivorra/documentos/Genero.htm#:~:text=La%20expresi%C3%B3n%20violencia%20d

e%208%C3%A9Inero,los%20auspicios%20de%201a%200NU.

8 BOE. (2004) Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccidn Integral contra la
Violencia de Género. Disponible en: https://www.boe.es/buscar/pdf/2004/BOE-A-2004-21760-
consolidado.pdf
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de la libertad, tanto si se producen en la vida publica como en la vida privada
(Naciones Unidas, 1993, art. 1).

El Consejo de Europa la define, en el Convenio sobre prevencion y lucha contra la
violencia contra las mujeres y la violencia domestica, conocido como Convenio de

Estambul:

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

La diferencia entre un concepto y otro radica en la limitacion del término violencia de
género a una relacion afectiva, pasada o presente, entre la mujer y el agresor. Mientras
que la violencia contra las mujeres amplia el concepto, abarcando todo tipo de violencias

ejercidas contra ellas y no solo aquellas en las que ha existido una relacién previa.

Estas definiciones estan recogidas a nivel juridico en diferentes leyes y declaraciones
internacionales, pero no el concepto de violencia machista. “Hace referencia al trasfondo
del ideario machista que se encuentra en la fundamentacion de estas actitudes” (Castro,
2015, p.36), y aunque es utilizado habitualmente, tanto en prensa como en el lenguaje
coloquial, no ha sido incluido en la RAE de forma oficial ni tampoco se encuentra
recogido en la legislacion espafiola.

Otra manera de nombrar la violencia de género ha sido tradicionalmente la de violencia
domeéstica, que hace referencia a la que se ejerce dentro de la unidad de convivencia. Su
referente juridico se encuentra regulado en los articulos 153y 173 del Codigo Penal®:

Art. 153. El que por cualquier medio o procedimiento causare a otro menoscabo
psiquico o una lesion de menor gravedad de las previstas en el apartado 2 del
articulo 147, o golpeare o maltratare de obra a otro sin causarle lesion, cuando la

ofendida sea 0 haya sido esposa, 0 mujer que esté o haya estado ligada a él por

9 BOE (2023) Cddigo Penal actualizado, ultima modificacién 28 de abril 2023. Disponible en:
https://www.boe.es/biblioteca juridica/abrir pdf.php?id=PUB-DP-2023-118

18


https://www.boe.es/biblioteca_juridica/abrir_pdf.php?id=PUB-DP-2023-118

una analoga relacién de afectividad aun sin convivencia, o persona especialmente

vulnerable que conviva con el autor.

Art. 173.2. El que habitualmente ejerza violencia fisica o psiquica sobre quien sea
0 haya sido su conyuge o sobre persona que esté o haya estado ligada a él por una
analoga relacién de afectividad aun sin convivencia, o sobre los descendientes,
ascendientes 0 hermanos por naturaleza, adopcion o afinidad, propios o del
cényuge o conviviente, o sobre los menores o personas con discapacidad
necesitadas de especial proteccion que con €l convivan o que se hallen sujetos a
la potestad, tutela, curatela, acogimiento o guarda de hecho del cényuge o
conviviente, o sobre persona amparada en cualquier otra relacion por la que se
encuentre integrada en el nucleo de su convivencia familiar, asi como sobre las
personas que por su especial vulnerabilidad se encuentran sometidas a custodia o

guarda en centros publicos o privados.

No es correcto usar ambos términos de manera indistinta puesto que no aluden a lo

mismo. Violencia de género es la que se ejerce sobre la mujer por el hecho de serlo,

mientras que violencia doméstica es la ejercida sobre cualquier miembro de la unidad

familiar.

3.1.1. Tipos de violencia contra la mujer

La violencia contra las mujeres se puede manifestar de diferentes maneras. Las mas

estudiadas y de las que mas literatura se encuentra son la violencia fisica, psicologica,
sexual y econdmica (Azabal, 2020; Ortiz, 2012; Sancho, 2019).

Violencia fisica: cualquier acto intencional de fuerza fisica que se ejerce sobre el
cuerpo de una mujer que pueda producirle dafio y/o lesidn. Incluye golpes,
bofetadas, empujones, patadas, mordeduras, tirones de pelo, cortes, etc. Se trata

del tipo de violencia mas visible y puede llegar incluso a la muerte.

Violencia psicoldgica: conductas que provocan un dafio psicolégico o emocional,
perjudicando la autoestima y la autoconfianza de la victima. Entre ellas las burlas,
insultos, culpabilizaciéon, humillacion, actos intimidatorios, amenazas o
vejaciones. Es un tipo de violencia que resulta menos visible, méas dificil de

identificar.
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Violencia sexual: implica cualquier vulneracion del derecho de la mujer a decidir
sobre su vida sexual y reproductiva. Puede incluir fuerza fisica pero no
necesariamente. Incluye actos como tocamientos sin consentimiento,
exhibicionismo, violacion dentro y fuera de la pareja, embarazo forzado, acoso,

explotacion sexual, entre muchos otros.

Violencia econémica: consiste en el control a los recursos econdmicos de la mujer.
Impedir el acceso al dinero familiar, negar pensiones alimentarias, la negacion del
derecho a la propiedad, el impedimento al desarrollo profesional, etc. De esta
forma se establece una dependencia econdmica que dificulta a la victima salir de

esa situacion.

Otra manera de clasificar las distintas violencias es la propuesta en la Declaracion sobre

la Eliminacion de la Violencia contra la Mujer de la Asamblea General de las Naciones

Unidas, que ademas es utilizada como referencia en numerosos estudios (Fernandez

Amores, 2014; Nufez, 2015; Yugueros, 2014). En ella enuncian las distintas formas de

violencia que pueden sufrir las mujeres en funcién del lugar o escenario donde se

producen: violencia en el ambito familiar -incluyendo a la pareja-, violencia en la

comunidad y la cometida o tolerada por el Estado. Asimismo establece que “se entendera

que la violencia contra la mujer abarca los siguientes actos, aunque sin limitarse a ellos”
(ONU, 1993, art. 2):

Violencia fisica, sexual o psicoldgica en el ambito familiar, que incluye malos
tratos, el abuso sexual de las nifias en el hogar, la violencia relacionada con la
dote, la violacion por el marido, la mutilacién genital femenina y otras préacticas
tradicionales nocivas para la mujer, los actos de violencia perpetrados por otros

miembros de la familia y la violencia relacionada con la explotacion.
Violencia fisica, sexual y psicoldgica dentro de la comunidad en general, incluida

la violacion, el abuso sexual, el acoso y la intimidacién sexual en el trabajo, en

instituciones y en otros lugares, la trata de mujeres y la prostitucion forzada.
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¢ Violencia fisica, sexual o psicologica perpetrada o tolerada por el Estado,
dondequiera que ocurra, como la violencia contra la mujer privada de libertad y

la esterilizacion forzada. (Naciones Unidas, 1993)

Mas adelante, en el Estudio a fondo sobre todas las formas de violencia contra la mujer?®,
emitido por la ONU en el 2006, se incluye la violencia contra la mujer en conflictos

armados, con especial relevancia de la violencia sexual.

3.2. CONTEXTO SOCIAL EN ESPANA

3.2.1. Evolucion legislativa de la mujer

A lo largo de la historia siempre ha existido una relacion desigual de poder entre hombres
y mujeres, mantenida a través de planteamientos morales y culturales, pero también a
través de la violencia (Castro, 2015). El sistema social ha relegado histéricamente a la
mujer al &mbito privado, mientras eran los hombres quienes participaban de la esfera
publica, permitiéndoles mantener esa situacion de poder a lo largo del tiempo, también a
nivel legislativo. En Espafia no se empieza a hablar de la violencia contra las mujeres
hasta finales del siglo XX. Antes ni siquiera es considerado un problema social, sino que
era un asunto privado dentro del matrimonio, y que solo se hacia publico si al marido “se

le iba de las manos” y terminaba con la vida de la mujer.

Las legislaciones del S. XIX ya incluian disposiciones en las que fijaba a la mujer en el
rol doméstico y la subordinaba a la obediencia al hombre, siendo primero el padre y mas
adelante el marido quien tenia potestad sobre la vida y decisiones de la mujer. Por
ejemplo, el Codigo Penal de 1870 “penalizaba con arresto a las mujeres desobedientes de
sus maridos” (Castro, 2015, p. 101); un marido podia maltratar e incluso matar a su esposa
de manera justificada por la ley, bajo la Gnica pena del destierro, si ésta habia cometido

adulterio.

Art. 438. El marido que sorprendiendo en adulterio a su mujer matare en el acto a
esta o al adultero, o les causare alguna de las lesiones graves, sera castigado con
la pena de destierro. Si les causare lesiones de otra clase quedara exento de pena.

Estas reglas son aplicables en iguales circunstancias a los padres respecto de sus

0 Informe del Secretario General de las Naciones Unidas, 2006. Recuperado de:

https://www.acnur.org/fileadmin/Documentos/BDL/2016/10742.pdf
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hijas menores de 23 afios y sus corruptores mientras aquellas vivieren en la casa

paterna.

La mujer estaba supeditada al control de su marido, le debia plena obediencia, como
recoge el Codigo Civil de 1889 en el titulo IV sobre el matrimonio a lo largo de varios

articulost?:
Art. 57. El marido debe proteger a la mujer, y ésta obedecer al marido.

Art. 60. El marido es el representante de su mujer. Esta no puede, sin su licencia,

comparecer en juicio por si o por medio de Procurador.

Art. 61 Tampoco puede la mujer, sin licencia o poder de su marido, adquirir por
titulo oneroso ni lucrativo, enajenar sus bienes, ni obligarse sino en los casos y

con las limitaciones establecidas por la ley.

Estas disposiciones eran conocidas como licencia marital, que otorgaba al marido el poder
de decidir sobre su esposa en cuestiones como poder trabajar y abrir una cuenta bancaria,

siendo el hombre Gnico administrador del patrimonio matrimonial®2.

Mas tarde, durante el breve periodo de la Il Republica se logran avances en los derechos
de las mujeres. La Constitucién de 1931 les otorgaba igualdad de derecho en el acceso al

empleo o la educacion, asi como la aprobacion del sufragio femenino (Cuenca, 2008).

La llegada de la guerra civil y posteriormente la dictadura franquista hizo retroceder de
nuevo sus derechos, limitdndolas otra vez al &mbito domestico y la subordinacion del

hombre y volviendo a las normas dispuestas en el Codigo civil de 1889.

La posicion juridica y social de la mujer no cambia demasiado hasta la llegada de la

democracia y la Constitucion de 1978, que vuelve a incluir el principio de igualdad®®:

11 Real Decreto de 24 de julio de 1889 por el que se publica el Cédigo Civil. Publicado en: «Gaceta de
Madrid» num. 206, de 25/07/1889. Recuperado de:
https://www.boe.es/boe/dias/1889/07/25/pdfs/A00249-00259.pdf

12 para saber mas: PESTANA RUIZ, C. Evolucidn juridica de la mujer casada en el sistema matrimonial
espafiol de la época preconstitucional. Revista de Estudios Juridicos n? 15/2015. Recuperado de:
https://revistaselectronicas.ujaen.es/index.php/rej/article/view/3210

13 BOE. (1978). Constitucién Espafiola. 29 de diciembre de 1978. Disponible en:
https://www.boe.es/buscar/pdf/1978/BOE-A-1978-31229-consolidado.pdf
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Art. 14. Los espafioles son iguales ante la ley, sin que pueda prevalecer
discriminacion alguna por razén de nacimiento, raza, sexo, religion, opinién o

cualquier otra condicidn o circunstancia personal o social.

Mas tarde, en 1981 se aprueba el divorcio y en 1983 se crea el Instituto de la Mujer con
la finalidad de “de promover y fomentar las condiciones que posibiliten la igualdad social
de ambos sexos y la participacion de las mujeres en la vida politica, cultural, econémica

y social**”.

En 1989 aparece por primera vez el concepto de “violencia doméstica”, recogido en la

reforma del cddigo penal, donde se tipifican las agresiones en el ambito familiar®®:

Art. 425. El que habitualmente. y con cualquier fin. ejerza violencia fisica sobre
su cényuge o persona a la que estuviese unido por andloga relacion de afectividad,
asi como sobre los hijos sujetos a la patria potestad, o pupilo, menor o incapaz
sometido a su tutela o guarda de hecho, sera castigado con la pena de arresto

mayor.

A partir de entonces empieza a avanzar lentamente la regulacion de lo que se considera
violencia domeéstica, poco a poco y sin demasiado ruido mediatico y social. Hasta 1997,
afio en que, como avanzamos al inicio del estudio, Ana Orantes es asesinada por su
marido, tras relatar en television el maltrato que estaba sufriendo, y posiciona la violencia

hacia las mujeres en la agenda mediética y politica.

En ese momento comienzan a alzar la voz organizaciones de mujeres demandando
medidas para proteger a las mujeres victimas de malos tratos. Castro (2015) sefiala que
“la reforma del Codigo Penal de 1999 primero y la orden de proteccion aprobada el afio
2003 mejoraron la proteccion judicial-policial [...] pero dejaban al margen la accion

social y preventiva, que seguia sin ser abordada como un asunto de Estado” (p.111).

La sociedad espafiola tuvo que esperar hasta el 2004 para que se presentara la primera ley

que tratase este tipo de violencia de manera expresa, la Ley organica 1/2004, de Medidas

14 Extraido de la pagina web del Instituto de las Mujeres:

https://www.inmujeres.gob.es/ellnstituto/historia/home.htm
15 BOE. (1989). Ley Orgédnica 3/1989, de actualizacién del Cdédigo Penal. Disponible en:
https://www.boe.es/boe/dias/1989/06/22/pdfs/A19351-19358.pdf
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de Proteccion Integral contra la Violencia de Género, que supuso un cambio en la
concepcion de esta problematica social. Presenta novedades como la definicion del
concepto de violencia de género, la puesta en marcha de medidas de concienciacién y
medidas de proteccidn para las victimas. A su vez se crean organismos especificos como
la Delegacion Especial del Gobierno contra la Violencia sobre la Mujer, que sera el
encargado de promover las campafias de prevencion y sensibilizacion, anteriormente

competencia del Instituto de la Mujer. Se trata de la ley vigente hoy en dia.

Otro avance que destacar es el Pacto de Estado contra la Violencia de Género, aprobado
en 2017 en el Congreso de los Diputados con todos los votos a favor, y en el que todos
los partidos politicos se comprometen a “garantizar la mejora y el perfeccionamiento del
sistema para la erradicacion de la violencia de género independientemente del partido

politico que se encuentre en el gobierno®”.

Por ultimo, debemos mencionar la reciente Ley de garantia integral de la libertad sexual,
que entrd en vigor en el 2022 y cuyo objetivo es “la garantia y proteccién integral del

derecho a la libertad sexual y la erradicacion de todas las violencias sexuales*” (art. 1.1.)
3.2.2. Laviolencia de género en cifras

Antes de adentrarnos en las camparias que se han promovido desde el gobierno en materia
de violencia de género, consideramos relevante aportar algo de informacién sobre las
estadisticas en Espafia en torno a esta problematica social. Dado que en el trabajo nos
centramos en analizar tanto los primeros afios (1998-2002-), como los Gltimos (2018-
2022), se hace necesario recoger los datos de los que se disponen en esa primera etapa de
publicidad institucional para conocer cuél es el punto de partida. Asimismo incluiremos
las estadisticas referentes a la época actual para observar de qué manera ha evolucionado
la violencia de género en nuestro pais. Los indicadores que vamos a tener en cuenta son
el nimero de denuncias por malos tratos y los homicidios cometidos por violencia de
género, sin olvidar que estos datos son solamente la cara visible de un problema que

abarca mucho mas.

16 pacto de Estado contra la Violencia de Género. 2017. Gobierno de Espafia.

https://violenciagenero.igualdad.gob.es/pactoEstado/docs/FolletoPEVGcastweb.pdf
17 BOE. (2022) Ley Organica 10/2022, de 6 de septiembre, de garantia integral de la libertad sexual.
Disponible en: https://www.boe.es/buscar/pdf/2022/BOE-A-2022-14630-consolidado.pdf
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Como hemos visto en la aproximacion terminoldgica, en Espafia se empieza a utilizar el
concepto de violencia de género alrededor del 2004, coincidiendo con la promulgacion
de la ley que lleva su nombre. Es a partir de ese momento cuando se empiezan a recopilar
datos estadisticos de manera concreta, siendo la Delegacion del Gobierno para la
Violencia de Género el organismo encargado de ello. Hasta entonces no existia tal
término en la legislacion espafiola, y aunque hubiera sido ilustrativo conocer cémo ha
evolucionado el niumero de denuncias antes y después de la Ley Integral, no existen cifras
anteriores al 2004 segun los criterios actuales. No obstante, si se registraba el numero de

denuncias por malos tratos en el ambito domeéstico.

En este sentido nos remitimos al trabajo realizado por Bosch, Ferrer y Riera (2006), que
parafraseando a Acale (1999) recuerdan que “la Direccion General de la Policia comenzé
a llevar una estadistica de denuncias de malos tratos a mujeres a partir de 1984 y ya en
1990 empezaron a incluir “datos estadisticos sobre el tema en las Memorias Anuales del
Ministerio del Interior” (p. 186). A continuacion presentamos la tabla que las autoras han
recogido sobre las denuncias por violencia contra las mujeres en el &mbito de la pareja

desde que se recopilan®®,

18 En cuanto a la fuente, en la fecha en la que se publica el estudio (2006) se menciona el sitio web del
Instituto de la Mujer, no obstante hoy en dia en su pagina sélo se pueden encontrar datos de denuncias
desde el 2007 hasta la actualidad.
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Ano Numero de denuncias
1983 11.516
1984 16.441
1985 16.810
1986 17.056
1987 15.196
1988 14.461
1989 17.738
1990 16.089
1991 16.946
1992 16.520
1993 15.908
1994 16.284
1995 16,122
1996 16.378
1997 17.488
1998 19.535
1999 21.680
2000 22.407
2001 24.158
2002 15.515
2003 50.090
2004 a7.577
2005 59.758

Fuente: Datos elaborados por el Institute de la Mujer [clisipombles en su pagina web') a
parlir de las inlormaciones proporcionadas por ¢l Ministerio del Inierior.

Criterios de recogida de estos datos: Hasta 1996 (inclusive) se refieren a denuncias de las
esposas debido a los malos tratos recibidos de sus maridos; entre 1997 y 2001 (ambos
inclusive) se relicren a denuncias de las mujeres debido a los malos iratos recibidos de sus
conyuges o analoges (incluyendo parcjas de hecho); a partir de 2002 (inclusive) se relicren a
denuncias de las mujeres debido a Tos malos iralos recibidos de sus cinyuges o anilogos
(incluyendo ex convuges, compafero sentimental, ex compaiero sentlmental, novio oex
novio).

! Dircecion de intemet: hup-/fAwww mias csfmujer/

Tabla 1: Namero de denuncias por malos tratos (1983-2005)
Fuente: Bosch, Ferrer y Riera. (2006)

A su vez, para poder ver la evolucion con una mayor claridad, hemos incluido un gréafico

de lineas con los datos anteriores:
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Tabla 2: Gréfico evolutivo del nimero de denuncias (1983-2005). Elaboracion propia
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Los datos de denuncias se mantienen en nameros muy similares a lo largo de la década
de los 80 y parte de los 90, con en torno a 15.000 denuncias anuales, salvo algan ligero
repunte. A partir de entonces comienzan a incrementarse de manera. Ferrer et al., lo
relacionan, entre otras cosas, con las modificaciones en los criterios a la hora de valorarlos
como tal, “pasando de un criterio muy excluyente hasta llegar a otro mas inclusivo” (p.

187).

A continuacion en la siguiente grafica observamos la evolucion de denuncias en los afios
posteriores, desde el 2006 hasta la actualidad, extraidas de la pagina web del Instituto de

las Mujeres'®, y del Informe Anual del Observatorio Estatal de Violencia sobre la Mujer.

Numero de denuncias
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Tabla 3: Gréfico evolutivo del numero de denuncias (2006-2022). Elaboracion propia

Podemos observar que el numero de denuncias por violencia de género sigue aumentando
hasta el 2008, con 142.125, y después oscilan a lo largo de los afios dentro de cifras muy
similares, pero con una tendencia ascendente de manera constante. A su vez el 2020
descienden significativamente el nimero de denuncias (de 168.057 en 2019 a 150.785),
gue poco a poco vuelven a aumentar tras ese breve periodo. Cabe reflexionar que el

aumento de denuncias no implica necesariamente que se produzcan mas casos, Sino que

1% Instituto de las Mujeres. Denuncias por violencia de género seglin su origen. Observatorio contra la
violencia domeéstica y de género. Consejo General del Poder Judicial.
https://www.inmujeres.gob.es/estadisticasweb/10 Violencia/10 3 AmbitoJudicial/w851.xls

20 Delegacidn del Gobierno para la Violencia de Género. (2007). Informe Anual del Observatorio Estatal de
Violencia sobre la Mujer. Disponible en:
https://violenciagenero.igualdad.gob.es/violenciaEnCifras/observatorio/informesAnuales/informes/info
rme2007.htm
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mas victimas deciden denunciar. Por otro lado, si tenemos en cuenta que la mayoria de
las victimas mortales no habian denunciado nunca a su agresor -como se refleja en el
Portal Estadistico del Ministerio de Igualdad-, y que segun la macroencuesta realizada
por la Delegacion del Gobierno para la Violencia de Género en el 2019, alrededor del
10% de las mujeres declaraban haber sufrido violencia fisica por parte de su pareja o
expareja a lo largo de su vida, podemos sospechar que el nimero de denuncias es inferior

al nimero de casos que realmente se pueden dar??.

En cuanto a las victimas mortales, encontramos que los datos oficiales han sido
recopilados en un primer momento por el Instituto de la Mujer, a partir de la informacion
que extraia del Ministerio de Interior. Hasta 2002 so6lo eran incluidas las mujeres
asesinadas que tenian una relacion marital o de convivencia con su agresor, no se recogian
los casos atendidos por policias autonémicas, y los criterios para el registro de victimas
no estaba unificado (Bosch et al., 2006), por lo que podian quedarse fuera de las
estadisticas numerosos sucesos. Encontramos registros con victimas mortales en el
Anuario Estadistico del Ministerio de Interior desde 1998, incluidos como casos de
violencia doméstica. Hasta entonces la violencia contra las mujeres quedaba dispersa
entre los delitos contra las personas y las lesiones en el ambito familiar. A continuacién
se muestran dos tablas relativas a las victimas mortales: la primera corresponde a los datos
extraidos de los diferentes anuarios del Ministerio de Interior y la siguiente corresponde

a la informacion proporcionada por la Delegacion del Gobierno contra la Violencia de

Género.
Periodo | Mujeres asesinadas
1998 35
1999 42
2000 43
2001 42
200222 52

Tabla 4: Fuente: Anuarios Estadisticos del Ministerio de Interior®®. Elaboracion propia

21 Ministerio de Igualdad (2019). Macroencuesta de violencia contra la mujer. Delegacién del Gobierno
para la Violencia de Género.
https://violenciagenero.igualdad.gob.es/violenciaEnCifras/macroencuesta2015/pdf/Macroencuesta 20
19 estudio investigacion.pdf

22 A partir del 2002 empiezan a contabilizar otras relaciones entre agresor y victima: separado/divorciado,
compafiero sentimental, excompafero sentimental, novio o exnovio.

B Ministerio de Interior. Anuarios Estadisticos. https://www.interior.gob.es/opencms/es/archivos-y-
documentacion/documentacion-y-publicaciones/anuarios-y-estadisticas/anuarios-estadisticos-

anteriores/
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Periodo | Mujeres asesinadas Periodo | Mujeres asesinadas
2003 71 2014 55
2004 72 2015 60
2005 57 2016 49
2006 69 2017 50
2007 71 2018 53
2008 76 2019 56
2009 57 2020 50
2010 73 2021 49
2011 62 2022 49
2012 51 2023 21%
2013 54

Tabla 5: Fuente: Delegacion del Gobierno para la Violencia de Género.

Como se refleja en los datos, se produce un aumento en el nimero de victimas mortales
a partir del 2002, afio que se empiezan a contabilizar otro tipo de relaciones. Si tenemos
en cuenta las dos ultimas décadas, del 2003 al 2012 encontramos una media de 65,9
mujeres victimas por violencia de género al afio, mientras que del 2013 al 2022 la media
se encuentra en 52,5. De esta manera podemos confirmar que aunque lenta y
paulatinamente, se ha producido una ligera disminucion de este tipo de homicidios

durante los Gltimos afios.

Hemos visto la evolucion en cuanto al nimero de denuncias por malos tratos y a las
victimas mortales desde que existen registros hasta la actualidad. A continuacién
consideramos relevante recoger algunos datos relativos a la violencia de género en la
adolescencia, dado que es en esas primeras relaciones donde se empiezan a reproducir
patrones de desigualdad. Los datos han sido extraidos del estudio La situacion de la
violencia contra las mujeres en la adolescencia en Espafia®®, promovido por la
Delegacion del Gobierno contra la Violencia de Género y publicado en 2021, con una
muestra de 13.267 jovenes de entre 14 y 20 afios. Del estudio podemos extraer la siguiente

informacion:

- EI 3,5% de las chicas entrevistadas declar6 que habia sido agredida fisicamente

en alguna ocasion dentro de la pareja

24 A fecha de 9 de junio de 2023.

% Delegacién del Gobierno contra la Violencia de Género. (2021). La situacién de la violencia contra las
mujeres en la adolescencia en Espaiia.
https://violenciagenero.igualdad.gob.es/violenciaEnCifras/estudios/investigaciones/2021/pdfs/Estudio
ViolenciaEnAdolescencia.pdf

29


https://violenciagenero.igualdad.gob.es/violenciaEnCifras/estudios/investigaciones/2021/pdfs/Estudio_ViolenciaEnAdolescencia.pdf
https://violenciagenero.igualdad.gob.es/violenciaEnCifras/estudios/investigaciones/2021/pdfs/Estudio_ViolenciaEnAdolescencia.pdf

- Las situaciones relacionadas con la violencia de género que un mayor porcentaje
de chicas reconoce haber vivido son las de abuso emocional: insultar o ridiculizar
el 17,3%, control a través del movil el 14,9%.

- El 11,1 % reconoci6 que “se ha sentido presionada para situaciones de tipo sexual
en las que no queria participar”

- EI 62,8% de las adolescentes no ha vivido nunca situaciones de maltrato en la
pareja

- En relacion con las muestras de afos anteriores, entre 2010 y 2020 “desciende
significativamente la violencia de control”, en las afirmaciones “me ha controlado

decidiendo por mi hasta el mas minimo detalle” y “me ha aislado de mis

amistades”. (DGVG. p. 274).

Estos datos y otros del estudio ponen en relieve que aunque la mayoria de las adolescentes
no han sufrido violencia de género, si existe un porcentaje que reconoce haber vivido en
algin momento situaciones de maltrato dentro de la pareja. Si tenemos en cuenta las
victimas por violencia de género de mujeres de menos de 20 afios, en la Gltima década
han sido asesinadas 50, de las cuales 13 eran menores de edad?. Por ello consideramos
de importancia la tarea de las instituciones de sensibilizar y concienciar contra la violencia
de género a la sociedad en general, pero debe también hacer un énfasis en la educacién
afectivo-sexual de los adolescentes para prevenir futuros comportamientos nocivos en la

pareja.
3.2.3. Campainias estatales de prevencion de la violencia de género

La primera publicidad institucional que se promueve a nivel estatal en Espafa sobre la
violencia contra las mujeres data de 1998. El organismo difusor fue el Instituto de la
Mujer, dependiente del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales. Esa campafia y las
posteriores hasta el 2001, se enmarca en el |1 Plan de Accion Contra la Violencia
Domestica (1998-2001), impulsado por el Gobierno para promover una mayor
sensibilizacion y dar visibilidad al problema (Fernandez Romero, 2012). Algunas de las
medidas fueron el aumento de las unidades de atencion a las victimas, facilitar cursos de

formacion a profesionales relacionados con ese ambito, el alejamiento del agresor como

2 Fuente: Portal Estadistico del Ministerio de Igualdad.

http://estadisticasviolenciagenero.igualdad.mpr.gob.es/
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medida cautelar y las propias camparfias de sensibilizacion?’. Se presentd una camparia
cada afio y los medios que se escogieron para su difusion fueron la prensa escrita, la radio

y la television, por ser los que tienen un mayor alcance.

En el 2001 se aprueba el Il Plan de Accion Contra la Violencia Doméstica también
denominado Plan Integral, con una vigencia de otros tres afios, que en palabras de
Dancausa (2001), entonces secretaria general de Asuntos Sociales “va a ser mas
contundente, también con los medios de comunicacion la educacion en las escuelas y en
la formacion de los profesionales que intervienen en las denuncias, como los jueces, los
fiscales y los médicos?®”. Se presenta un paquete de propuestas continuando en la linea
de las del | Plan: medidas legislativas, asistenciales, investigacion sobre la problemética
y preventivas de sensibilizacion. En cuanto a la comunicacion, el plan propone la
realizacion de “campafias anuales en medios de comunicacion de tolerancia cero a la
violencia?®”. Como indica el informe, cada afio se realiza una campafa estatal en materia
de sensibilizacion. En un comienzo se enfocan en dar visibilidad al problema y poner en

conocimiento la existencia de un nimero de teléfono para denunciar los malos tratos.

Tras la aprobacidn de la Ley contra la Violencia de Género se activa un Plan Nacional de
Sensibilizacion y Prevencion®, que se plantea con dos objetivos principales: mejorar la
respuesta frente a este tipo de violencia, y conseguir un cambio en el modelo de relacion
social. En él se proponen diferentes ejes de actuacion, entre los que se encuentra el

dedicado a la comunicacion y la publicidad.

En este contexto comienzan a desarrollarse mas camparias contra la violencia sobre la

mujer con lemas como “contra los malos tratos, gana la ley” del 2006, o0 en 2007 “016, a

27 No ha sido posible acceder al informe oficial de 1998. En el repositorio digital de Dialnet ubican el
informe elaborado por Dancausa, C. (1998) en la Revista del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales,
n910, pp. 143-156. La informacion relativa a las medidas impulsadas ha sido extraida de un archivo
perteneciente a la Universidad Pontificia de Salamanca, aunque es posible que se tratasen de las
disposiciones publicadas por dicho ministerio. Disponible en:
https://summa.upsa.es/high.raw?id=0000028248&name=00000001.original.pdf

28 Agencia EFE. (2001). El Gobierno aprobara en abril el Il Plan contra la violencia doméstica. £/ Mundo.
https://www.elmundo.es/elmundo/2001/03/10/espana/984251209.html

2 || Plan Integral contra la violencia doméstica 2001-2004. (2002). Revista del Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales, n°40, pp. 125-134. Recuperado de:
https://vlex.es/vid/plan-integral-violencia-domestica-2001-181891

30 plan Nacional de Sensibilizacién y Prevencién de la Violencia de Género. (2016). Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales. Recuperado de:
https://www.cop.es/GT/Plan nacional sensibilizacion prevencion violencia genero.pdf
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la primera sefial de malos tratos, llama”, dando asi a conocer la puesta en marcha de un

namero telefonico gratuito y andnimo para la asistencia a las victimas.

En cuanto a las instituciones encargadas de la difusion de publicidad, como ya hemos
mencionado, en un primer momento fue el Instituto de la Mujer, pasando en el 2005 a la
recién creada Delegacion Especial contra la Violencia sobre la Mujer, rgano responsable
de la publicidad contra la violencia de género hasta la actualidad. Adscrita en un principio
al Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, este organismo es transferido a diferentes

departamentos en funcién de los cambios que se producen en las carteras ministeriales.

Con el fin de sintetizar todas las campafias institucionales lanzadas, las hemos recopilado
en una tabla en la que figura el afio de emisidn de cada una y el ministerio en el que se
encontraba el érgano encargado de su produccion. Hemos incluido las campafas
realizadas desde el momento de la activacion del Plan Nacional de Sensibilizacion y

Prevencién y nos detendremos a partir del 2016.

Afo Campaiia Organo difusor
2006 | “Contra los malos tratos gana la ley” M. de Trabajo y Asuntos
Sociales

2007 | “016. A la primera sefial de malos tratos, llama” | M. de Trabajo y Asuntos

Sociales
2008 | “Ante el maltratador, tolerancia cero” M. de Igualdad
2009 | “Ante el maltrato, todos y todas a una” M. de Igualdad
2010 | “Saca tarjeta roja al maltratador” M. de Sanidad, Politica
Social e Igualdad
2011 | “No te saltes las sefiales, elige vivir” M. de Sanidad, Politica
Social e Igualdad
2012 | “Si la maltratas a ella, me maltratas a mi” M. de Sanidad, Servicios
Campania global “Hay salida” Sociales e Igualdad
2013 | “Hay salida a la violencia de género” M. de Sanidad, Servicios
Campaiia global “Hay salida” Sociales e Igualdad
2014 | “Cuéntalo, hay salida a la violencia de género” | M. de Sanidad, Servicios
Campafia global “Hay salida” Sociales e Igualdad
2015 | “Si tu chico te da miedo, cuéntalo” M. de Sanidad, Servicios
Campaiia global “Hay salida” Sociales e Igualdad
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2016 | “Sihay salida a la violencia de género, es gracias | M. de Sanidad, Servicios

ati. UNETE” Sociales e Igualdad

Fuentes: Paginas web del Ministerio de Sanidad, del Ministerio de Igualdad y del Instituto de las
Mujeres. Elaboracién propia

Hasta esa fecha se difundia una campafa al afio, habitualmente coincidiendo con la
conmemoracion del 25N. A partir del 2017, con la firma del Pacto de Estado contra la
Violencia de Género, comienzan a difundirse mas de una por afio. En materia de
publicidad institucional quedan recogidas en el documento las siguientes medidas a llevar

a cabo por el gobierno3:

24. Desarrollar camparias de prevencion y sensibilizacion con mensajes positivos,
unitarios y adaptados a las exigencias de cada momento, implicando a la sociedad
en su conjunto, y eligiendo los momentos mas favorables para su difusién, como
por ejemplo, los veranos. Esas campafias deben focalizarse en el rechazo al
maltratador y presentar ejemplos de mujeres fuertes y valientes, sin recurrir al

cliché de las victimas.

26. Realizar campafias que tengan como publico objetivo a los jovenes, utilizando

preferentemente las tecnologias de la informacion y la comunicacion.

Estas disposiciones marcan una linea de actuacion en cuanto al tipo de mensaje que se
lance, que debe abordarse desde un enfoque en positivo. También sefiala la importancia
de dirigirse a la poblacion joven de manera especifica. Esto implica mayor nimero de
campanas institucionales emitidas cada afio, lo que permite mostrar diferentes tipos de

violencias.

e En 2017 se emiten tres campafias: “no inviertas en sufrimiento”, contra la
explotacion sexual; “corta a tiempo, el maltrato no llega de repente”, enfocada a
los jovenes; y “no permitas la violencia de género” para la poblacion general.

e En 2018, las competencias en materia de igualdad, que hasta entonces habian sido
asumidas por el Ministerio de Sanidad, pasan al de la Presidencia, Relaciones con
las Cortes e Igualdad, con Carmen Calvo como vicepresidenta Unica. Ese afio se

29 ¢

difunden otras tres campafias: “contra la violencia sexual, somos una”, “no trates

31 Cortes Generales. (2019). Documento refundido de Medidas del Pacto de Estado en materia de Violencia
de Género. p.17. Ministerio de la Presidencia, Relaciones con las Cortes e lgualdad. Disponible en:
https://violenciagenero.igualdad.gob.es/pactoEstado/docs/Documento Refundido PEVG 2.pdf
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con la explotacion sexual”, y “pues no lo hagas, el amor no es control”, esta ultima
enfocada a los jovenes y adolescentes.

e En 2019, siguiendo con la misma linea, se vuelve a lanzar una campafia contra la
violencia sexual, y otra dirigida a la poblacion joven (“no es no, respeta los limites,
si 0 si”, y “pasion no es posesion” respectivamente).

e En 2020 se recupera el Ministerio de Igualdad®?, y se produce la campafia “la
violencia que no ves”. Ademas, en marzo se produce el confinamiento debido al
COVID-19, por lo que se presenta un plan de medidas de proteccion y asistencia
a las victimas en el que se enmarca la campana “la violencia machista la paramos
unidas”.

e En 2021 aumenta el numero de camparias diferentes que se emiten a lo largo del
ano. Podemos destacar “machismo es violencia”, “cero dieciséis, la violencia
sexual no es una pelicula”, y “practica los buenos tratos”, esta ultima con motivo
del 25N y que trata la corresponsabilidad en la pareja.

e En 2022 “querernos vivas, querernos libres”, que se emite en television durante
los meses estivales, trata sobre la violencia sexual y el consentimiento. Ademas
de la campafia “;entonces quién?”, que se emite nuevamente por la
conmemoracion del 25 de noviembre.

e En el afio actual todavia no ha sido presentada por el Gobierno ninguna campafia
contra la violencia de género, aunque en el Plan 2023 de Publicidad y
Comunicacion Institucional esta prevista por parte de la Delegacion del Gobierno
contra la Violencia de Género una dedicada a la concienciacion social sobre las

distintas formas de violencia contra la mujer.

Con el aumento de la publicidad institucional aumentan también los relatos contra la
violencia de género. Estos se han ido acomodando a las disposiciones marcadas desde las
autoridades competentes. Consideramos relevante preguntarse, aunque sea brevemente,
sobre los posibles riesgos en los que puede caer la publicidad institucional contra la

violencia de género

32 Cabe recordar que en el breve periodo del 2008 al 2010 se cred por primera vez el Ministerio de
Igualdad, durante la segunda legislatura de Rodriguez Zapatero y dirigido por Bibiana Aido.

Trujillo, N. (11 de enero de 2020). Las idas y venidas del Ministerio de lgualdad: équé supone su
recuperacién doce afios después? Newtral.

Disponible en: https://www.newtral.es/las-idas-y-venidas-del-ministerio-de-igualdad-que-supone-su-
recuperacion-doce-anos-despues/20200111/
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De Andrés afirma “sabemos que la eficacia de estas campanas no ha sido elevada y que
incluso algunos mensajes pueden tener efectos negativos” (De Andrés, 2013, p.73). En
este sentido, habla de los posibles riesgos en los que pueden incurrir este tipo de campafias

en cuanto a su representacion de la mujer (2013):

e Victimizar: presentar a la mujer agredida como victima, destacando su debilidad
y vulnerabilidad.

e Estereotipar: Describir a la mujer maltratada con una imagen generalizada, sin
tener en cuenta que no hay un tipo de mujer maltratada, sino que puede afectar a
cualquiera. Los estereotipos asociados a la mujer serian: débil, triste, pasiva,
atemorizada, insegura, dependiente.

e Dicotomizar: Dividir la realidad en dos partes opuestas, diferenciando entre
emisor y publico, como si quienes conforman las instituciones no pudieran sufrir
los efectos de la violencia.

e Proteccionismo: Fomentar en su representacion la idea de que la mujer es algo
delicado a lo hay que proteger, en lugar de reforzar su confianza y autoestima.

e Discontinuidad: Presentar campafias de manera episodica sin tener una
continuidad en el tiempo.

e Enfocar el problema en la victima, no en el agresor: Dirigirse Unicamente a las

mujeres maltratadas y posibles denunciantes y no a los agresores.

En este sentido es importante adquirir una vision critica para identificar los roles que son
asignados a hombres y mujeres en la publicidad, especialmente la dedicada a combatir la

violencia de género, para no caer en los riesgos mencionados.
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4. ANALISIS ANUNCIOS PUBLICITARIOS
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4.1. ELECCION DE LOS ANUNCIOS

En el presente estudio nos vamos a centrar en analizar la publicidad que se ha emitido en
television en el ambito estatal por ser la que dispone de mas recursos y por consiguiente
mayor difusion. Ademas, al ser difundida en uno de los medios masivos con mas
audiencia, la television, puede tener una mayor repercusion y llegar mas gente. De este
modo nos permite observar cual ha sido el mensaje que los distintos gobiernos han
buscado transmitir a la poblacion sobre la violencia de género, nombrada en principio
como violencia doméstica, lo cual ya nos sefiala la evolucion que ha tenido el tratamiento

del problema.

Para la realizacion del analisis publicitario hemos escogido dos periodos distintos con
veinte afios de diferencia entre si. Por un lado vamos a analizar los anuncios que se
emitieron desde 1998 hasta 2002. Hemos elegido esa etapa por tratarse de las primeras
camparias institucionales que se difundieron a nivel estatal sobre violencia de género. Por
otro lado, el segundo periodo a analizar comprende desde 2018 a 2022, por ser el mas
actual y los altimos que se han difundido en television. Como hemos mencionado en el
apartado de camparias institucionales, los Gltimos afios se han venido emitiendo un mayor
namero de campafias en torno a este tema, por lo que para el andlisis publicitario hemos
seleccionado una pieza por afio. De los afios 2018 y 2019 hemos seleccionado los
anuncios que van dirigidos a los jévenes y adolescentes porque consideramos que la base
de la prevencién esta en la educacion desde edades tempranas, por lo que se hace
necesario estudiar de qué manera se estan lanzando los mensajes enfocados a los jovenes.
A partir del 2020 no se difunde publicidad orientada especificamente a los jovenes; para
estos afios hemos escogido las campafias enfocadas a la poblacion general que tratan la
violencia de género desde un concepto méas amplio, no de manera explicita. Del mismo
modo no hemos seleccionado las campafias contra la violencia sexual para el andlisis -a
pesar de que se difunde una cada afio-, puesto que se trata de un tipo de violencia muy
concreta, con sus propias caracteristicas y que hubiera precisado de un estudio mas a
fondo sobre esta tipologia. Una vez justificada la eleccion de los distintos anuncios,
explicaremos brevemente la estructura del analisis que vamos a realizar asi como los

diferentes aspectos que vamos a tener en cuenta.

37



4.2. MODELO DE ANALISIS

Hemos disefiado un esquema de analisis de cada campafia que ha ya sido descrito en el

apartado sobre la metodologia, que retomamos para facilitar la lectura. Consta de cuatro

apartados:

e Ficha técnica: duracion, fecha de primera emision, anunciante, agencia

adjudicataria, y otros datos de interes.

e Descripcion del anuncio a nivel audiovisual: queé se observa, tono del anuncio, asi

como la parte textual y auditiva.

e Creatividad: elementos relativos a la creatividad de la campafia como el lema o

eslogan; y estratégicos, en referencia al objetivo de la campafia o el publico

objetivo al que se dirigen.

e Andlisis critico del mensaje: de qué manera se representa tanto la violencia como

la figura de la mujer.

4.3. ANALISIS DE LAS CAMPANAS TELEVISIVAS

4.3.1. Anuncio 1998

A. Ficha técnica3

Enlace al anuncio:

Disponible aqui

Duracion:

20 segundos

Fecha primera emision:

Mayo de 1998

Anunciante: Instituto de la Mujer, Ministerio de Trabajo y Asuntos
Sociales

Agencia Adjudicataria: | D’arcy Masius Benton & Bowles

Otros: Primer spot contra la violencia de género emitido en Espafia

en television, enmarcado en el I Plan de Accidén contra la
Violencia Doméstica (1998-2001)

B. Descripcion del anuncio

33 No encontrada la fuente primaria, datos extraidos de: Garcia Gonzalez et al., (2010), Las primeras
campafias contra la violencia doméstica (1998-2002). Prisma social, nim. 4, p. 6.
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https://www.youtube.com/watch?v=4LEDYUgRZpQ

Se desarrolla en blanco y negro y en ¢l se alternan de manera rapida imagenes de nifios
pequetios y su madre disfrutando el tiempo juntos, con otras escenas de palizas de su
marido a ésta. La violencia fisica se recrea de una manera explicita, se pueden ver los
golpes y escuchar los gritos de la mujer.

Mientras se expone la secuencia, se puede escuchar la voz en off de la protagonista que
dice lo siguiente: “Si no lo has vivido no lo puedes imaginar... cuando estas ahi no
puedes hacer nada, bueno, eso crees, hasta que dices basta y tu vida vuelve a empezar”.
A continuacion, el fondo se funde a blanco con tipografia negra en mayusculas:
Denunciemos los malos tratos. 900 19 10 10, a la vez que una voz en off, esta vez de
hombre, dice la misma frase que se refleja en la pantalla.

El spot cierra con el rostro de la mujer en un primer plano, de perfil y mirando a camara.
Su semblante pasa de serio a sonriente

Voz en off femenina con el lema de la campana “Siempre se puede volver a empezar”.
De nuevo fondo blanco y logotipo del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, Instituto

de la Mujer.

C. Creatividad

Lema de la| “Siempre se puede volver a empezar”
campaia:

Objetivo de la | Promover que las mujeres que son victimas de violencia de género
campana: denuncien los malos tratos

Publico Objetivo: | Las mujeres victimas de violencia de género en Espafia

D. Analisis Critico

Se presenta una situacion de mujer maltratada fisicamente, subrayando su caracter de
victima. Quien sufre violencia de género es representada como madre y esposa. Al tratarse
del primer anuncio emitido en television que trata dicha cuestion, se pretende mostrar el
tipo de violencia mas visible que existia en el imaginario colectivo, la violencia fisica. La
victima se presenta estereotipada, como un ser débil y emocional, mientras que el hombre
es mostrado como fuerte, violento y decidido. Esta campafia pone todo el foco y la
responsabilidad en la victima, dejando en sus manos la decisién de que reacciones ante
esa situacion y denuncie los malos tratos. De esta manera no se estd mostrando un rechazo

claro hacia el agresor, al menos no de manera explicita.

39



Por otro lado, podriamos destacar positivamente la voz en off masculina, haciendo a los
hombres participes como parte de la solucion. Ademas, la sonrisa de la mujer al final del
spot nos da a entender que hay una luz al final del tinel, que se puede salir de los malos
tratos y recuperar tu vida. Se puede decir que el discurso institucional en este caso es de

proteccion.
4.3.2. Anuncio 1999

A. Ficha técnica

Enlace al anuncio: Disponible aqui

Duracion: 33 segundos

Fecha primera emision: | Septiembre 1999

Anunciante: Instituto de la Mujer, dependiente del Ministerio de Trabajo
y Asuntos Sociales

Agencia Adjudicataria: | Contrapunto

Otros: Segunda campafia dentro del I Plan de Accidon contra la
Violencia Doméstica (1998-2001)

B. Descripcion del anuncio:

Es un spot en blanco y negro que transcurre todo en una misma secuencia. Una mujer
joven se desmaquilla frente al espejo. Primero se quita un pendiente y lo deja en una
mesita. Se quita el maquillaje de la frente con un disco de algodon. Coge mas crema y se
frota uno de los ojos, dejando ver un moratén que abarca toda la zona. Se termina de

desmagquillar y su rostro esta lleno de cardenales.

En cuanto a las voces, durante la primera parte se escucha la voz en off de la protagonista
como si se tratara de sus pensamientos: “llevo haciéndolo tanto tiempo que se ha
convertido en una costumbre. Hay dias que pienso que todo puede cambiar, pero creo

que me estoy enganiando. ;Qué puedo hacer?”.

A mitad del anuncio, a modo de respuesta a la mujer, voz en off masculina: “;sabes que
hay muchas personas que estan aqui para protegerte y apoyar lo que tu decidas? Si
ocultas la verdad, nadie sabra que necesitas ayuda. Que no te marque el miedo, marca

este teléfono”.
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https://www.youtube.com/watch?v=Sa2nll8_u4w

De manera simultinea al cambio de narrador durante el anuncio, comienzan a
superponerse en la escena de la mujer desmaquillandose palabras donde citan los
profesionales que pueden ayudarles en caso de denunciar el maltrato (psicologas,
trabajadoras sociales, policias, médicos, abogadas). A continuacion se funde a negro y
en el centro de la imagen, con tipografia en blanco, “Llama al 900 19 10 10”. Cierra con

el logotipo del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, Instituto de la Mujer.

C. Creatividad

Lema de la| “Que no te marque el miedo”
campana:

Objetivo de la | Dar a conocer los recursos sociales existentes para dar apoyo a las
campana: mujeres maltratadas

Publico Objetivo: | Las mujeres victimas de violencia de género en Espafia

D. Analisis critico

De nuevo nos encontramos con un anuncio que victimiza a la mujer, la presenta golpeada,
llena de moratones, visibilizando un tipo de violencia, la violencia fisica. Su rostro es el
elemento central del anuncio, y es ella, sola en su habitacion, quien da testimonio de lo
que le ocurre. También se puede afirmar que cae en el estereotipo de presentar una mujer
débil, triste e insegura, que ha aceptado su destino y no piensa que pueda cambiarlo, lo
que conocemos como indefension aprendidat. Aligual que en el anterior anuncio, el foco
de atencion se pone unicamente en la victima. En este caso el agresor ni siquiera aparece

reflejado en el anuncio, sino que sélo vemos a la mujer.

Otra cuestion del anuncio que considero poco acertada es el propio eslogan. “Que no te
marque el miedo, marca este numero de teléfono”, que recurre a un juego de palabras que
puede resultar en una banalizacion del problema al utilizar recursos lingliisticos tan

propios del lenguaje comercial.

34 Teoria propuesta por el psicélogo M. Seligman en la que explica por qué en ocasiones algunas personas
se sienten incapaces de actuar ante ciertas situaciones. Segun esta teoria si el sujeto experimenta que
independientemente de su comportamiento va a recibir un castigo, éste deja de responder y defenderse
ante tal situacién. Martinez, M. & Rosales, C. (2019). La Indefension Aprendida: un asunto de interés para
el estudio de procesos psicoldgicos y sociales. Sinergias educativas, 4.

Recuperado de: http://portal.amelica.org/ameli/jatsRepo/382/3821583004/3821583004.pdf
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4.3.3. Anuncio 2000

A. Ficha técnica

Enlace al anuncio: Disponible aqui

Duracion: 25 segundos

Fecha primera emision: | 8 de noviembre hasta el 3 de diciembre

Anunciante: Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, Instituto de la
Mujer

Agencia Adjudicataria: | Creativos de publicidad

Otros: Su emision en television coincide con el mes en que se
conmemora el Dia Internacional de la Eliminacién de la

Violencia contra la Mujer (25 de noviembre)®

B. Descripcion del anuncio

Se desarrolla a color, aunque se utilizan tonos oscuros. Empieza con un plano del pasillo
de una casa. La camara se va acercando hacia una puerta y en el siguiente plano vemos
las piernas de una mujer que esta tirada en el suelo. Se encuentra en una habitacion
rodeada de juguetes. A su lado un nifio sentado en el suelo le habla entre sollozos: “no te
preocupes mamd, papa ya se ha ido. Ahora nos vamos a bajar al parque. Ya veras como
pronto te vas a poner buena”. La mujer no hace gesto alguno ni reacciona. El nifio retira
el pelo de la cara de su madre y por primera vez se ve claramente su rostro, que tiene un

moratén en el ojo y en el pémulo derecho.

En la segunda parte del anuncio se ve a un hombre apoyado contra la pared, en otra
habitacion distinta. Llora y se deja caer al suelo, terminando sentado con las piernas
flexionadas. Superpuesto a la imagen, se pueden leer las palabras “/a sociedad condena,

)

la ley también ™.

En ese momento se oye una voz en off de hombre: “los hombres que utilizan la violencia

contra las mujeres tienen que saber las consecuencias...la violencia contra las mujeres

35 La ONU aprueba en Asamblea General en diciembre de 1999 declarar el 25 de noviembre como Dia
Internacional de la Eliminacion de la Violencia contra la Mujer, por lo que el afio 2000 es el primero en
que se conmemora de forma oficial.
https://violenciagenero.igualdad.gob.es/marcolnternacional/ambitolnternacional/ONU/Contexto/home
.htm
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nos duele a todos”’, voz en oftf de mujer: “nos duele a todas”. A su vez la imagen se funde
anegro y abajo a la derecha se puede leer parte del eslogan: “nos duele a todos, nos duele
a todas”. Finalmente aparece el logotipo del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales,

acompanado del numero de teléfono para las denuncias.

C. Creatividad

Lema de la campaifia: “La violencia contra las mujeres nos duele a todos. Nos
duele a todas”

Objetivo de la campafia: | Poner de manifiesto el problema de la violencia doméstica,
su magnitud en cuanto a la extension del problema y en
cuanto a los dafios y efectos que provoca en el ambito
familiar®

Publico Objetivo: Las mujeres victimas de violencia de género. De manera
complementaria sus nudcleos sociales y familiares y la
sociedad en general

D. Analisis critico

Se puede decir que incurre en los mismos errores que los anteriores anuncios analizados
en cuanto a la victimizacion y la estereotipacion de la mujer. Se muestra una mujer tendida
en el suelo, inmovil, con moratones en la cara, claramente como una victima de abusos
fisicos. No la empodera, no le da capacidad de decision, no habla ella por si misma, hablan
otros por ella. En cuanto al estereotipo representado, se trata de una mujer nacional, de
mediana edad, casada o con pareja, y madre. Es el mismo perfil que observamos en los

anteriores anuncios.

No obstante, a diferencia de los anteriores, en este caso el mensaje no se enfoca
unicamente en la victima sino que también hace referencia al maltratador. Resulta
interesante porque rompe con el estilo marcado por los anteriores. En esta ocasion ya no
aparece unicamente la mujer, sino que aparecen reflejados también un hombre, que seria
su agresor, y un nifio, hijo de la pareja. La presencia del nifio es muy importante, puesto
que le presenta como afectado directo del maltrato y muestra a la mujer maltratada que
pueda ver el anuncio una razén de peso para denunciar los malos tratos: sus hijos. Por su

parte, que por primera vez aparezca en el anuncio la figura del agresor, unido al mensaje

36 Extraido literalmente de la pagina web del Instituto de las  Mujeres:
https://www.inmujeres.gob.es/areasTematicas/comunicacion/campanas/violenciaDomestica2000.htm

43


https://www.inmujeres.gob.es/areasTematicas/comunicacion/campanas/violenciaDomestica2000.htm

de la voz masculina en off, coloca el foco directamente en el culpable y promueve un

rechazo de las instituciones y la sociedad contra el maltrato y el maltratador.

4.3.4. ANUNCIO 2001

A. Ficha técnica

Enlace al anuncio: Disponible aqui

Duracion: 20 segundos

Fecha primera emision: | del 23 de noviembre al 12 de diciembre

Anunciante: Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, Instituto de la
Mujer

Agencia Adjudicataria: | Zapping Publicidad

Otros: Primera campaiia del II Plan Integral contra la Violencia
Doméstica (2001-2004)

B. Descripcion del anuncio

Escena en blanco y negro. En él, vemos a una mujer que se encuentra sola en la cocina
de su casa. Sostiene el teléfono mientras llama al Instituto de la Mujer entre sollozos, y
no es capaz de responder a la mujer que esta al otro lado. En un momento dado retira el

teléfono de la oreja y lo aprieta contra el pecho, dejando ver un cardenal en el pomulo.

Voz en off de hombre: “si te quedas sin palabras, te quedaras sin nada. Recupera tu vida.

Habla. 900 19 10 10. Instituto de la Mujer, podemos ayudarte”.

Mientras la imagen funde a negro van apareciendo de abajo hacia arriba los diferentes
recursos de los que disponen en el caso en que decidan denunciar: asistencia juridica
gratuita, centros de acogida, etc. De fondo con tipografia blanca: “Camparia contra los

malos tratos a las mujeres”. Logotipo de Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales.

C. Creatividad

Lema de la| “Recupera tu vida. Habla”
campaia:
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https://www.youtube.com/watch?v=HhfbcAhdMog

Objetivo de la | Incrementar la confianza de las mujeres que son victimas de los
campana: malos tratos animdndolas a romper el silencio y aislamiento en
que se encuentran, facilitindolas asimismo informacion sobre la
asistencia especializada a la que pueden recurrir (policial, judicial,

asistencial, médica, psicologica, orientacién laboral ...)%

Publico Objetivo: | Colectivo de mujeres espafiolas mayores de 18 afios®®

D. Analisis critico
Una vez mas volvemos a ver la imagen de una mujer victimizada. Marcada fisica y
psicologicamente, con un golpe visible en la cara; se encuentra desconsolada, llorando

sin ser capaz de decir una palabra.

Aunque sigue enfocandose en la victima y en mostrar sus heridas fisicas, de nuevo
ausencia de mensaje al agresor, en esta ocasion podemos ver una evolucion con respecto
a los anteriores anuncios, puesto que ya ha dado el paso de llamar para pedir ayuda. Es
un mensaje algo mas esperanzador, pretende proporcionar a las victimas seguridad y unas
expectativas de que se puede salir de esa situacion, que las instituciones estan ahi para
ayudar. El teléfono se convierte en eje central del mensaje. Es el medio de denuncia
escogido en el anuncio. Proporcionan un nimero de ayuda y animan a las mujeres que

sufren maltrato a que utilicen el teléfono para denunciar.

4.3.5. Anuncio 2002

A. Ficha técnica

Enlace al anuncio: Disponible aqui

Duracion: 30 segundos

Fecha primera emision: | del 2 al 28 de diciembre

Anunciante: Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, Instituto de la
Mujer

Agencia Adjudicataria: | McCann Erickson

37 Extraido literalmente de la pagina web del Instituto de las  Mujeres:

https://www.inmujeres.gob.es/areasTematicas/comunicacion/campanas/violenciaDomestica2001.htm
38 Seglin la pagina web del Instituto de las Mujeres. Se podria afiadir: espafiolas y todas las mujeres
residentes en el territorio nacional.
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B. Descripcion del anuncio

La campafia se desarrolla a color. Comienzan a sucederse primeros planos de diferentes
mujeres de distintas edades. Hay mujeres de relevancia publica como Lola Herrera,
Lolita, Paz Vega, etc. y también mujeres anénimas. Cada una de ellas dice una frase que
enlaza con la que dice la siguiente, lanzando un mensaje de apoyo a la mujer maltratada:
“Querida amiga: sé de tu dolor, sé que sientes impotencia, sé que tienes miedo, soy
consciente del porqué de tu silencio, pero tu no eres la culpable. Quiero que sepas que
estamos contigo, para ayudarte a salir de esta pesadilla, y despertar, porque tienes
derechos, porque tienes dignidad, porque hay otra vida”. Voz en off de mujer: “Contra
los malos tratos, no estds sola. Instituto de la Mujer. Ministerio de trabajo y asuntos

sociales.”

La imagen funde a negro y a un lado aparece el teléfono para denunciar, y al otro los
diferentes recursos disponibles para las victimas: asistencia social, médica, psicologica,
juridica, policial, y orientacion laboral. Cierra con el logotipo del Ministerio de Trabajo

y Asuntos Sociales.

C. Creatividad

Lema de la | “Contra los malos tratos, no estas sola”
campaia:

Objetivo de la | Incrementar la confianza y autoestima de las mujeres victimas a
campana: través de un mensaje positivo, animéandolas a salir de su situacion
con la ayuda de los recursos sociales a su disposicion

Publico Objetivo: | Colectivo de mujeres espaiiolas mayores de 18 afios

D. Analisis critico

Para este anuncio se ha optado por una formula completamente distinta a las anteriores.
No aparece el agresor pero tampoco la victima. Se apuesta por un grupo de mujeres de
diferentes ambitos y edades, famosas y anonimas, para lanzar entre todas un mensaje de
apoyo en positivo. Se dirigen directamente a la mujer maltratada como si le estuvieran
hablando de ti a t4. Sus voces son dulces y acogedoras, miran a camara con suavidad,

con un tono conciliador.
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En cuanto a los posibles riesgos propuestos por De Andrés (2005), al no representar en el
anuncio la mujer maltratada, no se recurre a la victimizacion ni a la estereotipacion de su
figura. En cuanto al enfoque del anuncio, va dirigido integramente a la victima por lo que

se vuelve a dejar de lado el planteamiento de llamar la atencion al agresor.

Lo mas destacable de esta campafia es que por fin deciden apostar por un mensaje
optimista y en positivo. Por primera vez no vemos una mujer golpeada, con moratones en
la cara, representada como una victima de abuso fisico, sino que se muestra al colectivo

femenino animando y apoyando a otras mujeres.
4.3.6. Anuncio 2018

A. Ficha técnica

Enlace al anuncio: Disponible aqui

Duracion: 20 segundos

Fecha primera emision: | 6 de diciembre hasta el 21 de diciembre

Anunciante: Delegacion del Gobierno para la Violencia de género
(DGVG), Ministerio de la Presidencia, Relaciones con las
Cortes e Igualdad

Agencia Adjudicataria: | The Kitchen Corporation

Otros: Forma parte de la campafia global “Hay salida”, creada en
2012%°

B. Descripcion del anuncio

Se desarrolla a todo color. En la pieza publicitaria se suceden tres escenas cortas que
tienen como protagonista un chico joven. Las tres escenas llevan la misma estructura:
joven que difunde un mensaje negativo, seguidamente se difumina el fondo, y se propone

una pregunta en cada caso.

En la primera un chico se saca un selfi con el mévil y lo publica en una red social junto a

la frase: “aqui revisandole el movil a mi chica”. Al lado de esta nos encontramos con la
unta: “;a que esto no lo publicarias?”. igui \ u 1

regunta: “; t lo publ ?”. En la siguiente escena vemos un plano medio

del torso de un joven que lleva puesta una sudadera con un mensaje, este dice: “yo le pedi

39 Se trata de una campafia global creada en el 2012, que se componia de piezas y soportes muy diversos
pero que seguian una linea comun contra la violencia de género. Estuvo vigente hasta el 2018. (Casado-
Neira, 2014).
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a mi novia la contrasena de su movil”, y en contraposicion: “;a que esto no lo llevarias? .
En la ultima escena vemos al chico bajarse de su moto. En este caso la moto lleva una
pegatina que dice: “mi novia nunca lleva faldas cortas”, y del mismo modo que en las

‘

anteriores, se puede leer después: “;a que de esto no presumes?”.

El siguiente fotograma es la frase: “#PUESNOLOHAGAS. El amor no es control.”’; con
hashtag, en mayusculas y subrayado de amarillo. Debajo el escudo de Espafia, Gobierno
de Espana, Ministerio de la Presidencia, Relaciones con las Cortes e Igualdad. Durante
todo el spot, abajo a la derecha podemos ver en un recuadro a una mujer dando el mismo

mensaje pero en lengua de signos.

C. Creatividad

Lema de la|“#PuesNoLoHagas”
campaia:

Eslogan: “#PuesNoLoHagas, el amor no es control”

Objetivo de la | Concienciar a los y las jovenes sobre la importancia de detectar
camparia: las primeras sefiales de maltrato en una relacion entre jovenes,
como es el control, el abuso o el aislamiento

Publico objetivo: | Publico joven y adolescente, especificamente masculino

D. Analisis critico
En esta ocasion vemos un enfoque muy novedoso con respecto a las anteriores campaias.
Por primera vez el anuncio va dirigido a los hombres y no a las mujeres. Interpela

3

directamente al posible agresor, le hace preguntas: “;a que de esto no presumes?”,
ademas se puede interpretar que es una pregunta también para el observador. De esta
manera se pretende implicar al espectador, poniendo en comparacion a la persona
agresora con quien observa el anuncio y apelando a su ética como individuo. Asi se espera
que al ponerse en el lugar del agresor, aunque sea brevemente, decida rechazar su
comportamiento. Se busca entonces plantear a la gente unas cuestiones de las que

reflexionar como sociedad: si te daria verglienza contarlo, entonces ;por qué lo haces?

Resulta novedoso también porque no retrata la violencia fisica, no vemos al agresor

maltratando fisicamente, ni a la victima llena de moratones en el cuerpo. Se pretende
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mostrar que no so6lo existe una violencia, sino muchos tipos, y que la violencia

psicoldgica, aunque es mas silenciosa, también existe y no se debe normalizar.

Por otro lado hay que destacar la edad del publico objetivo. En esta ocasion se ha apostado
por dirigirse a un publico mas joven, personas que se estan iniciando en las relaciones
sentimentales, adolescentes y adultos jovenes. El motivo puede deberse al aumento de
casos de violencia de género entre los jovenes, como hemos visto anteriormente, puesto
que cada vez se tiene la primera relacion antes y se observa que se estan repitiendo
patrones de violencia en la pareja. Lo que buscan con esta campafia es que la juventud
detecte las sefales que anticipan una relacion toxica y que en ocasiones son consideradas

como algo normal, con el peligro de normalizar conductas de control en la pareja.

Por ultimo queremos mencionar la inclusion del hashtag dentro del propio eslogan,
enfocado a la utilizacién que se hace de él por los jévenes en redes sociales como Twitter.
De esta manera se refuerza la campafa en internet y se promueve la utilizacion del lema

para la generacion de contenido.

4.3.7. Anuncio 2019

A. Ficha técnica

Enlace al anuncio: Disponible aqui

Duracion: 25 segundos

Fecha primera emision: | 18 de octubre de 2019

Anunciante: DGVG, Ministerio de la Presidencia, Relaciones con las
Cortes e Igualdad

Agencia Adjudicataria: | Pool Creaciones Publicitarias S.L.

B. Descripcion del anuncio
Se desarrolla a color. Se trata de un breve videoclip musical. En €l se ve a dos jovenes,
un chico y una chica, vestidos con ropa urbana de estilo hiphop, cantando un tema de rap.

Se encuentran en una especie de nave, aunque podria parecer también una cércel antigua.

Cada uno canta una estrofa, primero ¢él: “Para eso no hay justificacion. No la trates como
objeto y luego le hables de amor. No hay excusa, no confundas pasion con posesion. No

son errores, hay cosas que no tienen perdon”. Y seguidamente ella: “Si te quieren de
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verdad la prohibicion es imposible. Tu propia decision es la unica que sirve. No te olvides:
tu también existes. Brillas con tu esencia. Eres una mujer libre”. Cuando terminan su rap

chocan sus manos y se alejan de espaldas a la camara.

Se difumina el fondo y cierra el spot, en el centro de la imagen y en mayusculas, el lema
#PasionNoEsPosesion. Debajo, la etiqueta del Gobierno de Espafia, Ministerio de la
Presidencia, Relaciones con las Cortes e Igualdad, junto al namero 076, atencioén a

victimas de violencia de género.

C. Creatividad

Lema de la | “#PasionNoEsPosesion”
campana:

Objetivo de la | Concienciar a la poblacion joven sobre la necesidad de mantener
campana: relaciones intimas que promuevan la libertad y el respeto

Publico Objetivo: | Poblacion de jovenes y adolescentes de Espafia

D. Analisis critico

En este anuncio han seguido la misma linea que en el anterior, buscando concienciar al
publico joven sobre las conductas machistas que se producen dentro de la relacion. Para
ello se han valido de dos cantantes de rap reconocidos por la generacion Z: el rapero Swit

Eme y la rapera Santa Salut.

El interpela al género masculino, dando un mensaje de rechazo hacia las conductas
machistas, aunque de manera muy genérica, sin describir acciones concretas, unicamente
mencionando la cosificacion y la posesion. Ella por su parte se dirige a las jovenes,
ofreciendo las claves de una relacion sana e igualitaria. Lanza un mensaje de libertad y

empoderamiento: solo ti decides sobre ti misma.

Asimismo, al hacer la campana en formato cancidon y protagonizada por dos jovenes
raperos, desconocidos para la mayoria de la poblacion pero populares dentro de la
generacion Z, pretenden conectar con los jovenes, que levanten por un momento la mirada
del movil (que no es tarea sencilla), y de esta manera que presten atencion al mensaje,

pues sin atencion es imposible causar un efecto.

De nuevo podemos ver el lema con el hashtag al principio, de la misma manera que se

utiliza en las redes sociales, universo poblado mayoritariamente por jovenes. Se busca
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conectar con ellos utilizando su mismo lenguaje y dar pie a una mayor difusion de la

campafa en redes sociales, compartiéndola mediante esa etiqueta: #PasionNoEsPosesion.

4.3.8. Anuncio 2020

A. Ficha técnica

Enlace al anuncio: Disponible aqui

Duracion: 37 segundos

Fecha primera emision: | del 9 de marzo al 11 de abril

Anunciante: DGVG, Ministerio de Igualdad
Agencia Adjudicataria: | DISSET

Otros: Esta campafia fue doblemente premiada en el Festival
Internacional de Publicidad Social del 2021, en Ilas
categorias de Mejor uso del mensaje en spot TV y Mejor

valor social en campatfia publicitaria.

B. Descripcion del anuncio

El anuncio abre con un gran plano general de un parque de una ciudad, y un texto que
dice: “Una marnana cualquiera, en un lugar cualquiera”. Se desarrollan cuatro escenas
que suceden de manera simultdnea. Cuatro situaciones cotidianas a las que se les aplica

un “zoom”, yendo de un plano general al detalle, y viceversa.

Escena 1: Dos compaieros de trabajo, un hombre y una mujer, en una oficina, €l se acerca:

“me confirman que mariana presentamos tu proyecto. Vuelve a ponerte ese escote jno?”.

Escena 2: Un chico y una chica estan sentados en un banco. Ella se saca una foto y ¢l le
quita el movil bruscamente: “;a quién mandas fotos?”, ella intenta recuperarlo: “;qué

haces?”.

Escena 3: Se encuentran sentados en una terraza una joven con sus padres. La madre le
da una caja, algo que parece una Tablet o similar: “foma hija para tus estudios”, a lo que

el padre anade: “y cuidala, que vale mas que tu madre”.

Escena 4: Se muestra un vagoén de metro lleno de gente, y un hombre acercandose por
detras a una mujer, hasta tal punto que se arrima a ella, mientras la mira de manera lasciva

e intimidante. Ella se mueve para apartarse y recuperar su espacio personal.
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A continuacion la imagen vuelve al plano general inicial y se escucha una voz en off de
hombre: “la violencia contra las mujeres no solo es fisica o entre parejas. La violencia
es mucho mas de lo que ves”, y en el centro el lema #LaViolenciaQueNo Ves.
Seguidamente aparece el recuadro con 016. Atencion a victimas violencia de género,

Ministerio de Igualdad, Gobierno de Espana.

C. Creatividad

Lema de la| “#LaViolenciaQueNoVes”
campaia:

Objetivo de la | Dar cumplimiento al Convenio de Estambul®® y al Pacto de estado
campana: contra la Violencia de Género, concienciando a la ciudadania para
identificar violencias contra las mujeres que pueden normalizarse
y pasar desapercibidas*!

Publico Objetivo: | Toda la poblacion en general, de cualquier edad y cualquier género

D. Analisis critico

Esta campana resulta innovadora por la manera de ampliar en su mensaje el concepto de
violencia de género. En €l desarrollan el concepto de “zoom in / zoom out”, definido por
un mensaje concretado a modo de eslogan: la violencia es mucho mas de lo que vemos.
Esta campaiia invita a toda la sociedad en general a reflexionar sobre conductas y
comportamientos cotidianos que denigran y vulneran los derechos de las mujeres, y que

también pueden considerarse formas de violencia: la violencia que no vemos.

En cuanto a la representacion que se hace de las mujeres, se puede decir que no recurre a
su victimizacidn; estdn representadas como sujetos activos, desarrollando diferentes
acciones -trabajando, en el metro y en el parque-, y capaces de responder activamente a
lo que les sucede (la mujer que se aparta en el metro, o la que recrimina a su pareja que
le coja el movil), aunque en ocasiones deciden no hacerlo (la que estd en la oficina y la
que se encuentra con su marido y su hija en la terraza). Con este anuncio no se busca

retratar a las mujeres maltratadas tal y como lo imaginamos a nivel colectivo. Lo que se

4°Convenio del Consejo de Europa sobre prevencién y lucha contra la violencia contra la mujer y la
violencia domeéstica. 2011. firmado por 46 paises  europeos. Disponible  en:
https://rm.coe.int/1680462543
“Extraido literalmente de la pagina web del Ministerio de Igualdad:
https://violenciagenero.igualdad.gob.es/sensibilizacionConcienciacion/campannas/violenciaGobierno/L
aViolenciaQueNoVes/home.htm
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pretende es concienciar y educar para poco a poco ir eliminando esos micromachismos®*?

de la sociedad, que perpetian y normalizan la desigualdad entre hombres y mujeres.

Tampoco se limitan a reproducir estereotipos, podemos observar mujeres de diferentes
edades y etnias, de manera que mas mujeres se pueden sentir identificadas con las figuras
que aqui se representan. Ademas, al incluir cuatro situaciones diferentes, es mas probable
que todos y todas hayamos escuchado alguna vez comentarios similares, facilitando la

identificacion.

Finalmente queremos destacar que en las cuatro escenas el foco de atencion no reside en
la mujer sino en el hombre. Lo que importa en este anuncio son los comentarios y acciones
que representan los hombres del spot, no la respuesta de la mujer. De esta manera ya no
se estd diciendo a la mujer: “actia, defiéndete”, sino que se apela al hombre y a la

sociedad en general buscando un cambio de mentalidad, para atajar el problema de raiz.
4.3.9. Anuncio 2021

A. Ficha técnica

Enlace al anuncio: Disponible aqui

Duracion: 20 segundos

Fecha primera emision: | abril 2021

Anunciante: DGVG, Ministerio de Igualdad
Agencia Adjudicataria: | DISSET y Telson S.L.

B. Descripcion del anuncio

El anuncio comienza en blanco y negro, con varios hombres de pie sobre un escenario
oscuro. De uno en uno van exponiendo diferentes acciones que son violencia machista, y
tras decirlo, dan un paso al frente, a la vez que su figura cambia de blanco y negro a color.
Las frases que dicen son las siguientes: “Controlar es violencia”, “acosar es violencia”,

“humillar es violencia”, “contra la violencia de genero eres parte de la solucion”.

42 Luis Bonino, que acufio el término de micromachismo en 1990, lo define como “las sutiles e
imperceptibles maniobras y estrategias de ejercicio del poder de dominio masculino en lo cotidiano, que
atentan en diversos grados contra la autonomia femenina”. Bonino, L. (2004). Los micromachismos.
Revista La Cibeles N92 del Ayuntamiento de Madrid.

53


https://www.youtube.com/watch?v=DlAwc8Z26Ug

El anuncio cierra con un plano general de todos los hombres mirando a camara, con
semblante sereno, y el lema “Eres parte de la solucion”, en mayusculas y en el centro de
la imagen. Debajo, las diferentes etiquetas identificativas de la campatfia, de izquierda a
derecha: Ministerio de Igualdad, #MachismoEsViolencia, y 016, atencion a victimas de

violencia de género.

C. Creatividad

Lema de la | “#MachismoEsViolencia”
campaia:

Objetivo de la | Sensibilizar y concienciar sobre las diferentes formas de violencia
campana: contra las mujeres, incidiendo en la prevencion y deteccion de las
primeras sefiales, con especial atencion al sexo masculino®

Publico Objetivo: | Poblacion general, de manera mas especifica hombres residentes
en Espafa

D. Analisis critico

Nos encontramos ante la primera campafa institucional que va dirigida de manera
concreta y especifica a la poblacién masculina. Aunque va a ser visualizada por la
sociedad en general, lo que se busca con este mensaje es la implicacion masculina en la
intolerancia a comportamientos represivos hacia las mujeres, como el control o el acoso..
Les pone en el foco de manera positiva, buscando su complicidad y haciéndoles parte de

la solucion.

Al ser ellos los emisores del mensaje se pretende una identificaciéon en el publico
masculino. Se trata de hombres planteando a otros hombres que algunas cosas que hacen
no son buenas, son violencia. No obstante, resulta una campafia poco ambiciosa en cuanto
al giro de enfoque que se le da al problema. La idea esta clara pero la transformacion en
mensaje quizas no llega lo suficiente al publico objetivo. En principio todos y todas somos
conscientes de que acosar o humillar son actos que vulneran los derechos de las personas,
pero puede ser que no quede tan claro qué acciones o comportamientos se consideran
acoso, humillacion, etc., por lo que habria sido mas acertado concretar esas acciones

generales, como el caso del acoso, en acciones especificas que son consideradas como

43 Extraido literalmente de: Informe 2021 de Publicidad y Comunicacién Institucional del Gobierno de
Espafia. Recuperado de:
https://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/cpci/Documents/Informe 2021.pdf
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tales, por ejemplo presentarte en su trabajo o en su hogar sin avisar y de manera constante,

o llamar a una persona reiteradamente todos los dias.

4.3.10. Anuncio 2022

A. Ficha técnica

Enlace al anuncio: Disponible aqui

Duracion: 20 segundos spot corto, 1:08 spot largo

Fecha primera emision: | 21 de noviembre

Anunciante: DGVG, Ministerio de Igualdad

Agencia Adjudicataria: | Ogilvy Madrid

Otros: Lanzada por la conmemoracion del 25N

B. Descripcion del anuncio
En el anuncio se suceden tres escenas diferentes en las que se muestran situaciones

machistas que son normalizadas por parte de la poblacion.

En la primera escena un youtuber comenta a sus seguidores, con total naturalidad, que un
amigo suyo no bebe cuando sale de fiesta y después se va con chicas muy borrachas. No
se da cuenta de la gravedad de lo que ha dicho hasta que le llega un mensaje: “colega,

acabas de decir que tu amigo es un agresor sexual”.

En la siguiente vemos a un presentador y una invitada en un plato de television. El le
pregunta por la ropa interior con la que duerme, y ella, con cara seria y de incomodidad,

se dirige a camara: “si yo fuera un tio, él no me habria hecho esta pregunta”.

La ultima escena muestra a un grupo de hinchas de fatbol esperando fuera del autobts a
que llegue su equipo. Todos gritan y ovacionan a un jugador que, como explica el
conductor del bus, estd condenado por violencia de género. Las tres escenas terminan

«

con los diferentes protagonistas masculinos preguntando: “;quién, yo? ;quién, él?”.

Después vemos una ventana donde se dibujan las siluetas de varios hombres. Amplia a
plano general y se muestra un bloque de pisos, con todas las ventanas visibles y en su
interior las siluetas. De pronto todas las persianas se bajan al mismo tiempo, quedando la

imagen a oscuras. Mientras se sucede esta escena se puede escuchar la voz en off: “I de
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cada 2 mujeres ha sufrido algun tipo de violencia machista a lo largo de su vida. Si ni tu
ni yo hemos sido, ;jentonces quién? Si no vas a hacer nada para pararlo, ;jentonces
quién? El anuncio cierra en fondo negro, y en el centro la etiqueta del Gobierno de

Espana, Ministerio de Igualdad.

C. Creatividad

Lema de la| “#EntoncesQuién?”
campaia:

Objetivo de la | Interpelar a todos los hombres y conseguir su implicacion para
campafa: romper la complicidad del pacto entre caballeros*

Publico Objetivo: | Poblacion masculina residente en Espana

D. Analisis critico

Con este anuncio se plantea una ampliacion del mensaje difundido en la campafia anterior.
El publico a quien se dirige es eminentemente masculino. Tras décadas dirigiendo los
mensajes principalmente a las mujeres, en este caso se propone una reflexion sobre cuél

es el papel de los hombres en la lucha contra el machismo.

En el anélisis critico de la anterior campafia poniamos en valor el enfoque de dirigirse al
publico masculino, pero destacdbamos como debilidad la falta de ambicion a la hora de
concretar el mensaje, las distintas formas de violencia. En esta ocasion han dado un paso
mas alld a la hora de retratar situaciones concretas de violencia contra las mujeres, que a

menudo son banalizadas y normalizadas por parte de la poblacion.

Lo que se busca con esta campana es, segin Angela Rodriguez, secretaria de Estado de
Igualdad, “romper la complicidad del pacto entre caballeros, un pacto que trasciende
origenes, ideologias, caracteristicas sociales o generacionales y que necesita siempre de
la complicidad del grupo para la perpetuacion de los privilegios. La idea es interpelar a

todos los hombres que quieren dar ese paso adelante y conseguir su implicacion®”.

44 Concepto que trabajé la filésofa feminista Celia Amords (1991) en su libro Hacia una critica de la razén
patriarcal, que lo describe como una especia de alianza entre hombres no escrita, cultural, que ha
permitido la perpetuacidon del patriarcado y la desigualdad de género a lo largo de la historia.

4 Rueda de prensa para la presentacién de la campafia #EntoncesQuien. 21 de noviembre de 2022.
Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=EJX4uhYCg2w
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Cabe destacar que las cuatro escenas que aparecen en el anuncio recuerdan a situaciones
reales de los medios de comunicacion los ultimos afios. El primer texto se parece a la
afirmacion que el youtuber E1Xokas hizo en unas de sus emisiones en directos sobre un
amigo suyo. La segunda recuerda a varias entrevistas de Pablo Motos a sus invitadas
preguntando por cuestiones intimas. La tercera escena hace referencia a un jugador del
Betis que estuvo acusado por malos tratos a su pareja, al que la hinchada de su equipo
gritd céanticos a su favor, e insultando a su expareja. Finalmente, el Gltimo plano de las
ventanas recuerda a la imagen que se viralizo al inicio de este curso escolar de los alumnos
del Colegio Mayor Elias Ahuja gritando a las alumnas del edificio de enfrente cosas
como: “putas, salid de vuestras madrigueras”. Aunque esto tltimo segun afirman se trata
de una tradicion dentro del Colegio Mayor donde las alumnas manifiestan estar de
acuerdo, no deja de ser una tradicion que perpetiia la normalizacion de la violencia contra

las mujeres.

Personalmente, tras analizar el mensaje que se da en esta campaiia, como mujer que soy
y por tanto desde mi perspectiva femenina, considero que se ha apostado por un enfoque
novedoso pero muy arriesgado, puesto que se ataca directamente a las conductas

machistas mas habituales, y por tanto mas aceptadas.

57



5. CONCLUSIONES
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El analisis que hemos realizado de 10 anuncios televisivos con un salto temporal de veinte
afios nos ha permitido observar la evolucion que ha conocido la publicidad sobre la

violencia de género. Podemos extraer las siguientes conclusiones:

Sobre la primera etapa analizada, de 1998 a 2002, podemos observar que el eje central
del discurso institucional es la denuncia de la victima como medio para la puesta en
marcha de los mecanismos de ayuda. La manera escogida es a través del teléfono. Los
primeros anuncios dan a entender que Ilamar al nimero de teléfono indicado sera lo que
haga a la victima salir de su situacion. De esta manera se aprecia un papel del Estado de
cuidador, que necesita que la victima denuncie su situacion para poder ayudarla. Por otro
lado no se reflexiona sobre el origen de la violencia y apenas se implica a la sociedad,
salvo en pequefias afirmaciones como “la sociedad condena, la ley también”. A su vez
observamos que se reproduce una victimizacién mediante la utilizacion de imagenes de
mujeres golpeadas, que si bien hoy en dia la violencia explicita ha sido eliminada de las
camparias de prevencion, en la época en que se difundieron y su contexto, permitieron

hacer visible un problema que hasta entonces era considerado privado.

En cuanto a la segunda etapa de anuncios analizados, desde 2018 a 2022, podemos
observar un cambio importante en el tipo de mensajes. Como hemos comentado, la
violencia fisica mostrada explicitamente desaparece de la publicidad, dando visibilidad a
otros tipos de violencia. Se alude a la violencia psicol6gica mediante conductas de control
y abuso, y se muestran ejemplos de malos tratos hacia la mujer mas sutiles. La tendencia
en la representacion de la violencia de género en las Gltimas campafias analizadas va
encaminada en una desdramatizacién y en la difusion de mensajes en positivo, tal y como
recomiendan los diferentes planes que se han lanzado desde el gobierno para luchar contra
la violencia de género. Por otro lado el publico ha sido diversificado, de manera que ya
no se dirige fundamentalmente a la victima sino que se hace un llamamiento a la sociedad
para gque rechace este tipo de conductas. También podemos ver anuncios que van dirigidos

a la implicacién de los hombres como parte necesaria para el cambio.

Sobre los niveles de prevencién en los que actlan las diferentes campafias, podemos decir
que el primer lustro analizado se centra Unicamente en campafias de prevencién
secundarias, es decir, buscan actuar en casos donde ya se ha producido la violencia,
identificarlos e intervenir en ellos a través de las herramientas que propone: asistencia
social, juridica, sanitaria, etc. Mientras que en la siguiente etapa encontramos que se

centran mas en la prevencion primaria, cuando el conflicto no se ha producido todavia e
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incidiendo en la educacidn para que no se llegue a producir. Podemos concluir que ambos

tipos de camparias son igualmente necesarias y se deben complementar entre si“.

Por altimo, sobre la manera de enunciar el problema desde las instituciones, también se
encuentra un cambio terminoldgico. Mientras que en los primeros anuncios se hablaba de
malos tratos o violencia doméstica, se ha ido dejando de lado esa expresion para utilizar
otras como violencia de género o violencia machista, a la vez que ha ido pasando de un
problema considerado como del ambito privado y familiar a un problema social que se

debe tratar de erradicar.

En cuanto a la hipotesis planteada, podemos confirmar que el tratamiento de la violencia
de género a través de las campafias institucionales ha cambiado considerablemente con
respecto a las primeras emitidas, asi como su representacion de la mujer maltratada. En
cuanto a si lo consideramos adecuado, es complicado determinar la eficacia que tienen
estos mensajes y su poder educativo, puesto que no se puede asumir que los avances o
mejora de datos en cuanto a violencia de género sea debido a las campafias de
sensibilizacion. No obstante, considerando que una vez el problema ha sido visibilizado
y en principio toda la sociedad rechaza la violencia fisica (no solo hacia las mujeres sino
en general), si resulta necesario mostrar otro tipo de comportamientos que perpettan la

desigualdad entre hombre y mujeres.

En definitiva, tras una revision teorica sobre el concepto de violencia de género y el
posterior analisis de las campafias seleccionadas, podemos concluir que se ha producido
una evolucién en el mensaje que se da desde las instituciones en torno a este tema, y
aungue se ha avanzado en la concienciacion y sensibilizacion, sigue siendo necesario

trabajar a nivel educacional para que la sociedad sea consciente de este problema social.

46 INAP. Mddulo 4. Sensibilizacion y prevencion de la violencia de género. 4.4. Niveles de prevencidn de la
violencia de género.
https://espaciocompartir.inap.es/v3/pluginfile.php/5159/mod resource/content/2/%20%20Material%2
0Did%C3%A1ctico%20del%20M%C3%B3dulo%204.pdf
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