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RESUMEN

Debido a la problemética social que supone la violencia de género en la actualidad, en este
trabajo se han analizado las campafias de sensibilizacion para la violencia de género
promovidas por el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad durante el periodo
2010-2015, con tal de determinar su efectividad para la erradicacion de la misma. Para ello,
se han tenido en cuenta los elementos claves de persuasion utilizados en dichas campafas,
con el fin de inducir un cambio de actitud y valores en la sociedad, haciendo una
comparacion de dichos elementos con los datos estadisticos de las muertes, asi como de
las llamadas y denuncias anuales realizadas por las victimas. En los resultados se observa
una disminucién de las muertes por violencia de género, asi como un aumento de las
llamadas y denuncias interpuestas por las victimas, por lo que sugiere una efectividad de las

campanfas realizadas debido a la puesta en practica de las técnicas de persuasion.
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MARCO TEORICO

En 1993, la Asamblea General de las Naciones Unidas aprob6 la Declaracion sobre
la Eliminacién de la Violencia contra la Mujer, cuyo articulo 1 define 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 psicolégico para la mujer,
asi como las amenazas de tales actos, la coaccion o privacion arbitraria de la libertad, tanto

si se producen en la vida publica como privada.”

Mas tarde, aparece en Espafia la primera ley dénde se establece la violencia de
género como delito; ya que, en la Ley Organica 1/2004 de 28 de diciembre, de Medidas de
Proteccion Integral contra la Violencia de Género, se concreta la Violencia Género como una
forma de Violencia hacia la Mujer. En sus articulos 1.1. y 1.3. se define el término de
violencia de género “como manifestacion de la discriminacion, la situacion de desigualdad y
las relaciones de poder de los hombres sobre las mujeres, se ejerce sobre éstas por parte
de quienes sean o hayan sido sus conyuges o de quienes estén o hayan estado ligados a
ellas por relaciones similares de afectividad, aun sin convivencia” y “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.”

San Segundo (2016) realiza una clasificacion de los tipos de violencia de género en
funcién de los dafios producidos a la victima y de los medios empleados para el ejercicio de
la misma, los cuales son; violencia fisica, violencia psicoldgica, violencia econdémica,

violencia ambiental o social y violencia sexual.

Por otro lado, cémo destaca Costas (2014), la violencia de género es un fenémeno
transversal, es decir, afecta a todas las clases sociales por igual; ni el nivel cultural,
educativo, ni socio-econdémico, hacen que una mujer pueda estar exenta de sufrir violencia
de género. Es aqui donde recae la importancia de realizar planes de prevencion y

sensibilizacion accesibles a toda la sociedad.

Ademas, entre la exposicion de motivos que impulsa la creacion de la Ley Organica
1/2004 de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de
Género, mencionada con anterioridad, se encuentra la determinacién de que la Violencia de
Género es considerado uno de los simbolo mas crueles de la desigualdad existente en
nuestra sociedad, y con el fin de erradicarlo, se elabora un Plan Nacional de Sensibilizacion
y Prevencion de la Violencia de Género “que introduzca en el escenario social las nuevas
escalas de valores basadas en el respeto de los derechos y libertades fundamentales y de

igualdad entre hombres y mujeres, asi como en el ejercicio de la tolerancia y de la libertad



dentro de los principios democréticos de convivencia, todo ello desde la perspectiva de

género” (Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad, 2008).

Para llevar a cabo dicho plan, se establecen, entre otras, medidas de sensibilizacién,
prevencion y deteccion, tanto en el &mbito educativo, en el &mbito de la publicidad y de los

medios de comunicacién, como en el &mbito sanitario.

Centrandonos en el &mbito de la publicidad y de los medios de comunicacion, en el
Plan de Sensibilizacion y Prevencion de la Violencia de Género (Ministerio de Sanidad,
Servicios Sociales e Igualdad, 2008) se establece que, “los poderes publicos, en el marco de
sus competencias, impulsaran ademdas campafias de informacién y sensibilizacion

especificas con el fin de prevenir la violencia de género.”

Debido a esto, el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad desde 2008,
lanza de forma anual campafias, con el fin Gltimo de concienciar, asi como de formar,
reforzar y cambiar actitudes de la sociedad respectivas a la violencia de género. En
particular, la television es el medio de comunicacién mas popular, poderoso y completo de
todos, pues combina los lenguajes propios de los demas medios de comunicacion, visual y
auditivo, los cuales conforman los canales por los que las personas reciben mas informacion
(Bonvin, 2005). Es por ello, por lo que aunque las campafas son difundidas a través de
diversos medios, principalmente lo hacen en formato spot, jugando un papel fundamental en

la sensibilizacién de la difusién de valores en toda la sociedad.

Para la consecucién del objetivo por el cual se realizan las campafas de
sensibilizacion, es fundamental tener en cuenta qué factores tienen especial relevancia en el
cambio de actitudes, entre los que se podria destacar la persuasion, ya que ésta es la
“actividad o proceso en el que el comunicador intenta inducir un cambio en las creencias,
actitudes y/o conductas de otra persona o grupo de personas a través de la transmision de
un mensaje y en un contexto en el que el receptor del mismo tiene la posibilidad de aceptar
o rechazar la recomendacion que se le propone” (Perloff, 1993). En relacion a esto, una de
las teorias que describe los elementos implicados en el proceso de la persuasion, es el
modelo de probabilidad de elaboracién de Petty y Cacioppo (1986), el cual “postula que la
persuasion puede ocurrir tanto cuando las personas piensan y elaboran activamente una
comunicacion persuasiva (usando la ruta central), como cuando no lo hacen (cuando utilizan
la ruta periférica)”. Brifiol y Petty (2006), muestran que en el ELM, se establece por tanto,
gue cualquier variable implicada en una situacion persuasiva (emisor, mensaje, receptor,
canal o contexto), puede afectar a la capacidad y/o motivacion del receptor a la probabilidad
de elaboracion. Ademas, en funcion de la cantidad de elaboracion, cualquier variable puede

producir un mismo cambio de actitud a través de las distintas vias o de los distintos



procesos psicoldgicos. Es por tanto, algo necesario tener en cuenta las variables implicadas

en la situacion de persuasion, para que ésta finalmente surja efecto.

En primer lugar, la motivacibn para procesar el mensaje es algo clave para
determinar la probabilidad de la elaboracién, asi mismo, el factor mas importante que afecta
a la motivacion es la relevancia personal del asunto para el receptor; por lo que las personas
implicadas directamente con el tema, serAn mas receptivas a pensar sobre el mensaje
persuasivo. Por otro lado, las variables del emisor en cuanto a atractivo y credibilidad,
también son importantes en el cambio de actitudes. Tanto el atractivo del emisor, como la
credibilidad de la fuente basada en la competencia y sinceridad de la misma, influiran en la
fase de aceptacién del mensaje provocando una mayor aceptacion de éste. En lo que
respecta a las variables del mensaje que ejercen influencia en la persuasion, destacan
algunas tales como, si los mensajes estan basados en el miedo y la amenaza, si el mensaje
es unilateral o bilateral, si la informacién es estadistica o basada en ejemplos, asi como el
efecto de orden. Por un lado, “las apelaciones altas en miedo resultan mas eficaces si
incluyen recomendaciones utiles y viables, cuyo cumplimiento por parte del receptor evita la
amenaza contenida en el mensaje” (Cho y Witte, 2004). En cuanto a la lateralidad del
mensaje, se puede decir que, los bilaterales, es decir, aquellos que incluyen tanto aspectos
positivos como negativos, parecen ser mas efectivos que los unilaterales. Por otro lado, el
impacto de la informacién basada en ejemplos, la cual describe un acontecimiento de forma
viva y mas detallada, es mayor que la informacion procedente de estadisticas, promedios o
porcentajes (Taylor y Thompson, 1982). Por ultimo, se debe tener en cuenta el Efecto de
Recencia, el cual afirma que son los recuerdos mas recientes los que influyen en mayor

medida en la percepcion global de lo que visualizamos (Morales y Huici, 2003).

Por todo ello, pese a que actualmente, cada vez se evallan mas campafas de forma
sistemdtica, todavia no es algo habitual. En general, Unicamente se analizan los datos
anuales de denuncias, llamadas y victimas mortales proporcionados por el Observatorio
Estatal de Violencia sobre la Mujer; pero sin llegar a estudiar la eficacia que tienen las
campafas emitidas en television (Camarero y Marcos, 2012). Ademas, todos los estudios
encontrados en los que analizan las campafias televisivas contra la violencia de género, ya
sean a nivel de formato o de la eficacia de las mismas, incluyen datos hasta el afio 2012. Es
aqui donde se encuentra la necesidad de realizar un estudio analizando las campafas

posteriores a esta fecha.

El objetivo general de este estudio por tanto, es analizar las campafas de violencia
de género en Espafia en el periodo comprendido entre 2010 y 2015, y comprobar el nUmero

de denuncias y mortalidad producidas por violencia de género en ese mismo periodo.



Teniendo en cuenta para ello, tanto el modelo de probabilidad de elaboracion como todos

los elementos clave que forman parte del proceso de persuasion.

PROCEDIMIENTO

Con el fin de obtener toda la informacion necesaria para la realizacion de este
trabajo, se ha llevado a cabo una busqueda documental y bibliografica en las siguientes
bases de datos: PsicoDoc, Dialnet, Redalyc y PsycINFO. Tal y como se muestra en la Tabla
1, para dicha busqueda se utilizaron las palabras clave “campaina”, “violencia” y “género. Se
establecieron como criterios de inclusion todos aquellos articulos cientificos que tratasen
sobre campafias espafiolas contra la violencia de género y que estuvieran comprendidos

entre los afios 2005 y 2016.

Tabla 1: Resumen de busqueda en bases de datos

Dialnet PsycINFO Redalyc PsicoDoc
“violencia” y 5.187 55 241.114 934
“género”
“violencia” y 49 0 0 3
“‘género” y
“campafias”
Seleccionados 3 0 0 0

Los articulos seleccionados, que se utilizaron finalmente fueron tres, los cuales se
utilizaron como guia para hacer un analisis de la efectividad que tienen las campafas de

violencia de género entre los afios 2010 y 2015.

También se recopil6 informacién de diferentes manuales y de instituciones tales
como las Naciones Unidas, con el fin de profundizar en el concepto de violencia de género y
los tipos existentes. Asi mismo, se obtuvo informacién de la Ley Organica 1/2004, de 28 de
diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género, extraida del
Boletin Oficial del Estado.

A continuacion, se realiz6é una revision de todas las campafias difundidas en Espafia
desde el afio 2010 hasta el 2015, independientemente del formato en el que se encontraran
y la institucibn que la promoviera. Para las campafias lanzadas por las comunidades
autébnomas, la informacion se recopild6 a través de la pagina del Ministerio de Sanidad,

Servicios Sociales e Igualdad; ya que cuenta con un apartado exclusivo para las mismas. En



cuanto al resto de campanas, se introdujeron los descriptores “campafias violencia de
género asociaciones” y “campanas violencia de genero provincias” en el buscador Google y

se fueron revisando las paginas encontradas una a una.

Finalmente, debido a la amplitud y diversidad de las campafias lanzadas en Espaiia,
tanto en su formato de difusién como la institucién que las promueve, durante el periodo de
tiempo acotado; se centrd el andlisis Unicamente en los spots lanzados de forma anual por
el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad desde el 2010 al 2015 en formato
videografico; la informacién de las cuales se encuentra la propia pagina web de dicho
Ministerio. Es por ello, por lo que se recopilaron los datos respectivos a las victimas
mortales, denuncias llevadas a cabo y llamadas telefénicas al 016 de los informes anuales
del Portal Estadistico Delegaciéon del Gobierno para la Violencia de Género del 2010 al
2015, asi como se recopilé informacion de diferentes manuales de las aproximaciones
tedricas del modelo de probabilidad de elaboracién y de los elementos claves de la

persuasion.

RESULTADOS

Analizando las campafias sobre violencia de género realizadas en Espafia entre los
afios 2010 y 2015, se encuentra una gran diversidad en los de formatos en los que se
difunden; haciéndolo 29 de ellas en carteles, 3 en tripticos, 8 mediante spots televisivos, 1
en formato videoclip, 2 en videos y 5 campafas difundidas por internet, apoyandose en
redes sociales tales como Facebook, Tuenti y Twitter. Asi mismo, se encuentran con
diferentes instituciones que las promueven: 25 de ellas son lanzadas por los organismos
competentes de las comunidades autbnomas, 1 por diputaciones, 8 por ayuntamientos y 1
de ellas por una asociacion (tabla 2). Asi pues, se observa que, el 71,43% de las campafias
son promovidas por las comunidades auténomas, siendo difundidas en su mayoria en forma
de carteles. Por lo mencionado con anterioridad, se ha acotado el andlisis a las campafas
realizadas por el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad en dicho periodo. Asi,
finalmente, se ha utilizado para este estudio una muestra de un total de ocho campafas
contra la violencia de género, realizadas por el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e

Igualdad, todas ellas difundidas por television entre el afio 2010 y 2015.



Tabla 2: Campafas de sensibilizacion en Espafia entre el 2010 y 2015.

ARG LEMA MEDIO I?E INSTITUCION QUE LO
DIFUSION PROMUEVE
2010 -“Te amo # Tu amo” - Carteles - Ayto Sevilla.
- “Se te trata mal, maltratate” - Carteles. Spot. - Xunta de Galicia
- “Tu vida no es un juego. Paralo a tiempo” - Carteles - Comunidad Castilla la
Mancha
2011 - “OTolerancia 1Llamada 6Segundos” - Carteles - Ayto Sevilla
- “Rosa, Margarita, Violeta, Hortensia. Non - Carteles. Spot - Xunta de Galicia
son flores, son victimas. Fala. Denuncia.
Actua”
- “Proxima Parada Igualdade” - Carteles - Ayto. Ourense
- “Da el primer paso. ESTAMOS CONTIGO. - Carteles - Principado de Asturias
Llama al 016”
- Por una vida digna, libre y sin violencia” - Carteles - Castilla la Mancha
- “No mas violencia machista” - Carteles. - Gobierno de Navarra
Triptico. Internet
2012 - “No seas complice” - Carteles - Ayto. Seuvilla.
- “NO lo pienses, DENUNCIA” - Carteles - Principado de Asturias
- “No mas violencia machista” - Carteles. - Gobierno de Navarra
Tripticos.
Facebook.
Tuenti. Twitter.
2013 - “Tuvoz es la mejor arma contra el maltrato. - Carteles. Spot - Ayto. Seuvilla.

Denuncia”

- “No esperes mas”

- “Estamos contigo”

- “Vuela”

- “No me da igual”

- “Es tiempo de buenos tratos. No esperes

mas

- Carteles. - Principado de Asturias
- Carteles - La Corufia.

- Spot - Comunidad de Madrid
- Carteles - Gobierno de Navarra
- Carteles - Castilla la Mancha.



2014

2015

- “La violencia no es un juego”

- “Mal trato”
- “Non o mereces. Denuncia”.

- “No te cortes”

- “Qui exerceix la violencia maclista necesita
complices. Gira-li 'esquena”

- “WVas vestida como unha puta”, “Mira como
tes a casa, porca”, “Ti cala, que disto non
sabes”.

- “Nuestros evitaran mas lagrimas. Tenemos
salida”

- “Hombres contra la violencia machista.
Damos la cara”

- “La violencia no sélo son golpes”

- “Si nada le para, que nadie te calle”
- “Da el paso”
- “STOP MAL AMOR”

- “Desactiva el control”

- “Respeta a tu pareja”
- “Ho vaig a contar perqué no estic sola”

- “No mas violencia machista”

- “Nuestros gestos evitaran mas lagrimas.

Tenemos salida”

- Facebook. - Junta de Andalucia.

Tuenti. Youtube.

- Spot - Ayto. Seuvilla.
- Carteles - La Corufa.
- Carteles. - Comunidad de Madrid

Triptico. Video:

Facebook, Twitter.

- Carteles - Generalitat de
Catalunya

- Carteles - Ayto. Pontevedra.

- Carteles - Castilla la Mancha.

- Video - Junta de Extremadura

- Carteles. - Gobierno de Navarra.

Videoclip

- Carteles. Spot - Ayto. Seuvilla.

- Carteles - Principado de Asturias

- Carteles. - Xunta de Galicia

- Spot - Generalitat de
Catalunya

- Spot - Asociacion AFE

- Carteles - Diputacion Valencia.

- Carteles. - Gobierno de Navarra.

Facebook.

Twitter. Web.

- Carteles - Comunidad Castilla la

Mancha.

A continuacion, se exponen (tabla 3), los datos recogidos a cerca de las campafias

difundidas por el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad en Espafa entre los

anos 2010 y 2015,

necesarios para el

posterior

analisis de su efectividad.

10



Tabla 3: Campafas de sensibilizacion del Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad entre el 2010 y 2015

N PROTAGONIZADO POSITIVO/ . VICTIMAS LLAMADAS
ANO MENSAJE POR DIRIGIDO NEGATIVO DIFUSION MORTALES/DENUNCIA AL 016 DENUNCIAS
i Al
Los ninos
., o maltratador
también sufren Victima L
yala Television
las sociedad Cine
2010 consecuencias Radio 73122 67.696 134.105
Al
No hay que Carteles
- Famosos y maltratador
permitir la . :
. : testimonios yala
violencia. )
sociedad
Si sientes que te .
. . - Television
aisla, te humilla A la victima Cine
2011 yte amenaza, te Victima yala Radio 61/15 70.679 134.002
esta sociedad.
Carteles
maltratando.
Si la maltratas a Iililcfir:; aEI?
2012 ella, me Famosos N Television 52/10 55.810 128.477
. mensaje al
maltratas a mi.
maltratador
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2013

2014

2015

Se puede salir
de la violencia
de género

Si tu chico te
trata asi,
cuéntalo. Hay
salida ala
violencia de
género.

Cuéntalo. Hay
salida a la
violencia de
género.

Si hay salida a
la violencia de
género, es
gracias a ti.
Unete.

Victima

Victima

Victima

Victima

A la victima

A la victima

A la victima

A la victima
yala
sociedad

Television
Carteles
WhatsApp

Television
Radio
Carteles
WhatsApp

Televisiéon
Radio
Carteles
WhatsApp

54/11

54/17

60/13

58.274

68.651

81.992

124.893

126.742

129.193
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La primera campafia lanzada en 2010, se realizé en colaboracién con la Fundacién
Save a Children. El objetivo de la misma, es darle importancia a la situacion de los hijos e
hijas de las victimas de la violencia de género, los cuales también sufren las consecuencias
de esta. El mensaje se transmite a lo largo del spot de una forma negativa, dirigido tanto al
maltratador como a la sociedad en general, mostrando a la victima sufriendo agresiones

verbales, tales como insultos.

Por otro lado, en el mismo afio se lanza una campafia totalmente diferente,
compuesta por un total de ocho spots. Parte de los spots difundidos, son protagonizados por
personajes famosos, los cuales aparecen pronunciando frases dirigidas directamente al
maltratador. Los spots finalizan con un mensaje trasmitido por los hombres, orientado
directamente a otros hombres, para transmitir el rechazo que tienen ante esa actitud: “quien
maltrata a una mujer no tiene sitio en nuestra sociedad. Plantate, sacale tarjeta roja al

maltratador”.

En el resto de spots que componen esta camparfia, se visualiza el testimonio de
diferentes personas cercanas al entorno de la victima, mostrando sentimiento de culpa por
no haber hecho nada al respecto. Finalmente, como en los otros spots, sacan una tarjeta
roja dirigida hacia el maltratador junto con la misma frase antes citada. Todo ello tiene el
objetivo de que los ciudadanos se impliquen en la causa y muestren rechazo a la violencia
de género, y de forma mas particular a los maltratadores. El mensaje transmitido en esta
campafia, es mas positivo y alentador que en la anterior, ya que en esta se muestra el

apoyo de la sociedad a la victima.

Como se puede apreciar en la tabla 3, el afio 2010 es el que cierra con mas victimas
mortales por violencia de género. El total de mujeres asesinadas fue de 73; de las cuales
habia denunciado que sufria malos tratos un 30’14%, es decir, 22 de las mujeres, siendo
este el segundo afio en el que mas porcentaje de victimas habia interpuesto una denuncia a
su agresor. Por otro lado, el numero de llamadas telefénicas efectuadas al 016 ese mismo
afo fue de un total de 67.696 mientras que el numero total de denuncias efectuadas fue de
134.105.

La campafa lanzada en el afio 2011, esta compuesta por tres spots diferentes;
“aislamiento”, “amenaza” y “autoestima”. Esta campafia, dirigida principalmente a la victima,
lo hace con un mensaje en positivo, con tal de empoderarla y ayudarla a identificar qué
conductas y situaciones de riesgo forman parte de la violencia de género. Ademas, con esta
campafa se pretende que el entorno de la misma y la sociedad en general, detecten dichas
manifestaciones de la violencia y se consiga un rechazo hacia los maltratadores. En los

spots, se visualiza siempre a una mujer sufriendo violencia psicologica.
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El afo 2011, cierra con el numero total de 61 victimas mortales, o que supone un
descenso del 16% con respecto al 2010, ademas, las llamadas al 016 se ven incrementas
en alrededor de 3.000, lo que supone un incremento del 44%. Por otro lado, mientras que el
namero de denuncias totales mantiene una cifra similar a la del 2010, se encuentra una
disminucion del numero de denuncias interpuestas por las victimas a su agresor, ya que

solo lo hicieron el 24'6%.

Al igual que en el afio anterior, en 2012 se vuelve a lanzar una campafia compuesta
por tres spots. El objetivo marcado por el Ministerio para ese afio, fue el de transmitir un
mensaje de esperanza a las victimas que sufren violencia de género. En cada uno de los
diferentes spots, se muestra a un personaje famoso, de edades muy diferentes, sufriendo
las consecuencias de distintos tipos de violencia; fisica, psicologica y social, lo cual
transmite el miedo que sienten las victimas ante estas situaciones. Todos ellos, cierran con
el mensaje “Si la maltratas a ella, me maltratas a mi”, anadiendo ademas, “Para la violencia
de género, hay salida”. El primer mensaje, va dirigido directamente al maltratador, aunque
de forma implicita, también al resto de la sociedad, ya que da a entender que todos estamos
implicados en esto. Por otro lado, siguiendo con el lema de la campafia, el segundo
mensaje, esta formulado en positivo y dirigido a la victima, afirmando que se puede salir de

una situacién en la que se esté sufriendo violencia de género.

Los datos estadisticos de 2012, muestran una reduccién del nUmero de victimas
mortales por violencia de género del 14'75% en comparacion al 2011, hasta alcanzar las 52
mujeres asesinadas. Por otro lado, tanto el nimero total de denuncias, como el nimero de
denuncias interpuestas a las que finalmente fueron victimas mortales, asi como con las

llamadas telefénicas al 016, también sufren una disminucion.

En 2013, tanto el objetivo de la campafia como el lema se mantienen, aunque se
lanza un nuevo spot. Como novedad en este afio, se empieza también a difundir la campafa
por WhatsApp; con el fin de hacer llegar el mensaje a un nimero mucho mayor de personas,
debido al impacto que esta aplicacion ha tenido en nuestra sociedad. En este, como en el
mensaje de los spots del 2011, se recalcan las situaciones o acciones que son malos tratos,
tales como la humillacién, la amenaza y las agresiones fisicas. Esta campafia, también
transmite un mensaje en positivo y de esperanza a las mujeres victimas de la violencia de
género, finalizando con la frase “hay otro final para la violencia de género. Un final en el que

las victimas dejan de serlo. Un final en el que hay salida”.

En el afio 2013, el numero de victimas mortales sufre un ligero aumento; siendo
asesinadas un total de 54; un 3'85% mas con respecto al 2012. Destacar que, tanto el

namero de llamadas telefénicas al 016, como el nUmero de denuncias interpuestas por las
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victimas, ascienden. Por otro lado, el nimero de denuncias totales sigue disminuyendo
hasta alcanzar la cifra mas baja analizada, lo que supone un 6’9% menos con respecto al
afo 2010.

La campafa lanzada en 2014, continla con el mismo lema que los dos afios
anteriores, pero con un cambio de objetivo. En este afio, la campafa planteada pretende
prevenir la violencia de género en la pareja, mediante la concienciacién sobre la importancia
de detectar las primeras manifestaciones del maltrato en las relaciones y las graves
consecuencias que pueden tener, tanto a corto como a largo plazo. Es por ello, por lo que
gque la campafa va directamente dirigida a la victima. Una vez mas, se elaboran tres spots
dentro de la misma campafa; en los cuales, el maltratador verbaliza frases de violencia en
la que se interpreta la amenaza, la humillacién y el aislamiento. Todos los spots cierran con
un mensaje formulado en positivo: “Si tu chico te trata asi, cuéntalo. Hay salida a la violencia

de género”.

Tanto el objetivo, la division de los spots en tres, para dar a conocer los diferentes
tipos de violencia, como la resolucién de dichas escenas, es muy similar a lo planteado en la
campafa de 2011. Como novedad, cabe destacar la particularidad de estar dirigida a una
parte de la sociedad mas joven, es decir, a los adolescentes. La emision de dicha campafa,

ademas del spot televisivo, se difunde por prensa, radio, medios digitales y exteriores.

Las cifras de victimas mortales en 2014 se mantienen igual con respecto al 2013.
Destacar que, es el afio en el que mas denuncias habian interpuesto las mujeres que
finalmente fueron asesinadas segun los datos analizados. Ademas, tanto las llamadas

telefonicas al 016, como las denuncias totales sufren un ligero aumento.

En el afio 2015, se ponen en marcha dos campafias diferentes; la primera sigue la
misma linea que la del afio anterior; manteniendo tanto el nombre de la campafa como el

objetivo, mientras que la segunda plantea un enfoque y un objetivo totalmente diferentes.

En el spot similar al del afio anterior, es protagonizado dos chicas adolescentes
hablando sobre situaciones por las que una de ellas esta pasando con su pareja. El spot
finaliza con un mensaje en positivo: “Cuéntalo, hay salida a la violencia de género”. La
difusion utilizada para esta campafia, fueron los medios de comunicacion de prensa, radio,

television e internet, entre los que se incluye Facebook, Youtube y WhatsApp.

La otra campafia lanzada en 2015 por el Ministerio, lo hace con el principal objetivo
de erradicar la violencia de género implicando a toda la sociedad. La intencionalidad de la
campafa se muestra claramente a lo largo de todo el spot, el cual cierra con un mensaje en

positivo “Si hay salida a la violencia de género, es gracias a ti. Unete”, directamente dirigido
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hacia la sociedad. Ademas, las imagenes mostradas, hacen ver a la victima que no esta

sola en esto y que puede salir de la situacién en la que se encuentra.

En 2015 se aprecia un aumento de las victimas mortales del 11'11% en comparacién
a 2014. Ademas, mientras que las denuncias efectuadas por las victimas a sus agresores
sufren una disminucion, las denuncias totales siguen creciendo hasta las 129.193. Por otro
lado, cabe destacar que, este afio se produce un record de llamadas telefonicas al 016

desde que se puso en funcionamiento este servicio.

Finalmente, de forma general en cuanto a los datos analizados, desde el afio 2010
hasta la actualidad, se encuentra una reduccion del 17,8% de muertes anuales por violencia
de género. Ademas, las llamadas al 016, se han visto incrementadas hasta en un 21,1%.
Por otro lado, las denuncias totales efectuadas, sufrieron en primera instancia un descenso
importante, llegando a alcanzar el nimero mas bajo registrado en 2013. Desde este afio
hasta la actualidad, han ido en incremento, aunque el balance general desde 2010 hasta

2015, es negativo, con un ligero descenso del 3'7%.

En cuanto al analisis de los spots, se puede destacar que, el 87'5% de los mensajes
de los spots, se encuentran formulados en positivo; de los cuales, el 21'4% de los ellos
estan dirigidos al maltratador, el 357% dirigidos a la sociedad y el 42°9% dirigidos a la
victima. En lo que respecta a las personas que protagonizan las campanas, el 25% de las
mismas estan realizadas por famosos, mientras que el 75% restantes los protagonizan o
bien personas que hacen de victimas directas de violencia de género o personas cercanas a

ellas.

DISCUSION

Segun el modelo de probabilidad de elaboracién de la persuasion elaborado por
Petty y Cacioppo (1986), los dos determinantes principales para que aumente la
probabilidad de elaboracion son; la motivacion para procesar el mensaje y la capacidad para

dicho procedimiento.

En primer lugar, las variables que pueden afectar a la motivacién son varias, siendo
la mas importante la relevancia personal del asunto para el receptor. Asi, los spots lanzados
en 2010, lo hacen con un mensaje en negativo y dirigido al maltratador y de forma general a
toda la sociedad; es este afio en el que se registra la cifra mas alta de victimas mortales. A
partir de este momento, los spots de sensibilizacion lanzados hasta el 2015, lo hacen con un
enfoque totalmente diferente, ya que, los mensajes aunque con distintos matices, van

dirigidos principalmente a la victima, ademéas de hacerlo con un mensaje formulado en
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positivo; suponiendo un 42°6% los spots dirigidos directamente a las victimas y un 87'5%
aguellos que transmiten un mensaje en positivo. Por otro lado, cabe destacar que, se han
ido focalizando los spots al tipo de victima al que se dirigia el mensaje, en funcién de las
caracteristicas registradas de las mismas, tales como la edad. Todo lo mencionado con
anterioridad, se ve reforzado por el ultimo estudio de percepcién social de la violencia de
género, realizado por el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad (2014); ya que,
mientras que el 48% de la poblacion general, recuerda alguna de las campafias, entre las
mujeres que se identifican como victimas de violencia de género, el porcentaje que recuerda
alguna de ellas asciende al 73%; por lo que se podria decir que, las personas directamente

afectadas, toman mas facilmente conciencia del mensaje.

Asimismo, se pueden identificar tres elementos claves que influyen en el proceso de
persuasion y en el resultado del mismo, entre los que se encuentran la fuente, el mensaje y
el receptor; de los cuales analizaremos dos de ellos; la fuente y el mensaje.

En cuanto a la fuente, cabe destacar que para la realizacion de las campafas, se
han tenido en cuenta tanto los factores de credibilidad como de atractivo necesarios para
que se lleve a cabo la persuasion. Asi, se observa que, el 25% de los spots son
protagonizados por personajes publicos, los cuales favorecen a aumentar el atractivo del
mensaje y por tanto la atencibn al mismo; mientras que el 75% restantes, estan
protagonizados por personas que hacen como que, o bien han sufrido o estan sufriendo
violencia de género, o cuentan el testimonio como persona cercana a la victima, la cual cosa

aumenta la credibilidad de la fuente, debido a la percepcion de identidad.

Por otro lado, son numerosos aspectos del mensaje los que ejercen influencia en la
persuasion, pero destacan algunos tales como, si los mensajes estan basados en el miedo y
la amenaza, si el mensaje es unilateral o bilateral, si la informacion es estadistica o basada

en ejemplos, asi como el efecto de orden.

En 2010, afio en el cual se registra el nimero mas elevado de muertes, se observa la
transmisiéon de un mensaje basado en el miedo, pero sin otorgar una solucion para el
receptor, factor que disminuye la eficacia del mensaje. En contraposicion, en el 2012 aunque
las imagenes estan basadas en el miedo, si que se transmite en el mensaje una solucién
para la cual el receptor puede verse capaz de ponerla en préctica, afio en el cual se registra

el menor nimero de victimas mortales de los afios analizados.

Ademas, los mensajes bilaterales parecen ser mas efectivos que los unilaterales. Es
por ello que, aunque en las primeras campafias se utilizaron mensajes unilaterales, de forma
progresiva se observa un cambio a la utilizacion de mensajes bilaterales, debido a que

ademas de incluir un aspecto positivo al dar esperanza a salir a las mujeres victimas de
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violencia de género, se incluyen los aspectos mas negativos y terribles de esta situacion.
Esto evolucion también concuerda con el descenso paulatino de las muertes por violencia

de género.

Por ultimo, destacar que, una de las caracteristicas principales de todos los spots,
con excepcion a uno de los dos realizados en 2012, es que se incluyen ejemplos directos de
situaciones en las que mujeres estdn o han sufrido violencia de género, cosa que, junto a
situar el mensaje en la ultima parte del spot como cierre del mismo, lo que favorece a la

aparicion del efecto de recencia, aumenta en conjunto el efecto de la persuasion.

De forma general, se observa un descenso en el niumero de victimas mortales
anuales (17,8%), asi como un aumento en el nimero de llamadas telefénicas al 016
(21,1%), registrdndose en 2015 un record de dichas llamadas desde que empezé a
funcionar este servicio. Por otro lado, las denuncias interpuestas por las victimas han ido
disminuyendo, tanto en las cifras totales anuales, como las denuncias que habian puesto las
mujeres que finalmente fueron asesinadas, aunque no de forma significativa. Ante estos
datos, cabe destacar que, ninguno de los spots tenia como objetivo directo que las mujeres
denunciaran, ya que se centraban en que fueran capaces de dar el primer paso, el cual es

llamar al 016 o simplemente lo contaran.

Como conclusién, a pesar de no poder afirmar con total seguridad la eficacia de las
campafias de sensibilizaciébn debido a los multiples factores que intervienen en esta
problematica, cabe destacar que, tanto para la elaboracion y realizaciéon de las mismas
COmo su puesta en marcha, se tenido en cuenta y por tanto se han visto reflejados en ellas
muchos de los aspectos relevantes para llevar a cabo el proceso de persuasion y por
consiguiente un cambio en la sociedad. Por todo ello, se puede intuir que, aunque de forma
paulatina, se va introduciendo en nuestra sociedad un cambio de actitud junto con una

concienciacion social cada vez mayor.

Finalmente, es importante mencionar las limitaciones que ha tenido el analisis
realizado. En primer lugar, existen una gran multitud de factores que influyen en el proceso
de sensibilizacion en las campafias tales como, el nUmero de veces que se ha emitido el
spot, la franja horaria de la emision de los mismos, el conocimiento previo del contenido, la
distraccion, asi como otras caracteristicas de la persuasion; muchas de las cuales no han
podido ser incluidas en el andlisis debido a la falta de datos de las mismas. Ademas, los
cambios sociales de este tipo son detectables y medibles mediante encuestas y estudios de
opinién, ya que en ellos se analizan los cambios de comportamiento de los colectivos
sociales ante diferentes sucesos, lo cual seria interesante realizar en préximas

investigaciones con tal de realizar un andlisis completo sobre las campafias.
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