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Resumen:Introduccion. En Iberoameérica, en el ano de la pandemia por Covid-19 se registraba un aumento
notable de casos de violencia machista en el ambito intrafamiliar, coincidiendo con los periodos de
confinamiento domiciliario decretado por los gobiernos. Objetivo. El texto aborda el estudio de las campanas
de sensibilizacion social difundidas en redes sociales y la activacion de politicas publicas promovidas
por Gobiernos como consecuencia de las demandas sociales y las advertencias de los organismos
internacionales. Metodologia. Se aplica un andlisis descriptivo-cualitativo para identificar las estrategias de
codificacion del mensaje publicitario, la integracion de nuevos lenguajes digitales en su construccion y su
aplicacion en los social media. Resultados y discusion. El estudio evidencia que la estrategia creativa de las
campanas publicitarias implementd nuevos codigos simbdlicos y definid lemas de naturaleza pedagogico-
educativa coninformacion relevante paralas victimasy su entorno. Los datos de la violencia en confinamiento
y las campanias incluyen esta problematica en la agenda de los medios de comunicacion buscando movilizar
ala sociedad para intervenir ante estas agresiones en el ambito domeéstico, principalmente. Las tecnologias
de la informacion y la comunicacion se convirtieron en una herramienta y en un espacio de apoyo a las
victimas. Conclusion. Se verifica que la violencia de género es un tema de importancia para gobiernos,
instituciones y colectivos feministas, desde los cuales se intenta impulsar iniciativas de emprendimiento
social de ayuda a las victimas de violencia machista.

Palabras clave:violencia de género; campanas de politicas publicas; emprendimiento social; social media;
Iberoamérica; Covid-19

ENG Awareness campaigns against gender-based violence
in Social Media and public policies as a result of the
COVID-19 pandemic in Ibero-America

Abstract: Introduction. In Ibero-America, during the year of the COVID-19 pandemic, there was a notable
increase in cases of male violence in the domestic sphere, coinciding with the periods of home confinement
decreed by governments. Objective. The text deals with the study of social awareness campaigns
disseminated on social networks and the activation of public policies promoted by governments as a result
of social demands and the warnings of international organisations. Methodology. A descriptive-qualitative
analysis is applied to identify the codification strategies of the advertising message, the integration of new
digital languages in its construction, and its application in social media. Results and discussion. The study
shows that the creative strategy of the advertising campaigns implemented new symbolic codes and defined
slogans of a pedagogical-educational nature with relevant information for the victims and their environment.
Conclusion. It is evident that gender-based violence is an important issue for governments, institutions and
feminist groups, which are trying to promote social entrepreneurship initiatives to help victims of gender-
based violence.

Keywords: Gender-based violence; public policy campaigns; social entrepreneurship; social media; Ibero-
America; COVID-19
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1. Introduccion

En 2020, la Organizacion Mundial de la Salud informé que la emergencia de salud publica provocada por la
Covid-19 habia alcanzado el nivel de pandemia internacional. En todo el mundo se impuso un fuerte confi-
namiento domiciliario y aislamiento social. Los gobiernos gestionaron diferentes repercusiones de la crisis
(econdmica, sanitaria, social, politica, legislativa), mientras los mass media visibilizaron los problemas ge-
nerados por las leyes de confinamiento (aumento del desempleo, negacionismo). Una de las problematicas
que salto al foco mediatico por las denuncias sociales fue el incremento de la violencia de género y en el
seno doméstico' en América Latina (ECLAC, 2020; OECD, 2020).

En la pandemia, los gobiernos, siguiendo las sugerencias de la Organizaciéon de Naciones Unidas (ONU),
destinaron recursos para ayudar a las victimas y generar conciencia social. Estas politicas publicas sociales
han sido diversas en los diferentes Estados: desde muy activas en paises como Espania, Portugal, Argentina,
México o Brasil hasta casi exiguas en otros como Cuba, Bolivia o Nicaragua, donde la respuesta guberna-
mental tardd mas en activarse tras las presiones de grupos ciberfeministas y organizaciones no guberna-
mentales (ONG). Esta problematica cobra relevancia en las plataformas sociales al visibilizar el silencio de
las victimas, especialmente mujeres.

Las redes sociales (RRSS, en adelante) enfatizaron la urgencia de actuar contra el maltrato a la mujer.
Sin embargo, la pandemia en si dificultaba las movilizaciones y la intervencion ante la violencia en el ambito
intimo-privado. Las plataformas digitales adquirieron protagonismo para activar acciones de comunicacion
social-concienciacion-denuncia (Portillo y Beltran, 2020) y definir protocolos de actuacion cuando el aisla-
miento dificultaba las comunicaciones tradicionales (Lopez y Rubio, 2020). Gobiernos, instituciones, ONG,
asociaciones y movimientos ciberfeministas impulsaron planes de contingencia para reducir la violencia en
el hogar y apoyar a las victimas (OECD, 2020). Una de las primeras iniciativas publicas fue la activacion de
campanas sociales con enfoque educativo-informativo; para concienciar y promover la denuncia ante la si-
tuacion de violencia que padecian muchas mujeres, menores y personas dependientes, ademas de informar
sobre los mecanismos de apoyo institucional.

Muchos paises activaron protocolos para detectar esta violencia: se disefiaron codigos secretos segu-
ros (Argentina, Chile, Ecuador, Espana, Panama, Paraguay), se habilitaron teléfonos, SMS y emails (Colombia,
México, Panama, Portugal, Venezuela), se desarrollaron apps, cédigos QR y webs de ayuda conectadas con
las fuerzas de seguridad para una intervencion agil ante las denuncias (Brasil, Ecuador). En confinamiento, es-
tas acciones preventivas-intervencionistas adquirieron una naturaleza digital por ser un medio efectivo, rapi-
doy seguro. En Colombia, hubo un servicio virtual 24/7 de apoyo legal y psicosocial de las victimas (Naciones
Unidas, 2020). En la excepcionalidad pandémica, algunos gobiernos implementaron medidas para prevenir,
denunciar y actuar ante esta violencia, como fue el caso de México, Peru y Colombia que incrementaron el
presupuesto para asegurar un mayor numero de refugios a las victimas (ECLAC, 2020; OCDE, 2020).

En paralelo, organizaciones internacionales y privadas activaron medidas de apoyo con acciones de em-
prendimiento social que complementaban las politicas institucionales gubernamentales?. Es relevante se-
nalar que América Latina se convirtié en la segunda area mundial, después de Europa, donde se activaron
mas medidas relacionadas con problemas de violencia de género (ONU Mujeres, 2020).

El potencial comunicativo de las RRSS para visibilizar causas de salud y sociales alude a la capacidad de
generar debate publico e influir en los programas de los organismos gubernamentales (Mazzini y Ficoseco,
2020). En el contexto tecnoldgico actual, la aldea global se convierte en un espacio privilegiado para el ac-
tivismo social (ciberactivismo y ciberfeminismo). El desarrollo de un lenguaje digital propio ha expandido la
influencia de los mensajes en el ecosistema web. Diversos estudios sostienen que las redes favorecen la
participacion de las mujeres en la esfera publica, convirtiéndose en una poderosa herramienta para visibili-
zar los movimientos feministas en temas como el sexismo mediatico, la violencia de géneroy la creacion de
comunidades ciberfeministas que refuerzan la identidad colectiva (Castro, 2018; Navarro et al., 2018).

' Violencia basada en género, doméstica, intrafamiliar, feminicidios son algunos fendmenos de agresiones contra la mujer o in-
trafamiliares. Existe falta de unanimidad al denominar esta realidad. Este articulo utilizara el concepto violencia de género para
referenciar la situacion de la mujer y domeéstica cuando ella y/o sus familiares se hallen en condiciones vulnerables por la convi-
vencia en el hogar con sus agresores. ONU Mujeres (2022) entiende por violencia de género o contra las mujeres “actos dafinos
dirigidos contra una persona o un grupo de personas debido a su género. (...) las diferencias estructurales de poder basadas en
el género colocan a las mujeres y nifias en situacion de riesgo frente a multiples formas de violencia.” (parr.2). Mientras que vio-
lencia doméstica “comprende la violencia cometida contra mujeres y nifias por una persona con quien tienen una relacion intima,
incluido el compafiero con que conviven, y por otros miembros de la familia, ya sea que dicha violencia se produzca dentro o fuera
de las paredes del hogar” (UNICEF, 2000, 2).

2 Lainiciativa Violentadasencuarentena recopil6 informacion de esta violencia en cuarentena.
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Asimismo, favorecen “la confluencia de los nuevos movimientos globales y la tercera ola del feminismo”
(Araizay Gonzalez, 2017, p. 63). Este feminismo hashtag se circunscribe a un ambito digital donde convergen
redes orientadas a demandar una sociedad mas justa para las mujeres, fomentando un sentido de conexion
e identificacion entre sus participantes (Dixon, 2014).

Con la expansion de las plataformas a finales de la primera década del nuevo siglo, se empieza a percibir
que estos movimientos sociales -hashtivismo feminista digital (Tarullo y Garcia, 2020)- siguen tendencias
similares al ciberactivismo y ciberfeminismo precedentes. Ahora bien, se apropian de las caracteristicas del
nuevo lenguaje de estas redes para aprovechar su potencial comunicativo, obtener un mayor alcance de sus
valores e ideas, una rapida retroalimentacion y un aumento en la interaccion con la comunidad digital (La
Rocca, 2020). El uso de etiquetas sociales mediante hashtags (#), para agrupar informacion alrededor de un
tema especifico, se convierte en un recurso comunicativo de valor para la toma de conciencia social (Lopez,
2019), pues se caracteriza por favorecer una mayor difusion organica en el intercambio de ideas, donde el
propio hashtag se convierte en el titular de los mensajes.

En este entorno digital, la comunicacion publicitaria social, que combina los componentes racionales/
emocionales para modificar las conductas individuales (Carmona-Parra et al., 2018), compite con conteni-
dos generados por marcas-instituciones y prosumidores (individuos consumidores-creadores de conteni-
dos). Esto provoca que laimplicacion de los usuarios en la transmision de comunicacion institucional-social-
educativa sea primordial para que los mensajes penetren en el imaginario social. Con relacion a la violencia
de género, estas camparas multimedia se enfocan en el rechazo de conductas violentas, el empoderamien-
to femenino y la comunicacion de ayuda a las victimas (Rodriguez y Robles, 2016).

Ante la excepcionalidad de pandemia y la vulnerabilidad de las mujeres, instituciones internacionales
como las Naciones Unidas (2020) instaron a reducir las desigualdades abordando planes con enfoque de
género con tres objetivos primordiales:

“1) incluir a las mujeres y a las organizaciones de mujeres en el centro de la respuesta a la COVID-19,
2) transformar las desigualdades del trabajo de cuidados no remunerado en una nueva economia del
cuidado que sea inclusiva y funcione para todos y 3) idear planes socioecondmicos que se centren
deliberadamente en la vida y el futuro de las mujeres y las nifas” (28).

Diversos informes indican que América Latina tuvo el mayor numero de medidas dirigidas a la seguridad
economica de las mujeres (UN-Women y United Nations Development Programme, 2022). Junto al Caribe,
se activaron mas de 500 medidas enfocadas en temas de violencia, carga doméstica femenina no remune-
rada y medidas de proteccion econdmica para mujeres, gestionadas a través del Programa de las Naciones
Unidas para el Desarrollo (COVID-19 Global Gender Response Tracker, 2022).

Los gobiernos lanzaron campafas para quebrar el ciclo de violencia, comunicar las acciones politicas,
medidas publicas de ayuda a victimas y testigos e impulsaron iniciativas emprendedoras enfocadas a solu-
cionar este problema social.

2. Contexto

En Iberoamérica se evidenciaba que, mientras se agudizaba el contagio por Covid-19, paralelamente se re-
crudecia la violencia de género, menos visible por el aislamiento domiciliario de la victima con su agresor. En
Ameérica Latina el Observatorio de Igualdad de Género (2020) informaba que, al inicio, solo 13 paises reco-
nocian juridicamente la proteccion integral a la mujer y 18 tipificaban en su normativa el feminicidio durante
el confinamiento (Martin et al., 2020).

Durante el confinamiento, la violencia de género aumento significativamente en América Latinay Espafa,
lo que reflejan numerosas denuncias y llamadas telefénicas de auxilio. En Argentina, se detectaron mas de
47000 casos de violencia de género y casi 100.000 mujeres denunciaron telefénicamente algun tipo de
enfrentamiento en su entorno familiar y personal (Ministerio de las Mujeres, Géneros y Diversidad, 2020).
Bolivia registraba mas de un centenar de feminicidios en 2020 (Deutsche Welle, 2021a), mientras Brasil su-
maba unas 27.000 llamadas de socorro y casi 400 feminicidios (Anuario Brasileiro de Seguranca Publica,
2020). Chile contabilizaba casi 90.000 casos de violencia (CEAD, 2021) y Colombia 500 victimas y 20.000
denuncias (CODHES, 2020). Pues, en el confinamiento se denunciaba de media 9 casos/hora (Caracol-TV,
2020). En Costa Rica, 19 de 61 victimas fueron por feminicidio (Observatorio de violencia de género contra
las mujeres y acceso a la Justicia 2021), y en Cuba, 17 feminicidios registrados (Martin et al., 2020). Ecuador
super6 el centenar, 60 de ellos durante el confinamiento (Fundacion Aldea, 2020).

En El Salvador, 130 mujeres fueron asesinadas, el 67% en cuarentena (ORMUSA, 2020). Guatemala repor-
16 20.000 denuncias y 273 feminicidios (La Republica, 2020; Ramos, 2020). Honduras registré unas 100.000
denuncias, contabilizando 270 mujeres asesinadas (La Prensa, 2021; Revista Petra, 2021). México sumo mas
de 600 feminicidios en confinamiento y casi un millar a final de afo, con mas de 250.000 llamadas de au-
xilio (Secretaria de Seguridad y Proteccion Ciudadana, 2020). Nicaragua, en fechas del Dia Internacional
contra la Violencia de Género, contabilizaba 75 feminicidios (La Prensa-El Diario de los Nicaragiienses,
2020). Panama registraba la cifra mas alta de victimas en seis afios, con 31 mujeres (Almaza, 2021), mientras
Paraguay recibi6é 26.000 denuncias (TN-TV, 2021). En Peru, desaparecieron mas de 900 mujeres, se registra-
ron mas de 2.600 llamadas de auxilio (Gimeno, 2020) y 138 feminicidios (Deutsche Welle, 2021b).

Segun la Fundacién Vida Sin Violencia (Diario Libre, 2021), Republica Dominicana registré mas de 70 fe-
minicidios. Uruguay reporté un aumento del 80% en la atencion telefonica (Ministerio de Desarrollo Social
del Gobierno de Uruguay, 2020). En Venezuela, los feminicidios aumentaron un 120% respecto a 2019, con
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mas de 200 mujeres asesinadas, equivalente a una victima cada 33 horas (Analitica.com, 2020; El Nacional,
2020). En Espania, segun el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad (2020), mas de 30 mujeres
perecieron victimas de esta violencia, siendo agosto el peor mes con ocho casos; también se intensificaron
las llamadas de socorro llegando casi a las 57.000, siendo la peor fecha el primer mes del confinamiento.
Segun un informe de A Rede Nacional de Apoio as Vitimas de Violéncia Doméstica, en Portugal, mas de
30 fueron asesinadas a manos de su pareja (La Vanguardia, 2020), crimen que aun no se contempla como
violencia de género en este pais (Lorente, 2020). En el Principado de Andorra, no constan datos publicados
sobre la incidencia de esta violencia. Pero coincidiendo con la celebracion del 25-noviembre, el Grupo de
Expertos del Consejo de Europa en lalucha contra la violencia de género e intrafamiliar (GREVIO) inst6 a revi-
sar la legislacion sobre violencia de género y activar un registro oficial. La excepcionalidad de la situacion en
el afo de la pandemia forzé a muchos gobiernos, organismos internacionales e instituciones privadas a im-
plementar medidas concretas y reforzar otras con el fin de denunciar y prevenir esta violencia (OECD, 2020).

3. Objeto de estudio y metodologia

El articulo se enmarca en una investigacion mas global sobre politicas y comunicacion publicitaria sobre
violencia de género a raiz de la pandemia por Covid-19. Este fendmeno en el confinamiento es de interés
en la comunidad cientifica desde diversas perspectivas: social-educativa (Lopez y Rubio, 2020), psicologia
(Montero et al., 2020), sanidad (Navarrete et al., 2020), mass media (Herrera, 2020; Mateos, 2021), pero no ha
sido abordado desde el enfoque de la comunicacion social e institucional, poniendo el acento en las accio-
nes publicitarias e iniciativas generadas desde las instituciones y difundidas en los social media.

El objetivo del estudio es analizar la codificacion de los mensajes publicitarios difundidos en redes so-
ciales. Este objetivo se enriquece con el andlisis de las iniciativas publicas por parte de los gobiernos e
instituciones como respuesta a la preocupacion social, que utilizaron el canal digital para intervenir ante
esta problematica en un momento de confinamiento domiciliario e informar a la ciudadania de los cauces de
ayuday apoyo institucional a las victimas.

Este enfoque permite dar respuesta a los interrogantes que se plantean en torno a (i) la definicion de las
estrategias de construccion del mensaje empleadas en estas campafas; (ii) la respuesta de los gobiernos
mediante las politicas de ayuda y de proteccion econémica de las victimas de la violencia de género.

Se parte de la hipotesis de que los mensajes de sensibilizacion contra la violencia de género, durante el
periodo de pandemia, encontraron en las redes sociales y las tecnologias de comunicacion un medio de
difusion y un lenguaje que ayudo a la adaptacion y a la expansion de los mensajes; o que permitié generar
un contexto de opinidn publica que favorecio la activacion de politicas de ayuda.

El marco contextual-temporal se centra en Iberoameérica en el periodo del primer ano de la pandemia. Se se-
leccionan como paises de referencia los que son miembros integrantes en cada uno de los cinco organismos del
Sistema Iberoamericano®. En esta tipologia hay veintidos paises de lengua castellana y portuguesa, miembros
participantes de pleno derecho en las Cumbres Iberoamericanas de jefes de Estado y Gobierno (Declaracién de
Salamanca, 2005). En América Latina (Argentina, Venezuela, Guatemala, Panama, Bolivia, Nicaragua, Uruguay,
Chile, Ecuador, Paraguay, Brasil, Peru, México, Colombia, Cuba, Republica Dominicana, Honduras, Republica de
El Salvador y Costa Rica) y en la Peninsula Ibérica (Espafia, Principado de Andorra y Portugal).

3.1. Material y métodos

Metodoldgicamente, se opta por una muestra de estudio selectiva de un modelo de campana informati-
va y de sensibilizacion impulsado por los gobiernos de cada pais, quedando el marco configurado en 21
campafias gubernamentales* con un enfoque principal hacia la violencia de género®. Se escogen piezas
difundidas en las RRSS mas relevantes (Facebook, Instagram, Twitter y YouTube) por dos motivos. El
primero, porque el medio digital tiene mayor indice de penetracion en gran parte de Iberoamérica (su-
perior al 60%) y, segundo, por ser el medio que permite una mayor difusion/participacion de los usuarios
(WeAreSocial y Hootsuite, 2020).

Para recopilar las campanas, se revisan las RRSS de estas instituciones gubernamentales y se con-
sultan sus webs oficiales, pues en muchas estan archivados los materiales de sensibilizacion contra esta
violencia. Ante la diversidad de estructuras organizativas de cada territorio, el principal criterio de selec-
cion de la muestra es que la campana fuese difundida desde el propio gobierno (de forma individual o en
colaboracion con otras instancias) o que fuesen realizadas por algun ministerio u organismo institucio-
nal vinculado a la mujer o la proteccion social (ej. Ministerio de la Mujer-Republica Dominicana, Instituto
Nacional de las Mujeres-Uruguay).

3 Organizacién de Estados Iberoamericanos para la Educacion, la Ciencia y la Cultura, Conferencia de Ministros de Justicia de
los Paises Iberoamericanos, Organizacion Iberoamericana de Seguridad Social, Organismo Internacional de Juventud para lbe-
roaméricay la Secretaria General Iberoamericana.

4 En Nicaragua se analiza la campana difundida por el colectivo feminista Las Malcriadas, al no impulsarse comunicacion guber-
namental. El Principado de Andorra no divulgé campana de sensibilizacion. La muestra queda constituida por 21 campanas en
lugar de 22.

5 Se selecciona este enfoque de la violencia contra las mujeres porque fue el mas relevante en los medios de comunicacion al
intensificarse las denuncias. También los hombres pudieron ser victimas de violencia, asi como los menores, personas depen-
dientes, colectivo LGBTI+ (Oficina de las Naciones Unidas para la Coordinacion de Asuntos Humanitarios, 2020). Estas victimas
vulnerables, también quedaron enmarcadas en las politicas de ayuda impulsadas por los gobiernos, pero su presencia menos
representada se percibe desdibujada en las campafas.
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En la investigacion se opta por un analisis de naturaleza exploratoria-descriptiva-cualitativa donde se
definen variables y categorias de analisis. Para la elaboracion de las variables se parte de los objetivos de
comunicacion propuestos por la OMS (Krug et al., 2002) y aplicados por Molina et al. (2018, 98-99) en su
estudio de campanas preventivas sobre violencia machista en Colombia. Se revisan las estrategias sobre
creatividad y comunicacion publicitaria social sobre violencia de género (Berlanga, 2011; Camarero y Marcos,
2012; Fernandez, 2014).

Estos items se completan durante el proceso de observaciony codificacion con estudios de retdricade la
imagen publicitaria y analisis del lenguaje grafico desde una representacion conceptual-semidtica (Barthes,
1986; Kress y van Leeuwen, 2006[1996]; Zecchetto, 2011). Ademas, se elaboran fichas metodoldgicas: Fichal.
Identificacion campafnas (nombre, eslogan, copy, institucion, formato, medios y soportes, hashtags, RRSS);
Ficha2. Elaboracidon del mensaje publicitario (tipo de violencia, tipo de mensaje, objetivo de comunicacion,
connotacion-denotacion del discurso, retorica, imagen iconografica/audiovisual); Ficha3. Personajes y publi-
cos (protagonista/s, comportamiento, publico). Se agrega un apartado de observaciones donde se recopilan
otros aspectos relevantes.

A partir de estas variables se establece el cuaderno de codificacion para obtener una radiografia de
la estrategia comunicativa que permiten unificar los criterios de clasificacion incidiendo especialmente en
aquellas unidades (fichas 2y 3) que, por su subjetividad, podrian generar dudas en la categorizacion. A modo
de ejemplo se describen algunas: (i) tipos de violencia (econémica, psicolégica, emocional, fisica, sexual,
vicaria, verbal); (ii) tipo de mensaje (racional o afectivo, distinguiendo entre emocional o de resonancia); (iii)
objetivos generales de comunicacion (relacionados con las campafas propuestas por la OMS y sus subca-
tegorias); (iv) analisis semidtico de la imagen (encuadre, color, composicion); (v) connotacion del mensaje
(positivo, negativo, neutro); (vi) protagonista/s (mujer, hombre, menores, ancianos, parejas del mismo sexo,
ausencia de personas).

Pese a que el estudio de las variables mencionadas se enmarca en un proyecto mas global, debido a
limitaciones de espacio, este trabajo se centra especificamente con un enfoque cualitativo en la explora-
cion de laimplementacion de hashtags con fines publicitarios, la utilizacion simbdlica de la pandemia como
elemento creativo y la revision de los mensajes principales. A partir del analisis, se enumeran las iniciativas
y politicas activadas por los gobiernos que se concretaron en factores de proteccion desde los organismos
internacionales (OMS, 2020a).

4. Resultados

La situacion de violencia de género durante el confinamiento sirve de base para analizar las estrategias de
comunicacion publicitaria que inciden en la proteccion de las victimas (Figura 1) como una de las primeras
acciones de politica publica ante estos actos delictivos.

4.1. Enfoque de las campanas: mensajes informativos y pedagogicos

La violencia de género en Iberoamérica se considera una pandemia debido al incremento de las cifras de
victimas y denuncias. Este panorama genero la necesidad de crear acciones de concienciacion de carac-
ter pedagaogico para reducir los efectos de esta problematica social. Los estudios sobre publicidad y vio-
lencia de género evidencian que estas camparfias de cambio de comportamiento adquieren las siguientes
orientaciones discursivas: retrato-identificacion con la victima; concienciacion ante el maltrato; rechazo
social hacia la violencia y maltratadores; accion preventiva y de concienciacion a testigos o familiares e
informacion sobre instrumentos de ayuda (Berlanga, 2011; Camarero y Marcos, 2012; Fernandez, 2014,
Molina et al., 2018).

La emergencia social provoco un cambio en las estrategias de codificacion de las campanias. Los anun-
cios de caracter positivo y de empoderamiento femenino (UN-Women, 2022) viraron hacia un mensaje mas
informativo (Krug et al., 2002). Los mensajes se enfocaron desde una perspectiva pedagogica dirigida hacia
tres publicos: victimas, testigos y agresores. Se buscaba fomentar la denuncia destacando laimportancia de
no silenciar estas agresiones. Por otro lado, concienciar a los testigos sobre la necesidad de actuar/denun-
ciar estos hechos y recordarles los mecanismos analdgicos o los nuevos canales y protocolos virtuales que
las instituciones ponian al servicio de las victimas (apps, emails, codigos de seguridad, codigos QR, webs,
chatbots, numeros de teléfono) (Londono, 2020, 110). Finalmente, en aquellas campanas dirigidas al agresor
se ponia en evidencia su conducta reprochable®.

Un rasgo distintivo de todas estas camparfias es su caracter pedagdogico, pues en ellas se exponia a
las victimas las diversas situaciones en las que podian sufrir violencia durante el confinamiento. De todas
ellas, el caso de Panama es el mas resefable porque fue uno de los paises que, a través de la Defensoria
del Pueblo, realizé un importante esfuerzo comunicativo. Difundid mensajes con diferentes enfoques, de
concienciacion de las victimas, implicacion de los testigos, obligacion de la policia de actuar frente a esta
violencia: La violencia doméstica se manifiesta en escalada. Puede pasar de las amenazas, gritos, golpes al
feminicidio // Si eres companferalo, amigalo, familiar de una mujer con antecedentes de violencia en el hogar,
hazle saber que no esta sola. Llama o escribele con regularidad // Actuacion policial: debe acudir al lamado de
auxilio e incluso pueden entrar a la residencia para socorrer a la victima.

6  Algunas campafias despertaron criticas por centrar su mensaje en la figura del maltratador olvidando a las victimas (campafa del
Gobierno de México).
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En esta misma linea esta la campana de Venezuela, disefiada con un caracter educativo que describia el
contexto en las que las victimas pueden verse sometidas a actos violentos, pero especificaba la importancia
del uso de tecnologia multimedia y recursos de naturaleza informativa para solicitar ayuda: Cuarentena no es
silencio. Si estas en riesgo por causa de la violencia en tu hogar puedes buscar ayuda. jNo estas sola! Mantente
conectada y en comunicacion constante con tus personas de confianza. jLlama al 911 si necesitas ayuda!

Sin embargo, la campana de Chile es mas directa en su mensaje y alude a conceptos como violencia,
amenazay peligro: #Mascarilla19. La palabra que le puede salvar la vida a una mujer. Si estas viviendo violen-
cia. Si te sientes amenazada. Si tu vida corre peligro.

Siguiendo la misma estrategia se engloba la campafna de Honduras, donde el mensaje buscaba enfatizar
la peligrosidad de la cuarentena, los modelos de violencia presentes y las medidas de ayuda: ;Qué es violen-
cia? Mujer, estar en casa sin violencia y sin miedo es tu derecho. No estas sola. // Si denuncias, existen estas
medidas de seguridad por el confinamiento para protegerte.

Figura 1. Campanfas de violencia de género en Iberoamérica en la pandemia Covid-19.
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En cambio, en Peru se optd por una campana con un enfoque integral basado en los derechos sociales,
abordando temas sensibles y situaciones coyunturales acontecidas a raiz de la pandemia (desempleo, pre-
cariedad, deterioro socioeconémico del hogar, tension intrafamiliar, violencia) que afectaban a los grupos
mas vulnerables. Ademas, esta campara se complementd con una accion de caracter sanitario, con la venta
solidaria de mascarillas con el coédigo #MascarillaVioleta.

La campana en Republica de El Salvador sigue la misma tendencia que la de Venezuela, tiene un caracter
informativo del mecanismo directo para solicitar ayuda las victimas, la linea telefonica: Llama al 198. Cabe
sefalar, que en este pais la organizacion ORMUSA difundié la campafna Sin Covid-19 y sin violencia contra
las mujeres. Todas las personas nos protegemos contra la violencia y el Covid-19, que obtuvo una importante
relevancia digital (gracias a la etiqueta #emergenciasinviolencia y la vinculacion con la pandemia).

Por su parte, Portugal, difundié una campafa paraguas con el hashtag #Eusobrevivi, creada con mensa-
jes de ayuda solicitados por victimas reales de violencia de género en el confinamiento, que se acompanaba
de informacion sobre los canales de contacto institucional y la traduccion a diferentes idiomas.

4.2. Hashtag publicitario

Tabla 1. Hashtags en campafias sociales.

Pais Campartia #Hashtag
Argentina Lanzamos la campafia #BarbijoRojo #BarbijoRojo
Bolivia Pacto contra los ft:m_jnicid_ios ¥ 1;: violencia hacia las ANiUnaMenos
mujeres v las nifias
Brasil D+.=,1:mn«:iv.=j a violéncia do_méstica._PaIa al_g_mn.as famlllas o )
isolamento estd sendo ainda mais dificil
Chile Mascarillal? #Cuid?iiiﬁijmdos
Colombia Tuntos por ellas #JuntosPorEllas
Costa Rica jSeguimos pendientes de vos! (-)
Cuba Cero violencias g;ﬁ;r_]f;u en tiempos de )
Ecuador Convivencia sin Violencia #ConvivenciasinViolencia
Espaiia Estamos contigo. La violgnr.:ia de género la paramos #La‘..-'io.le:llci,.al{achistaL’aP;ramo
unidas sUnidas #TodoSaldraBien
Guatemala Campaiia para Pﬁ;rﬁ:el?;ég:f;g:c;nua las Mujeres #MNadaTustifica
Honduras i Que es violencia? {-)
Meéxico Cuenta hasta 10 #QuédateEn Casa #NoEstisSola
Nicaraguna jEl machizmo es pandemia! #NoSoyYoEsTuViolencia
Panama No Normalices 1a Violencia Contra 1a Mujer #Cjafacj;:igféli:lee;cia
Paraguay Tapabocas37 #Tapabocas37
Peri Derechos humanos #Ta.tnbiénSonTusDergchos
#CambiemosEIChip
Portugal Violéncia domeéstica € crime #Eupsobrevivi
Pr{:iﬁ:i‘:;"a de (Sin datos) @)
REP,& t,l“ca Somos Equipo #EnEstaCasaSomosEquipo
Dominicana
Republica de Linea 198: una llan_lada a romper circulos )
El Salvador de violencia
Urnguay Todo en calma #TodoEnCalma
Venezuela No estis sola. Quédate en casa #(uédateEnCasa

Fuente: Elaboracion propia, 2024
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El hashtivismo es una herramienta de comunicacion que permite expandir el discurso al entorno digital. La
estrategia de identificar eslogan y hashtag en publicidad permitia llegar a un mayor numero de usuarios (po-
tenciales victimas) en un momento donde las restricciones de movilidad limitaban el uso de otros soportes
de comunicacion. Este lenguaje tecnoldgico permite monitorizar, anidar temas, conversaciones, tendencias
y, en campanas institucionales, impulsar y visibilizar las misivas sociales.

Mayoritariamente, las campanas en Iberoamérica han utilizado esta adaptacion al lenguaje de las re-
des sociales (#) como estrategia creativa en el eslogan principal (#Mascarillal9 en Chile; #NadaJustifica
la violencia contra las mujeres en Guatemala; #BarbijoRojo en Argentina; #EnEstaCasaSomosEquipo
en Republica Dominicana) o como referencia digital del movimiento #JuntosPorEllas en Colombia;
#ConvivenciaSinViolencia en Ecuador; #CuarentenaSinViolencia en Panama; #Eusobrevivi, en Portugal,
#CuidémosnosEntreTodos como hashtag secundario en Chile (Tabla 1). En el caso de México y Venezuela la
etiqueta #QuédateEnCasa unifica el mensaje sanitario con el de prevencion de violencia, estableciendo una
relacion de causa-efecto (necesidad de confinamiento/convivencia en contextos de maltrato).

Este recurso sintetiza un titular conciso y descriptivo que se puede trasladar facilmente a las plataformas
sociales gracias a una unidad minima de expresion y permite fomentar la participacion, interacciony conver-
sacion de los usuarios-colectivos proderecho sociales. La identificacion hashtag-eslogan se convierte en un
recurso eficaz para identificar, recordar y viralizar estos mensajes pues, configuran en si mismo, un conjunto
semantico de diversos signos lingliisticos combinados con imagenes mentales que adquieren sentido por
las acciones e interacciones humanas (La Rocca, 2020, 47). Ademas, las etiquetas también permiten recu-
perar, actualizar o amplificar el uso de hashtags ya existentes como #NiUnaMenos —elegido por Bolivia, pero
surgido en Argentina en 2015 para expandirse por Iberoamérica— que enmarca el mensaje dentro de una
lucha mas amplia por los derechos feministas, previa al periodo pandémico.

Estos hashtags en la composicion grafica de las campainas y en los copys de las publicaciones enmas-
cararon codigos secretos para que las victimas pudiesen solicitar ayuda y activar con los farmacéuticos
los protocolos antiviolencia. Las etiquetas digitales ofrecen la posibilidad de aportar connotaciones diver-
sas que engloban un amplio abanico de imagenes, sentimientos y conceptos que favorecen su difusion (La
Rocca, 2020, 47). En Argentina se impulso la clave de emergencia #BarbijoRojo, en Panama junto al PNUD
#MascarillaVioleta, #Tapabocas37 en Paraguay y en Espafa y Chile #Mascarillal9. Esta estrategia se expan-
dié universalmente al percibirse como una herramienta segura para victimas y testigos. En Ecuador, desde el
gobiernoy el colectivo policial, sustituyeron el uso de la etiqueta digital por un gesto de ayuda al estilo emoji
real (fotografia de un nifio con palmas de las manos cerradas en dos pufos y pulgares levantados), como
sefal silenciosa de ayuda que se viralizé en el ecosistema social nacional.

4.3. La pandemia, eje creativo del mensaje

En los mensajes publicitarios es habitual el uso retérico-semioético con una doble intencionalidad, al unir
juegos de palabras e imagen grafica. La conjuncion de figuras retéricas trabaja desde el plano denota-
do (vertiente iconica codificada) frente al plano connotado (no codificado) que tiene un peso simbdlico
(Barthes, 1986). Muchas campanas utilizaron la resemantizacion de los conceptos sanitarios generados
por la pandemia (confinamiento, mascarillas, aislamiento domiciliario, distancia social) para impulsar nue-
vos referentes culturales por la transferencia de significado entre la casuistica sanitaria y la violencia en el
hogar. Esta estrategia genera un nuevo lenguaje con un significado diferente al nativo, aunque anidado a
dicho término (Zecchetto, 2001).

Visualmente, las campahas tienen bastantes similitudes. La mayoria recurren a la simbologia de una
casa, a una mujer encerrada en ella, con hijos, con su pareja, en familia o sola, al uso de la mascairilla
tapando bocas, utilizando tecnologias de comunicacion (movil, ordenador), etc. En muchos de los casos
son ilustraciones, manteniendo los colores malvas, morados y rosas del movimiento feminista y, en menor
medida, el amarillo. En la campanfa de Cuba se recurre a la figura de una familia confinada en casa: En casa
sin violencia ni coronavirus.

En Costa Rica, una mujer aislada junto a juguetes infantiles aludia a la ayuda en tiempos de pandemia:
Durante el estado de emergencia por Covid-19 jSeguimos pendientes de vos! Brasil implementa la estrategia
creativa trozos de vida (Bassat, 2008) para retratar a protagonistas de malos tratos en el hogar (menores,
mujeres, dependientes) con el claim Denuncie a violéncia doméstica. Para algumas familias, o isolamento
esta sendo ainda mais dificil. En Portugal rescataron en la estrategia creativa mensajes reales de sobrevi-
vientes de maltrato durante el confinamiento (indicando fecha y hora de la solicitud): Tinha receio que nao
acreditassem em mim. Pedi ajuda e senti-me apoiada (dom 10/05, 17h03).

En Espaia, se adapto el eslogan sanitario contra la Covid-19: Este virus lo paramos unidos, y se extrapo-
16 a la problematica de la violencia de género: Estamos contigo. La violencia de género la paramos unidas.
Acompanado de unarepresentacion grafica de personas en las ventanas de edificios, que ilustraban las inter-
caciones entre vecinos durante la pandemia. En Republica Dominicana, el claim #Enestacasasomosequipo
ayuda a visualizar el perfil de una casa a partir del trazo minimalista de unas lineas blancas sobre el fondo
que simbolizan la proteccion en el hogar. En Colombia se juega con el concepto Cuarentena por la vida ju-
gando con el doble sentido del aislamiento temporal para evitar un riesgo de enfermedad (en este caso virus
sanitario) y la violencia contra la mujer al colocar ambas problematicas al mismo nivel de emergencia.

A nivel grafico, en las campanfias se percibe la influencia pandémica. Es recurrente el uso del sim-
bolo visual de la mascarilla o bien el de una casa como elementos connotativos equivalentes a la opre-
sion ejercida por la pandemia (violencia, silencio, miedo). De este modo, por ejemplo, las campanas
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de Paraguay, Peru, Nicaragua combinan la idea del tapabocas con la metafora del mutismo frente a la
violencia. Se trata de una estrategia publicitaria de asociacion porque con esta referencia el mensaje
es mas iconico, memorable y duradero (Bassat, 2008) en un periodo marcado por la incertidumbre y la
preocupacion sanitaria. La identificacion de la mascarilla vincula el concepto de pandemia sanitaria 'y
pandemia social (entendida como una problematica que se contagiaba/extendia como un virus en el
silencio del hogar). Se visualiza en las campafas que durante este periodo disminuyen las imagenes de
mujeres agredidas; sin embargo, los mensajes textuales, mas directos, manifiestan expresamente las
situaciones de agresiones fisicas y sexuales.

4.4. Iniciativas publicas y de emprendimiento social

La difusion digital de las campanas, la viralizacion de los mensajes y la repercusion mediatica del numero
de victimas y solicitudes de ayuda, situd la problematica de la violencia de género como una de las prio-
ridades de las agendas politicas. Siguiendo recomendaciones de Naciones Unidas (2020), los Gobiernos
se implicaron para paliar los efectos de esta violencia en confinamiento. Muchos paises redisefiaron sus
planes estratégicos para actuar frente a esta ‘pandemia’ social incrementando los presupuestos en materia
de proteccion socioeconémica (Iniciativa Spotlight, 2020), con apertura de lineas de ayuda a las victimas
con horario 24 h y la implementacion de acciones a mujeres en situacion vulnerable al depender econémi-
camente de sus agresores (Inter-American Commission on Human Rights - OAS, 2020). Por ejemplo, Peru
activo una linea de sustitucion de ingresos para estas economias precarias (Naciones Unidas, 2020, 10) y
desarroll6 el proyecto Noestassolaperu.pe con el objetivo de capacitar-compartir-actuar que implico mas de
60 empresas y 2100 establecimientos.

En el ambito legislativo, se percibio la aparicion y reforzamiento de leyes de apoyo a la igualdad de gé-
nero con el incremento de condenas por violencia (Iniciativa Spotlight, 2020), la instauracion de audiencias
virtuales para activar érdenes de protecciony de tecnologias para monitorizar a los maltratadores (Bettinger-
Lopezy Bro, 2020). Desde el ambito de la salud, se activaron programas de apoyo psicolégico, salud sexual
y formacioén sobre masculinidad positiva (Iniciativa Spotlight, 2020). Desde el area empresarial, se aportaron
soluciones a problematicas sociales, psicoldgicas, econdmicas).

Costa Rica redujo las tasas de interés a los créditos de proyectos de autoempleo femenino y grupos
vulnerables (Naciones Unidas, 2020, 10). El emprendimiento en este marco adverso fue clave para la reac-
tivacion econdmica (OMS, 2020b). Por un lado, la pandemia forzé el emprendimiento reactivo en distintos
ambitos trayendo soluciones innovadoras en respuesta a necesidades nuevas y replanteando los procesos
innovadores para minimizar carencias (Libre Mercado, 2020; Ratten, 2020). Y, por otro lado, permitié abordar
temas sociales apostando por la cooperacion entre el sector publico-privado (Hernandez et al., 2020), utili-
zando la innovacion social de forma transversal (Martinez, 2020) con mayor involucramiento de otros agen-
tes (ONG, universidades, centros de investigacion). Se trataba de dar apoyo al emprendimiento social, que
busca solventar los desequilibrios del mercado y gubernamentales, ofreciendo soluciones a la poblacion
mas vulnerable (World Economic Forum, 2020).

En la linea propuesta por el objetivo de desarrollo sostenible ODS57, aceptado por los lideres mundiales
e incluido por Naciones Unidas en la Agenda 2030, se identificaron iniciativas empresariales que daban
solucion a los problemas detectados en este ambito. Entre los socios del ecosistema mundial, destaca la
organizacion The IIX, Impact Investment Exchange que actua en varios paises con el objetivo de apoyar, con
medios econdmicos y técnicos, soluciones innovadoras para el emprendimiento femenino o la funcion de
Kiva que ofrece soporte formativo-financiero a emprendedoras.

Asimismo, iniciativas como el hackathon ‘Hackea la crisis 2020-Mujeres’, enfocada en la problematica
de la seguridad en el hogar en la pandemia. Las necesidades detectadas son muchas (imposibilidad de
comunicarse con el exterior, dificultad para acceder a determinados productos y servicios) y esta iniciativa
la dinamiza IMPAQTO, un hub para emprendedoras fundado principalmente por mujeres en Ecuador, junto
a Planned Parenthood Global, proveedor de servicios vitales de salud reproductiva y educacion sexual pre-
sente en muchos paises de Latinoamérica.

Las entidades financieras aplicaron diversos programas ofreciendo formacion econdmica-financiera,
brindando oportunidades para un mayor empoderamiento, independencia econdmica y apoyo técnico al
emprendimiento (CEPAL, 2021). EI BBVA, con sus programas de formacion, favorece la inclusion de la mujer
y los gobiernos de algunos paises (Chile, Costa Rica, Colombia). Lo consideran un objetivo prioritario porque
se han adoptado nuevas vias de financiacion dirigidas exclusivamente a mujeres que estan en micropyme,
promoviendo un mayor acceso de estas empresas al sistema de compras publicas.

Iberdrola activé en 2020 un programa de apoyo, dirigido a la poblacion vulnerable afectada por la crisis
pandémica, a 34 proyectos sociales por un importe de 1,2 millones/€, donde se incluye un importante nume-
ro de proyectos (un 20%) para reforzar la lucha contra la desigualdad y violencia de género (Iberdrola, 2020).

Finalmente, hubs y certamenes de relevancia se convierten en una plataforma de ayuda al generar inicia-
tivas que permiten abordar el problema de esta violencia de una forma innovadora. En 2020 desde el Polo
de Contenidos Digitales, el ecosistema espanol de la industria de los medios digitales y del entretenimiento
se contribuy6 a la creacion del serious game ‘Diana frente al espejo’, para prevenir la violencia sexista entre
adolescentes y jovenes (Dianafrentealespejo.com, 2020). Son iniciativas pioneras de interés social para ge-
nerar acciones de proteccion y desarrollo socioecondémico a victimas de género.

7 Lograr laigualdad entre los géneros y empoderar a todas las mujeres y las nifias.
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5. Conclusion y discusion

Durante el confinamiento por la Covid-19, se incremento la violencia de género. Mujeres, menores de edad y
personas dependientes se vieron en una posicion de vulnerabilidad conviviendo con su maltratador. En casi
toda Iberoamérica, los gobiernos activaron las sugerencias de la ONU, enfocadas en potenciar las inversio-
nes en servicios de apoyo a las victimas o la creacion de cauces seguros de ayuda y denuncia (farmacias
y/o supermercados). También se buscd mantener activos los sistemas sociales y judiciales (de manera fisica
o virtual) vinculados al maltrato como mecanismos para garantizar la seguridad ciudadana y potenciar su
actividad, buscando refugios alternativos considerados primordiales para salvaguardar a las victimas de la
violencia en el hogar (Todas, 2020a).

En este marco mundial se mostro la capacidad de las RRSS para generar movimientos sociales y campa-
nas multimedia que permitieron visibilizar situaciones de violencia, contribuyendo a una mayor repercusion
en un momento en el que los soportes exteriores de comunicacion tradicional no eran efectivos. Se transmi-
tieron mensajes que aludian las diferentes realidades que sufrian las victimas de agresiones (soledad, aisla-
miento, violencia intrafamiliar, violaciones, feminicidio, vejaciones), asi como la comunicacion de canales de
ayuday politicas de intervencion policial.

La comunicacion publicitaria opté por mensajes con un enfoque educativo-informativo, donde se utiliza
conceptual y simbdlicamente elementos intrinsecos de la pandemia como estrategia creativa. La mayoria
de los textos aluden implicitamente a agresiones percibiendo de manera aguda la crudeza de los hechos.
En los mensajes, el protagonismo se centra en la mujer como victima, pero también se percibe una preocu-
pacion por el bienestar de los menores de edad, ante la situacion no solo de maltrato fisico sino de peligro
asociado a agresiones sexuales por personas del entorno. La severidad de la violencia priorizé que las cam-
pafas centraran el mensaje en la comunicacion de los mecanismos de ayuda a las victimas, impulsados por
diferentes estamentos sociales.

Pero, paralelamente, las campanfas relegaban a un plano secundario a otros miembros familiares que
podian sufrir también violencia en el confinamiento (ancianos, personas con diversidad funcional, parejas
del mismo sexo, o LGTBI+), asi como otros tipos de agresiones (chantaje, explotacion, trafico) y nuevas for-
mas de acoso (ciberacoso, control por geolocalizacion). Ademas, es necesario considerar que, a pesar del
potencial comunicativo de las RRSS, estas también se pueden convertir en un espacio para la crispacion, la
desinformacion o incluso exacerbar el odio y la violencia digital en el sentido mas amplio (insultos, amena-
zas, vejaciones, machismo digital). Por tanto, su utilizacion debe ser monitorizada y analizada para neutralizar
la ciberdelincuencia que puede encontrar en este entorno un ambito favorable para (re)configurar nuevas
dinamicas de violencia de género en la linea de lo expuesto por la Secretaria General de la Organizacion de
los Estados Americanos (s.f).

Desde las RRSS se exhortaba a gobiernos e instituciones a proteger a las victimas con iniciativas socia-
les de apoyo psicologico-econdmico-legal y de emprendimiento (cauces de ayuda, politicas publicas). Las
iniciativas suponen una via para combatir la violencia de género pandémica. Es fundamental que se valore la
eficacia de estas acciones sociales, campanas y mecanismos de ayuda para reflexionar sobre las politicas
de educacion en valores sociales y sobre las iniciativas de emprendimiento femenino puestas al servicio de
las mujeres que padecieron violencia machista en el confinamiento (Ferrer, 2020).

Desde el punto de vista de las politicas y emprendimiento social, estas acciones implementadas deben
enfocarse todavia mas en las propuestas a los planes nacionales de respuesta expuestas por Naciones
Unidas (2020, 10): generar programas que insuflen dinero en efectivo a las mujeres; subvencionar costes
de recursos basicos; identificar a grupos de personas y trabajadores mas afectados por las consecuencias
socioeconomicas de la pandemia, poniendo especial énfasis en sectores con mayor representacion feme-
nina; extender ayudas a trabajadores de la economia informal; reducir cargas fiscales a emprendedoras y
empresarias y fomentar la microfinanciacion, entre otras iniciativas con enfoque de género.

Se cierra este estudio con la reflexion de Espinoza (2020), que dice que las respuestas de los gobiernos
latinoamericanos ante la pandemia indicaron que, en parte, reconocen la importancia de incluir el enfoque
de género en sus planes de crisis.
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