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1. INTRODUCCION

La publicidad, en determinadas ocasiones, presenta imagenes violentas de muje-
res, donde aparecen agredidas (fisica, verbal o/y sexualmente). La cuestién que se
plantea es si la utilizacion de dichas imagenes en campafias publicitarias contra la
violencia de género realmente es necesaria, ya que, de ser asi, la imagen de la mujer
maltratada se mantiene como una reiteracién de dicha agresioén, lo cual convierte a
las mujeres doblemente en victimas, una fisica y otra visual, a través de la publicidad.

Otra cuestién importante es si el uso de dichas imagenes fomenta y/o normaliza
escenas visuales que la sociedad acabard por asumir, tras un uso continuado de ellas
en la publicidad. No hay que olvidar la publicidad como elemento socializador, donde:

[...] Concretamente, en el fenémeno los medios de comunicacién ejercen una in-
fluencia considerable en el proceso de socializacién ya que transmite valores, compor-
tamientos y normas que se admiten como vélidas y se convierten en ejemplos a seguir
(Fernandez Vazquez, 2013, p. 407).

Sobre el estudio de campafias publicitarias contra la violencia de género, destacan
autores como Berlanga, quien analiza las campafias publicitarias desde el afio 2000
relacionadas con la violencia de género destacando la evolucién de éstas, sobre todo
en soportes audiovisuales a través de webs. Afirma que:

[...] Concretamente, en el fenémeno de la violencia, contra las mujeres el buen
hacer de los comunicadores adquiere un papel fundamental. A su vez, el desarrollo téc-
nico-de los recursos audiovisuales ha ido potenciando unas campafias de concienciacion
cada vez mads incisivas y eficaces (Berlanga, 2011, p. 146).

A partir del afio 2008, seran Camarero y Marcos (2012) quienes analicen campafias
publicitarias contra la violencia de género, realizadas por el Ministerio de Sanidad
Sanidad, Igualdad y Politicas Sociales durante el periodo 2008-2011. Por su parte,
Fernandez Vazquez (2013) analiza aquellas promovidas desde el Area de Igualdad
del Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad, a partir de la aprobacién del

Ana M. Muiioz-Mufioz es titular del Departamento de Informacién y Comunicacién e investi-
gadora del Instituto de Investigacion de Estudios de las Mujeres y de Género. Universidad de
Granada. )

M. Mar Martinez-0Ofia es profesora en ESNE (Escuela Universitaria de Disefio, Innovacién y Tec-
nologia)-UCJC Universidad Camilo José Cela (Madrid).



326 Ana M.? Muiloz Mufioz y M.? Mar Martinez Ofia

Plan Nacional de Sensibilizacion y Prevencién de la Violencia de Género (aprobado en
2006), lo que justifica por la necesidad de concienciar a la sociedad para la erradica-
cién de la violencia de género. Ferndndez Romero (2012, 2013) también estudia cam-
pafias institucionales en Espafia entre los afios 1998 y 2012 y destaca las tendencias
y narrativas de dichas campaias, concluyendo, entre otras ideas, con la afirmacién
de que las mujeres suelen representarse como un sujeto pasivo, dependiente y supe-
ditado a la ayuda externa.

Martinez Gimeno (2011), a través del anélisis de campafias institucionales contra
la violencia de género, analiza la tendencia de las instituciones piblicas y cuestiona
si se puede hablar de una publicidad preventiva. Destaca la evolucién de este tipo de
publicidad y confirma codmo ha pasado de estar dirigida a las victimas a enfocar las
campafias tanto al agresor como a la opinién pablica. La misma linea de investigacién
la desarrollan Rodriguez y Robles (2016), quienes estudian la publicidad institucional
en Espafia desde el 2006 al 2015, confirmando la evolucién de dichas campafias cen-
trandose, fundamentalmente, en dos aspectos: el primero en la violencia fisica y su
evolucion para mostrar que la violencia de género incluye diversos tipos de maltrato;
y el sequndo en pedir la actuacién de la victima y su evolucién para solicitar la ac-
tuacién/implicacion de toda la sociedad.

El disefio de las campafias publicitarias contra la violencia de género ha evolu-
cionado (Fernandez Vazquez, 2013; Berlanga, 2011; Camarero y Marcos 2012); sin
embargo, aunque exista dicha evolucién, también existen ejemplos de campafias con
usos inadecuados o pocos éticos de imagenes femeninas que pueden abrir un debate
sobre si este uso es evolucidn o no, si es o no adecuado. Aungue no es objeto en este
estudio analizar la evolucién de dichas campafias publicitarias contra la violencia de
género, si se analizan campafias publicitarias concretas que utilizan imagenes violen-
tas de mujeres en las cuales también existe una evolucién.

2. OBJETIVOS

En el presente texto se muestra y analiza diferentes campafias publicitarias insti-
tucionales sobre sensibilizacién de la violencia de género, protagonizadas por mujeres
que aparecen agredidas, con el objetivo de analizar las imagenes que se utilizan en
la publicidad institucional contra la violencia de género para cuestionar si el uso
de las imégenes violentas, en las que aparecen mujeres con signos de maltrato en
sus rostros, consiguen concienciar a la sociedad y anular las actitudes sociales que =
toleran y sustentan la violencia contra las mujeres o si, por el contrario, normalizan
estas situaciones.

3. METODOLOGIA

Tras realizar una revisién bibliografica sobre las campafias publicitarias de pre-
vencion de violencia de género en diferentes instituciones, se trabaj6 el estado dela
cuestidén que permitié confirmar la existencia de investigaciones relacionadas con la
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=voluci6n de las campafias publicitarias y, a su vez, se confirmé la poca existencia de
rabajos académicos que valoraran el uso de imagenes agresivas de mujeres en dichas
zampaiias publicitarias.

Desarrollada la parte tedrica, la labor se complementé con la bisqueda en internet
Ze imagenes de campafias publicitarias institucionales que utilizan mujeres agredidas.

Se han estudiado una seleccién de las piezas publicitarias, eligiendo aquella pu-
tlicidad que mantenia un determinado patrén, en el cual aparece, en primer plano, la
mujer maltratada. Se analizd el contenido de cada una de las piezas publicitarias y la
mmagen visual que se transmite desde una perspectiva de género; en concreto, se apli-
caron los andlisis: gréfico, iconografico y semiético de los elementos que aparecen.

Una vez analizadas las diferentes piezas, se identifico si es posible que exista una
paradoja entre los argumentos, es decir, aquello que se publicita en relacién con las
imagenes que se utilizan, estableciendo asi una discusién sobre el uso incorrecto o no
de estas imagenes. No hay que olvidar que

[...] el discurso publicitario también puede convertirse en el vehiculo clave para
el cambio, para la implantacién y/o la educacién en nuevos valores que afectan,
tanto directa como colateralmente, al conjunto de la sociedad (Fernandez Vizquez,
2013, p. 410).

4. DISCUSION Y RESULTADOS

En primer lugar se debe conocer qué es la violencia de género. La Ley 13/2007 de
26 de noviembre, de Medidas de Prevencién y Proteccién Integral contra la Violencia
de Género, define el concepto de violencia de género o violencia machista como:

La violencia a que se refiere la presente Ley comprende cualquier acto de violencia
basada en el género que implique o pueda implicar para las mujeres perjuicios o sufri-
mientos de naturaleza fisica, psicoldgica, sexual o econémica. Comprende, asimismo,
las amenazas de realizar dichos actos, la coercién o las privaciones arbitrarias de su
libertad, tanto si se producen en la vida pablica como privada (2008, p. 9).

Por otro lado, hay que aclarar que las campafias publicitarias institucionales con-
tra la violencia de género son un medio de prevencion de la misma; por ello, también
es necesario definir qué es la publicidad institucional. Segtin la Ley 29/2005, de 29
de diciembre, de Publicidad y Comunicacién Institucional, que la define como:

a) Campafia institucional de publicidad, toda actividad orientada y ordenada a la
difusién de un mensaje u objetivo comin, dirigida a una pluralidad de desti-
natarios, que utilice un soporte publicitario pagado o cedido y sea promovida
o contratada por alguno de los sujetos enunciados en el articulo 1.

b) Campafia institucional de comunicacién, la que, utilizando formas de comuni-
cacién distintas de las estrictamente publicitarias, sea contratada por alguno
de los sujetos enunciados en el articulo 1 para difundir un mensaje u objetivo
comin a una pluralidad de destinatarios (2005, p. 42903).
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La publicidad es un medio de comunicacién que trasmite un mensaje concretm
dicho mensaje, a su vez, transmite ideas y valores. En las campafias publicitarias
se analizan partimos de la premisa que su objetivo es la Prevencién de violencia
género; sin embargo, habrd que analizar si siempre es asi: i

[...] el mensaje en las camparias de comunicacién institucional espafiola contsa
violencia de género avanza hacia la prevencién, donde la publicidad se presentz @ I
una herramienta clave que contribuye a fomentar y afianzar el cambio de condmup
antisociales por otras socialmente mas convenientes (Martinez Gimeno, 2011, p.

Para conseguir esta prevencion, las primeras campafias institucionales, prete
impactar. A finales del siglo XX (en torno a 1998) y, sobre todo, a partir del afio
de forma constante, se crean campafias en las que se muestran, en un primer plana,
mujeres de clase media llorando, o golpeadas, etc. Se trataba de una publicidad dir
da a ellas, a las victimas (Figuras 1, 2, 3, 4, y 5), e incluso, en algunos casos, podi
estar acompafiadas por sus hijos. Imagenes que reforzaban su mensaje a través de
eslogan, como, por ejemplo, “Siempre se puede volver a empezar”, o “Recupera &
vida. Habla. Podemos ayudarte”. Mensajes graficos que refuerzan el papel de victims
y que, de alguna forma, las primeras campafias de publicidad institucional estab
ron las pautas iconograficas de mujer, victima de violencia de género. Sin embars
la asociacién visual de la sociedad a través de los medios de comunicacién relacie
facilmente la imagen de mujer golpeada con la iconografia de mujer maltratada; e
favoreci6 el uso constante de la misma, por lo que, consecuentemerite, este uso e
lleva a una normalizacién de las imagenes violentas contra las mujeres, asociando k&
imagen de una mujer con moratones a una mujer maltratada.

Esta iconografia va a evolucionar, al igual que cambia el piiblico objeto al cual e~
tan dirigidas dichas campaiias, comenzando a buscarse la implicacién de la sociedz
Sin embargo, en la actualidad seguimos encontrando ejemplos de mujeres maltrata
como protagonistas de las campafias publicitarias.

Figura 1. Fotograma de la Campafia “Siempre se puede volver a empezar” del Instituto de la Mujer, 1998. Fuente:
Ferndndez Romero (2012). :
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Figuras 2 y 3. Fotogramas de la Campaiia “La violencia de las mujeres nos duele a todos”, del Instituto de la
Muier, 2000. Fuente: Fernindez Romero (2012).

Figuras 4 y 5. Fotogramas de la Campafia “Recupera tu vida. Habla. Podemos ayudarte”, del Instituto de la Muier,
2001. Fuente: Ferndndez Romero (2012).

En relacién con las campafias publicitarias de violencia de género en televisién,
“hay tres tipos principales de efectos provocados por la violencia televisada: aprendi-
zaje de actitudes y conductas agresivas, insensibilidad ante la violencia, y temor a ser
victima de la violencia” (Garrido Lora, 2003, p. 44). Entonces, habria que plantearse
si el uso constante de estas imagenes de mujeres golpeadas, en vez de prevenir la
violencia de género, realizan justo lo contrario, si determinadas personas puedan
aprender conductas agresivas hacia las mujeres a través de estas campafias de preven-
cion de la violencia de género o si, incluso, podria provocar que las propias mujeres
tengan mas miedo al visualizar imagenes tan violentas, pues hay que recordar que la
violencia de género no se desarrolla solamente de forma fisica, sino que existen otras
muchas formas.

Es decir, la publicidad es una muestra de la sociedad en la que estd inmersa y en
este sentido y no se caracteriza por romper con los valores del momento, pero sin
embargo «sus mensajes pueden recoger los aspectos mas avanzados de la sociedad,
impulsandolos con su mera transmision». En este sentido entra en juego el papel de
la publicidad como elemento de socializacién, entendiendo este como la adquisicién y
conocimiento de normas y valores de comportamientos béasicos y aceptados en un grupo
de pertenencia. Este aprendizaje no sélo ejerce influencia sobre los mas pequefios, sino
que es un proceso que nos acompaila toda la vida (Fernandez Vazquez, 2013, p. 413).
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El mensaje de las campafias de violencia de género va encaminado a prevenir; sin
embargo, algunas de ellas pueden generar ambigiiedad, campafias como #Yomecom-
prometo, del autor Rubén Ferrandez, pretende la implicacién y el compromiso de toda
la sociedad, como bien se pone de manifiesto en su spot. Sin embargo, para el cartel,
se ha elegido mostrar en primer plano, sobre fondo negro, el rostro de una mujer
agredida fisicamente, a través de moratones y heridas en su cara, mostrando una de
las consecuencias del maltrato, la de ser victima, victima de su maltratador y, tras su
representacién medidtica, victima de la sociedad.

PR L, T T

Figura 6. Campafia “#Yomecomprometo”. Fuente: Valencia (s.f.).

Con el uso de estas imédgenes, la violencia contra la mujer es visible, violencia
fisica. Pero, quizas, es necesario replantearnos, entonces, si existe también, a tra-
vés de estas campafias publicitarias, violencia simbélica hacia las mujeres. Si la
sociedad asume y acepta como mujer maltratada a una mujer golpeada, iconografia
reconocida por la mayor parte de la sociedad y, de alguna forma, aceptada por su
uso continuado, esto va a favorecer que no se plantee si se hace o no un uso correc-
to de estas imagenes. Por ello, se trata también de una violencia simbélica hacia
las mujeres:

La violencia simbélica, que se da sobre todo en la comunicacién y en la cultura, es
‘una violencia “silenciosa” que lleva al dominado a aceptar una serie de valores, a dar
validez a una serie de significados dominantes, instituidos y promovidos en el terreno
de la difusién y de la produccién del conocimiento, de las representaciones y de los
intercambios simbélicos (Ferndndez Romero, 2012, p. 81).

A continuacién se muestra un ejemplo donde la mujer ha sido sustituida por di-
versas obras de arte, obras creadas por hombres; la mujer pasa a ser un icono a través
del simil como obras de arte. En el afio 2018 se presenta la campafia “Realismo o
realidad”, donde pinturas famosas de retratos de mujeres vuelven a ser victimas del
maltrato fisico (Figuras 7 y 8). El hecho de ser obras de arte no las protege de apare-
cer con el rostro amoratado, convirtiéndose en mujeres maltratadas.
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Figuras 7 y 8. Campafia “Realismo o realidad”. Fuente: Ayuntamiento de Malaga. Area de Igualdad de Oportuni-
dades (2018).

No hay que olvidar que:

Una forma de comunicacién de las Administraciones Piblicas, emitida a través de
cualquier medio de comunicacién, en los espacios donde se inserta la publicidad co-
mercial, cuya finalidad es educar positivamente o lograr la aceptacién de un cbddigo de
conducta y/o valores orientados a la mejora de las relaciones sociales de los individuos
entre ellos, y de los ciudadanos con el entorno social, fisico y natural (Cortés, citado en
Rodriguez y Robles, 2016, p. 88).

De forma menos agresiva, encontramos la campana “No te saltes las sefiales, Eli-
ge vivir”, realizada en el afio 2011, en la cual vuelve aparecer una mujer en primer
plano. Aunque en la imagen no aparecen signos de violencia fisica, como moratones
v heridas, si se observa un rostro triste que mira directamente al espectador, junto a
frases como “Me humillaba a todas horas. Llamé al 016",

Figura 9. Campafia “No te saltes las sefiales. Elige vivir’. Fuente: Flotats (2016, 9 de mayo).
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La recreacién de escenas en las que el agresor amenaza y aisla a las victimas g
la reaccién de estas llamando al 016 conforman el eje de la campafia que se emitio @
través de television, radio, prensa, publicidad exterior, cine e Internet, segin criterios
de audiencia y cobertura geogréfica. En esta ocasion, se vuelve a mostrar «trozos de
vida» y recuperan el significado y doble sentido de la palabra «sefial» empleado en lz
campaia del afio 2007, fomentando nuevamente el niimero de asistencia y atencién a
las victimas mediante una campaiia de caracter mas informativo. Bajo el lema «No te
saltes las sefiales, elige vivir» es la primera vez que se muestra directamente la actitud
de dominacién del maltratador sobre la victima en situaciones cotidianas. A pesar de
que no se recrea directamente la violencia fisica, si se hace a nivel psicolégico reflejan-
dose en las posibles «sefiales» que una agresion fisica puede dejar en el rostro de las
victimas. Una vez mas, son las victimas las que vuelven a tomar la iniciativa del cambio
poniendo punto y final a la situacién. Las protagonistas de la campafia vuelven a ser
de edades diferentes en entornos diversos, para captar la atencién de los diferentes
targets: una madre con sus nifios saliendo del colegio, una joven de cena con sus ami-
gos contando sus éxitos o0 una sefiora que sale a comer con sus amigas. De esta forma
se representa a diferentes sectores sociales, transmitiendo un claro mensaje: cualquier
situacion vivida es susceptible de ser cambiada para mejor. Los anuncios impresos de
la campafia se centran igualmente en las victimas, cuyo rostro destaca sobre un fondo
grisiceo acompafiadas de frases que resumen su actuacion para frenar el maltrato (Fer-
nandez Vazquez, 2013, p. 421).

La violencia ante un rostro femenino lleno de moratones aumenta al romper la
imagen. Véase el primer plano de una mujer rota que mira directamente al espectador
(Figura 10).

Figura 10. Campafa “Otolerancia 1llamada 6segundos”. Fuente: Ayuntamiento de Sevilla. Mujer-Igualdad (2011).

En el &mbito nacional esta iconografia esté identifica, pero también es aceptada/
normalizada en casi todos los paises, como en Chile, como se observa con la campaiia
#HazloPorEllas, o en Arabia Saudi, bajo el slogan “Hay cosas que no se pueden tapar”.



Analisis de imgenes agresivas para evitar la violencia contra las mujeres en la publicidad institucional 333

Ellas

Figura 11. Campafia “#HazloPorEllas”. Fuente: Braga (2020, 30 de abril).

Figura 12. Campafia “Hay cosas que no se pueden tapar”. Fuente: Las mejores campafias contra la violencia de
2énero de los dltimos afios (s.f.).

Este tipo de publicidad contra la violencia de género también la encontramos en
campafias no institucionales a través de celebridades que denuncian los maltratos.
Estos ejemplos (Figura 13) confirman la aceptacién/normalizacién de la iconografia
de mujer maltratada como mujer llena de moratones, cortes y heridas en su rostro.
La asimilacion de imagenes violentas contra las mujeres hace que se normalice e in-
cluso se pueda convertir en referencia para denunciar la violencia de género, como se
observa en la campafia que realizan diferentes famosas para denunciar las agresiones
de mujeres.
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Figura 13. Campaia “#STOPVIOLENCIAAGAINSTWOMEN”. Fuente: Celebridades se unen en campafia contrala
violencia de género (2015, 25 de noviembre). ;

5. CONCLUSIONES

Sin duda, estas campafias publicitarias basadas en imagenes que crean significa-
dos gréficos altamente violentos tienen como objetivo concienciar y persuadir al es-
pectador. Sin embargo, habra que replantearse si realmente es necesario ser directos
y explicitos para crear conciencia ciudadana o si, por el contrario, se muestra una .
reiteracién continua de agresiones a mujeres que la sociedad asume y normaliza. '

Esta normalizacién, que ha creado una iconografia femenina donde la mujer apa-
rece golpeada y victimizada, la convierte en doble victima, del &mbito privado y del -
publico; incluso se podria identificar un estereotipo creado por el sistema patriarcal
que no deja de ser violencia simbélica hacia las mujeres. Curiosamente, se contrapone
la imagen femenina con la ausencia de la imagen masculina, quedando “invisible” em
la publicidad. En los carteles analizados en este texto, ellas son las que estan siendo
juzgadas, las que se muestran ante la sociedad, mientras ellos permanecen en el ano-
nimato, invisibles ante la misma. '

Las mujeres son sujeto de derecho, pero en la publicidad, donde aparecen em
primer plano golpeadas, magulladas, etc., se convierten en objeto de proteccién.
Debemos hablar entonces de violencia fisica y simbdlica contra las mujeres, algo que
resulta paraddjico, sobre todo si tenemos en cuenta que dicha publicidad es contra
la violencia de género, pero, sin embargo, en ella se utiliza violencia explicita contra
las mujeres. La mujer maltratada se presenta en dicha publicidad como objeto y no
como sujeto.

Por todo lo expuesto, consideramos que no es correcto el uso de estas imagenes
al victimizar ante la sociedad a las mujeres maltratadas, a lo que se afiade la norma-
lizacién de dichas imdgenes que ha creado una iconografia de mujer maltratada, fa-
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cilmente reconocida por la sociedad por los golpes y moratones de las protagonistas.
Se cuestiona si al ver estas imagenes se fomenta la prevencién del maltrato o si, por
el contrario, éste se normaliza.

6. BIBLIOGRAFIA

Ayuntamiento de Mélaga. Area de Igualdad de Oportunidades (2018). 25 de noviembre “Dia
malaga.eu/portal/menu/seccion_0002/secciones/subSeccion_0012

Ayuntamiento de Sevilla. Mujer-Igualdad (2011). Camparias de sensibilizacién, https://www.
sevilla.org/servicios/mujer-igualdad/campanas-de-sensibilizacion/25-noviembre/histori-
co/2011 ‘

Berlanga Fernéndez, I. (2011). Comunicacién audiovisual y mujer. Evolucién de los nuevos for-
matos en las campafias publicitarias de violencia de género. Revista ICONO14 Revista cien-
tifica de Comunicacién y Tecnologias emergentes, 9(1), 145-160. https://doi.org/10.7195/
1i14.v9i1.223

Celebridades se unen en campaila contra la violencia de género (2015, 25 de noviembre).
EM.E. de mujer. https://ve.emedemujer.com/actualidad/super-mujeres/celebridades-se-
unen-en-campana-contra-la-violencia-de-genero/

Braga (2020, 30 de abril) “Hazlo por ellas”: la nueva campafia del Ministerio de la Mujer para
denunciar la violencia intrafamiliar. El mostrador: primer diario digital de Chile. https://
tinyurl.com/y99tyuxz

Camarero Calandria, E. y Marcos Ramos, M. (2012). Campaiias en televisién contra la violencia
de género del Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad (2008-2011). Analisis de
contenidos previo al estudio de recepcién. Vivat Academia, 14(121), 17-30. https://doi.
0rg/10.15178/va.2012.121

Fernandez Romero, D. (2012). Destruccién y reconstruccion de la identidad de mujeres maltra-
tadas: andlisis de discursos autobiogrdficos y de publicidad institucional. [Tesis doctoral,
Universidad Complutense de Madrid]. E-print Complutense. https://eprints.ucm.es/16149/

Fernandez Romero, D. (2013). La incidencia de las campaiias institucionales sobre violencia de
género en el proceso identitario de mujeres maltratadas/The Impact of Institutional Adver-
tising addressing gender-based violence on battered women'’s identity processes. Asparkia.
Investigacié feminista, (24), 126-143.

Fernandez Vazquez, J- (2013). Analisis y evolucién de las campafias publicitarias promovidas
por el Gobierno de Espafia tras la aprobacién del Plan Nacional de Sensibilizacién y Pre-
vencién de la Violencia de Género/Analysis and evolution of the advertising campaigns
promoted by the Government of Spain after the approval of the National Plan of Awareness
and Prevention of the Violence of Kind. Pensar la Publicidad, 7(2), 409-424.

Flotats, A. (2016, 9 de mayo). ;Donde estan los hombres en los ‘spots’ contra la violencia ma-
chista? Publico. https://tinyurl.com/yxp3o0zx2

Garrido Lora, M. (2003). Conflicto y violencia de género en el discurso publicitario. Quaderns
del CAC, (17), 41-48.

Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comunicacién Institucional. Boletin Oficial del
Estado, n°® 312, 30 de diciembre de 2005. https://www.boe.es/eli/es/1/2005/12/29/29/
dof/spa/pdf

Ley 13/2007, de 26 de noviembre, de medidas de prevencién y proteccién integral contra la
violencia de género. Boletin Oficial del Estado, n°® 38, 13 de febrero de 2008. https://www.
boe.es/boe/dias/2008/02/13/pdfs/A07773-07785.pdf



336 Ana M. Mufioz Mufioz y M.? Mar Martinez Ofia

Rodriguez Lépez, M. y Robles Alvarez, D. (2016). La Publicidad Institucional en Espafia: ana-
lisis de las campailas contra la Violencia de Género del Gobierno (2006-2015). Vivat Acade-
mia, 19(134), 83-104. https://doi.org/10.15178/va.2016.134.83-104 r

Martinez Gimeno, L. (2011). Nuevas estrategias discursivas en la comunicacién institucional
espafiola contra la violencia de género: hacia una publicidad preventiva. Férum de Recerca,
(16), 339-346. ]

Las mejores campafias contra la violencia de género de los dltimos afios (s.f.). Enfemenino.
https://tinyurl.com/y5055ux3 :

Valencia, H. (s.f.) Periodismo y publicidad institucional: mayor transparencia. Democresia: Re-
vista de actualidad, cultura y pensamiento. https://tinyurl.com/y6jykcpl 1




3.2, - Sistema:de:categorias s tiniis . duarmiarinssaianiiied 317

3.3.  Analisis estadistico de los datos 319
4. RESULTADOS Y DISCUSION.....veveveerereierereereseerereeseseesensesesseseseesessesessesenseseesenes 320
4.1.  Resultados referentes a las caracteristicas técnicas de la imagen.......... 320
4.2.  Resultados referentes a la imagen fisica del docente de EF representado 320
4.3.  Resultados referentes al rol del docente de EF......ccvvvvevveneeeenncrenennnnnnn. 321
4.4, Resultados referentes al Analisis bivariado ......ceeeeeevvvenneeeeernnenieennnnnns 321
5 CONCLUSIONES suuucsvssssismmisn s tocriss oah it S0 R 850000 322
6EBIBLIOGRAETA iivs vt s e ey e DS AL DA L L 322

Analisis de imagenes agresivas para evitar la violencia contra las mujeres en la
publicidad institucional

ANA M.2 MUNOZ MUNOZ Y M.2 MAR MARTINEZ ONA

1. INTRODUCETION S s, 51 i ettt b ssmmsassbiasont s o AR A TS B s i b s b 325
2. OBIETIVOS: it fseistains Sl i, 326
3. METODOLOGIA ..ccvveeeeveeeeeeeenen. 326
4. DISCUSION Y RESULTADOS 327
5. CONCLUSIONES ...veevveveeeveeeenenns 334
B BIBLIOGRAEIA 1+ cute s icninassirm it Sl SUTRE S0 ST U E () BT Ll 335

Traduccion y recepcion (inglés > espaiiol-italiano) de Fun Home y Dykes to Watch Out

for de Alison Bechdel
ANGELO NESTORE

Tn INTRODTECIIN 22 . et il s it A R s e cEE e SR manabin 337
2. ALISON BECHDEL Y SU OBRA EN ITALIANO Y EN CASTELLANO ...ccevvvvvrveenunnnnennnnnns 337
3. EL ECO DE ALISON BECHDEL EN EL COMIC QUEER ESPANOL......c.ccoeverrereeerenrerennen 341

3.1.  Primera etapa: el caso de Salidas de emergencia de Gema Arquero y Rosa
VAT bu s idiatossisnssswsvisinsobhvsvnss shans sosbunhedhtoss Shamsobtabinsnsusssbosssvanss 341

3.2. Segunda etapa: el caso de Alicia en un mundo real de Isabel Franc y
Susanna-Martin: s anannsunnninaniaa et g 343
4. ;EL ECO DE ALISON BECHDEL EN EL COMIC ITALIANO?.. 346
5. CONCLUSIONES 349
6. BIBLIOGRAFIA 350

Mujer campesina y derecho a la participacion en la reforma agraria: la experiencia de
Chakore, Paraguay

OLGA PAREDES BRITEZ

L T RODTI COIOIE o coniiodh i s v i AT s sm i o SRRk me 352
2 ELESTUDIO Sl dh e i A b vl el e i B minnr b inl misatmse 354
3. RESULTADOS Y DISCUISTON, .csunsissessit it paahlisuatstontiattossossansebitonbiasinusibin 354
3.1.  Politicas pablicas para el acceso a la tierra y a la reforma agraria en con-
diciones de igualdad para hombres y mujeres en la comunidad Chakore 354
3.1.1.  Historia de 1la Comunidad .......cceeerereriiiiiiiiiiiiiiieneenneeinnnnnnnns 354
3.1.2.  Promocioén estatal para la participacién de la mujer campesina
en la-reforma agrariaisissas s isusssssensioonsisivisaiatodsssbavaes 355

3.2.  Sostenibilidad de la comunidad Chakore ........cccevuueeernnieieieieeennneennnnns 356



Copyright ® 2020

&

concilium

Maior pars melorem vinct

© FORUM XXI, 2020
Editor: David Caldevilla Dominguez
Primera edicién, 2020, Madrid

© TIRANT LO BLANCH
Calle Artes Graficas n° 14
46010 Valencia (Espafia)
TELFS.: 96/361 00 48 - 50
www.tirant.com
Libreria virtual: www.tirant.es

Reservados todos los derechos. Queda rigurosamente prohibida, sin la autorizacion escrita del
titular del Copyright, bajo las sanciones establecidas de las leyes, la reproduccién parcial o total
de, esta obra por cualquier medio o procedimiento de difusion y copia, incluidos la reprografia
y el tratamiento informatico, para su uso comercial. Dichas leyes contemplan penas de prisién,
multas e indemnizaciones por dafios y perjuicios para quienes reprodujeren, plagiaren, distribu-
yeren o publicaren el contenido de este libro, o alguna parte del mismo, sin permiso explicito
del titular de los derechos de reproduccién (Férum XXI).

Férum XXI no se responsabiliza de las opiniones vertidas por los autores en los textos recogi-
dos en el presente libro ni éstas representan la postura oficial de Férum XXI sobre los temas
tratados, quedando bajo exclusiva responsabilidad legal de los autores las consecuencias que
sus afirmaciones pudieran comportar.

Maqueta:
Disset Ediciones

ISBN: 978-84-18534-63-8
Depbsito legal: V-2702-2020
Impreso en Espafia

Printed in Spain



GENERO E IGUALDAD
COMO SENAS DE IDENTIDAD
MODERNAS

Virginia Sanchez Rodriguez
Maria Teresa Bejarano

Silvia Corral Robles
Coordinadores

tirant humanidades
Valencia, 2020



