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1. Resumen ejecutivo

Este informe presenta un analisis exhaustivo de 27 campaiias de comunicacién y sensibilizacién sobre
prevencion de la violencia de género (VBG) en Republica Dominicana, desarrolladas en el marco del
proyecto "Nuevas narrativas para la prevencién de la Violencia Basada en Género (VBG)", financiado por la
Unidn Europea y coordinado por un consorcio liderado por ISCOD, con la participacidn de varias

organizaciones nacionales e internacionales.

Esta investigacidn nace del interés en conocer el disefio de las campaiias dirigidas a la prevencion de VBG
en los ultimos cinco afios en Republica Dominicana, y visualizar sus fortalezas y posibilidades de mejoras, es
de vital importancia ante el rol relevante de las campafias de comunicacién y estrategias de Informacidn,
Educacidon y Comunicacidn (IEC) para sensibiliza y transformar imaginarios que alimentan las violencias e

incidir por cambios sociales que promuevan una vida digna y segura para las nifias, adolescentes y mujeres.

El “Mapeo y andlisis de campafias de comunicacion, sensibilizacion e IEC sobre prevencion de VBG a nivel
nacional” se desarrollé a través de una metodologia cualitativa que comprendid tres etapas principales:
mapeo de campafias, sistematizacion de la informacidn y andlisis cualitativo a través de entrevistas y
revisiéon documental. Por igual, se utilizaron herramientas especificas para el levantamiento de informacién
y datos, como guias de entrevistas y fichas de identificacién de campafias, para garantizar la sistematizacién

y la coherencia del proceso.

Este mapeo identificd un total de 27 iniciativas, divididas en 17 campafias de comunicaciény 10
iniciativas/organizaciones que produjeron materiales IEC (Informacion, Educacion y Comunicacidn) sobre
VBG. Entre las campaias mas destacadas se encuentran “Amore’ Sin Violencia”, “Vivir sin violencia es
posible”, “Danos una mano”, y “Resetéate”. Estos esfuerzos han sido esenciales para sensibilizar a
diferentes publicos sobre la necesidad de erradicar la VBG, utilizando una variedad de medios y estrategias

para maximizar el impacto.



Campanas

1) Amore' sin Violencia

2) Vivir sin violencia es posible

3) Lo mas Jevi

4) Danos una mano

5) Maltrato Cero, Cuidado infinito

6) Lazo Blanco por la no violencia contra la mujer
7) Resetéate

8) La vuelta es sin acoso

9) Darlo todo Cuesta

Iniciativas/Organizaciones

1) Comunidades Seguras para Mujeres

2) CIMTRA / CNUS

3) Estrategia de Género Mujer, Banco BHD
4) Save The Children

5) La Sirena

6) Cat Calls of DR

7) Simplepych

8) Soy Nifa, soy importante

9) Concordiay libertad

10) CIPAF
- Campafias 25N de La Sirena

10) No soy tu propiedad (2023)
11) Eso también es violencia

12) No se trata de mi

13) La violencia también es verbal
14) No minimicemos la violencia

- Si es para tanto
15) “Si es para tanto, basta de acoso callejero”
16) “Si es para tanto, acosar no te hace mas hombre”

17) “Si es para tanto...Escucha, actia y apoya”

El andlisis de estas campafias/iniciativas se centrd en la estructura de los mensajes y en como estos fueron
disefiados para impactar en las actitudes y comportamientos de las poblaciones objetivo. Se identificaron

tanto avances significativos como areas de mejora, destacando la necesidad de mensajes mejor dirigidos al
publico meta, poniendo atencidn a la construccidn de su contenido, sobre todo en la sensibilizacién para la

comprension de los roles y desigualdades de género.

La poblacién adolescente y juvenil fue un publico objetivo de alto interés para varias campafias, que
coincidieron con ser las mas innovadoras en sus planteamientos y ejecucidn, asi como las que se han
mantenido vigentes y desarrollando acciones por un mayor lapso de tiempo. Otra caracteristica relevante
de las campanias es su enfoque particular en mujeres vulnerables. Los medios de difusién utilizados
incluyeron desde redes sociales y televisidn hasta talleres presenciales, adaptando los mensajes al contexto

especifico de cada audiencia.

Entre los hallazgos mas relevantes, se destacan los siguientes:



La mayoria de las campafias mapeadas y analizadas tienen algun nivel de interconexiény
articulacion en el contenido e intercambio de experiencias con organizaciones internacionales y de
accion global sobre la prevencidn y reduccién de la violencia basada en género para su
implementacion, o forman parte de los capitulos dominicanos de organizaciones de incidencia
global que mantienen el tema como un eje transversal.

En las estrategias de articulacidén prima la adaptacidén de los mensajes de las campafias al contexto
dominicano, desde sus experiencias e imaginario.

Las campafias/iniciativas dirigidas a un publico objetivo adolescente y joven, se mantienen apoyos
similares, con instituciones que se interconectan y participan al mismo tiempo en el desarrollo y
evolucidn de cada campafia. Por igual, utilizan un lenguaje, tanto en sus esléganes, contenido y
disefio, que apelan al imaginario coloquial de esta poblacién, buscando con esto conectar e
involucrar a la poblacidn a la que estan dirigidas en la dindmica de feedback y colaboracién.

Varias campanias lograron generar datos sobre la violencia basada en género a partir de la
participacién de su publico objetivo, a través de herramientas disefiadas para ello (Violentémetro y
Amordmetro en el caso de Amore’ sin violencia/Machimetro en Resetéate).

Las campafias dirigidas a adolescentes y jovenes integraron como una via relevante, y principal, las
redes sociales para transmitir su contenido y mensajes.

Algunas de las campafias han incluido acciones e iniciativas fuera de las redes sociales, como
talleres, charlas, presentaciones artisticas, formaciones, performances callejeros, rallys.

Solo una de las campafias tiene como publico objetivo a los nifios, adolescentes y hombres: “Lazo
Blanco”.

El uso de los medios de comunicacidn tradicionales (periddicos, radio y television) ha sido parte de
la estrategia de difusidn de la mayoria de las campafias, limitadas en general a la publicacién de
notas de prensa sobre lanzamientos, actividades y acciones o a la visita de algin vocero oficial en
espacios radiales o televisivos.

Las iniciativas de IEC de las organizaciones se caracterizan por la variedad de sus enfoques, tanto en

su concepciodn, publico objetivo y acciones. Por igual, sus actividades pueden incluir campanas



puntuales, con lapsos cortos e incidencia focalizada, con un limitado uso de herramientas de
difusién, determinados por su audiencia meta y los objetivos de sus acciones.

- Dentro del ambito de la empresa privada, el Banco BHD ha sido la institucion que de manera mas
significativa ha llevado una politica de prevencién y reduccién de la violencia basada en género, por
medio de acciones internas y externas, dirigidas por la “Estrategia de Género Mujer”, desde el

2015.

Aunque algunas campafias mostraron un alcance significativo, la evaluacién del impacto se vio limitada por
la falta de datos cuantitativos sélidos, como encuestas de impacto o estadisticas de poblacién alcanzada, lo

que dificulta un analisis completo de su efectividad.

Al analizar los componentes y caracteristicas de las campafias/iniciativas mapeadas se concluye que, a
pesar de los esfuerzos realizados, existen desafios importantes, especialmente en términos de
sostenibilidad y evaluacién del impacto de las campanias. Si bien las campafias han avanzado hacia
enfoques mas inclusivos y dirigidos a distintas poblaciones, alin es necesario un esfuerzo mas coordinado y

sistematico.

Por igual, se considera plantear la importancia de disefiar campafias con una base sdélida de datos y un
enfoque contextualizado, lo cual aumentaria su efectividad. Asimismo, se hace necesario involucrar a los

publicos objetivos en el disefio de las campafas para asegurar su relevancia y sostenibilidad a largo plazo.

Tomando en consideracidn el examen detallado de los componentes de las campafias/iniciativas, tanto de
forma como de contenido, se recomienda a las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) que apoyany
participan en la elaboracién de éstas fortalecer la coordinacidn interinstitucional y la evaluacion

sistematica del impacto de las campafias.

En cuanto a las Marcas-Empresas que llevan a cabo iniciativas de IEC continuar integrando mensajes de

prevencion de VBG en sus estrategias corporativas, asegurando que estas acciones sean sostenibles.



Mientras que a los medios de comunicacidn e informacion se les propone aumentar la coberturay
participacién en la difusién de mensajes contra la VBG, y trabajar estrechamente con organizaciones que

lideran estos esfuerzos.

Los datos e informacion obtenidas a través de este mapeo de las particularidades, estructuras y concepcién
de estas campafias/iniciativas que abordan la prevencién de la VBG en Republica Dominicana constituyen
una herramienta valiosa para el disefio de futuras campanias y politicas, subrayando la necesidad de un

enfoque mas integrado y sostenible.
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2. Introduccién

La Republica Dominicana estd entre los paises de América Latina y el Caribe mas afectados por la violencia
basada en género, con una tasa de feminicidio de 2.9 por cada 100,000 mujeres. La cultura machista esta
fuertemente arraigada en la sociedad, afectando a toda la poblacién y colocando como factor de alto riesgo

ser mujer y vivir en Republica Dominicana.

Segun la Encuesta Nacional de Agresiones Sexuales contra las Mujeres (ENASCM), presentada en marzo de
2024 por el Centro de Investigacion para la Accion Femenina (CIPAF), el 18 % de mujeres en el pais dicen
haber sufrido algun tipo de agresion sexual. Otro dato alarmante es que el 40% conoce uno o mas casos de
agresién sexual, lo que indica que este fendmeno es comun y permanece oculto y socialmente

normalizado.

La ENASCM detalla ademas cdmo las experiencias de agresion varian segun la edad, el género y el entorno,
indicando la necesidad de enfoques de prevencién y apoyo diferenciados y especificos para cada grupo

afectado.

Los resultados de Latinobarémetro 2023 nos indican que tan arraigados estdn los estereotipos de género
cuando el 47.7% de la poblacion estd de acuerdo o muy de acuerdo con que “es mejor que la mujer se
concentre en el hogar y el hombre en el trabajo”, y el 59.2% esta de acuerdo con que “si la mujer gana mas
qgue el hombre es casi seguro que tendra problemas”. Mientras este tipo de ideas estén arraigadas en un

porcentaje tan alto de la poblacidn, es dificil llegar a la erradicacion de las violencias.

Estos datos, asi como las noticias publicadas en los medios de comunicacién, indican que es de vital
relevancia propiciar cambios a nivel cultural en lo referente a todas las formas de VBG (emocional, fisica,
financiera, etc.). Para sensibilizar, transformar imaginarios que sustentan las violencias e incidir por
cambios sociales que garanticen o promuevan una vida digna y segura libre de violencia para las mujeres

son necesarias numerosas acciones, pero las campanas de comunicacion y las estrategias de IEC juegan un

! Disponible en: https://www.latinobarometro.org/lat.jsp
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rol clave. Esta investigacidn busca analizar iniciativas preexistentes realizadas en Republica Dominicana con

el propdsito de optimizar el disefio de nuevas propuestas.

El presente documento es un “Mapeo de camparfias de comunicacion, sensibilizacion e IEC (materiales de
informacion, educacion y comunicacion) sobre prevencion de la violencia basada en género (VBG)” en los
ultimos cinco anos, contratado por el Instituto Sindical de Cooperacion al Desarrollo (ISCOD), como parte
del consorcio formado por MUDE, Save the Children Dominicana, ISCOD y Alianza ONG en el marco de la
implementacion del proyecto “Nuevas narrativas para la prevencion de la Violencia Basada en Género

(VBG)”, con el apoyo técnico y financiero de la Unidn Europea.

Esta investigacidn se inserta en una iniciativa mayor que busca “contribuir a la prevencién de todas las
formas de VBG ejercidas sobre nifias, adolescentes, mujeres y adultas mayores en ambitos publicos y
privados a través de acciones de comunicacion y sensibilizaciéon dirigidas a generar nuevas narrativas y
modelos de relacionamiento social basados en la igualdad y no discriminacién”, por lo que se pretende que

sus resultados sirvan para el desarrollo de otros procesos, entre ellos el disefio de una nueva campafia.
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2.1. Objetivos

General
Realizar un mapeo y analisis de campafias de comunicacidn, sensibilizacion e IEC sobre prevencion de VBG
a nivel nacional y analisis de mensajes, contenidos, poblacién meta, medios de difusion e impacto

generado.

Especificos
OE1 Identificar las campaiias realizadas en los ultimos 5 afios en materia de prevencién de VBG, con el fin
de analizar sus contenidos, publicos meta, mensajes, canales de difusion, alcance, cobertura e impacto.

OE2 Extraer buenas practicas para ser incorporadas y replicadas.

OE3 Mapear oportunidades de generar sinergias con otras iniciativas pasadas o actuales que contribuyan a

aumentar el impacto y la eficiencia en el uso de los recursos, asi como evitar duplicidades.

2.2. Metodologia

Se realizé una investigacion exploratoria utilizando diversas herramientas para el levantamiento y
sistematizacion de la informacion sobre las principales campafias contra la violencia basada en género
realizadas en Republica Dominicana en los ultimos cinco afios. El levantamiento de informacion fue
elaborado basado en el enfoque cualitativo que permitié analizar en profundidad las campafas y alcanzar

los objetivos planteados.

La investigacion se desarrolld en tres etapas: (1) Mapeo y contacto con documentos, campanas y actores
claves, (2) Sistematizacion de la informacion levantada (3) Analisis cualitativo de los datos sistematizados.
Las fuentes de informacién basica fueron la documental y entrevistas semiestructuradas. La informacidn

levantada se sistematizd en una matriz.
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Entrevistas Analisis de

Revision documental

semiestructuradas contenido
Investigaciones. Personas Piezas de las
responsables de las campafas.
Planes de incidencia. campafas en
diversas entidades y Mensajes/discursos
Estrategias de redes, otras posibles de la campana.
de comunicacion, de personas clave.
relacionamiento u
otras, documentos
graficos.

Herramientas para levantamiento y sistematizacion de la informacion

Para recolectar y sistematizar la informacién se propusieron cuatro instrumentos: (1) Una guia para las
entrevistas semiestructuradas con las preguntas para organizaciones/personas identificadas. (2) Una matriz
para la sistematizacion de campafias. (3) Una ficha de identificacién de campafia. (4) Ficha de

personas/organizaciones clave a entrevistar.

Cada instrumento sirvid de guia para el levantamiento de informacion, se utilizé la herramienta pertinente
en cada caso, siendo la matriz de sistematizacion de campanfas que contiene los datos de todas las

campafias levantadas.

Andlisis de los datos levantados y sistematizados

Los datos fueron levantados en un periodo de tres meses, iniciando el 16 de abril con un sondeo digital
para elaborar plan de trabajo concluyendo el 16 julio, fecha en que terminé el levantamiento verificando

los datos brindados por las ultimas personas entrevistadas.

Se contactaron a 19 personas/entidades? para el levantamiento de informacidn, de las que se entrevistaron

a nueve: Angel Valdera de UNFPA, Carolina Acufia, directora de comunicacién del Ministerio de la Muijer,

2Virtudes de la Rosa del IGEF - Instituto de Género y Familia de la UASD (Universidad Auténoma de Santo Domingo), Melania
Febles de Profamilia, Ana Andrea Villa Camacho y otras personas de la Procuraduria General de la Republica, Edith Febles, Lidia
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Josefina Navarro del BHD Ledn, Eulogia Familia del CNUS, Gertrudis Santana de CIMTRA, Syra Taveras de
CIPAF, Rosalia Pifia de Cats Call DR (pero también de Resetéate y otras iniciativas), Digna Adames de Fe y

Alegria y Patricia Solano, periodista.

Parte de las personas contactadas enviaron la informacion sin necesidad de entrevista y con otras, que
tuvieron inconvenientes, se identifico otra fuente para levantar los datos correspondiente, como fue el
caso de Virtudes de la Rosa o Lidia Ferrer, se identificaron informes con detalles de las campafias de las que
sus organizaciones son parte. Otros casos, como la Procuraduria General de la Republica, expresaron que

no habian desarrollado campafias los ultimos 5 afos.

Se identificaron 32 iniciativas, de las cuales se seleccionaron 27 como objeto de estudio: 17 campafias de

comunicacion y 10 iniciativas/organizaciones con produccion de IEC.

Los criterios para la seleccién fueron los siguientes:

Para las campafias:

e Que se haya ejecutado en los ultimos 5 afos.

e Que tenga objetivo claro, mds de un medio y al menos tres productos asociados.
e Que tenga un llamado a la accidn.

e Que su tema central sean las VBG.

e Que tenga un alcance o impacto significativo.

Bajo estos criterios, se descartaron iniciativas como “+Masculinidad Positiva — Violencia”, de la Embajada
del Reino de los Paises Bajos, en una alianza con el programa Cultura Ciudadana de la Vicepresidencia de la
Republica, junto a los equipos de béisbol masculino Leones del Escogido y Tigres del Licey, porque pese al
alto impacto que tuvo, solo consta de una pieza, un video donde peloteros de Licey y Escogido reflexionan
sobre la masculinidad. Su alcance fue significativo, pero, aunque la llamaran campafia, no encontramos

otras piezas ni acciones y fue una iniciativa aislada por el 25 de noviembre.

Ferrer de la CONAMUCA, Alba Rodriguez de Save the Children, Estefania de la Cruz y Jennifer de Resetéate, Manuela Vargas del
NAM, PLAN internacional y las personas citadas arriba a quienes se entrevisto.
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Para las iniciativas con IEC:

e Que se haya ejecutado los ultimos 5 afios.

e Que su tema central sean las VBG.

e Que cumpla con Informar, Educar o Comunicar sobre la VBG de manera sistemdtica, que no sea
una produccion o iniciativa aislada, que sea una serie o haya por lo menos tres acciones o

productos (que no sea porque es 25 de noviembre u 8 de marzo).

A pesar de que algunas entidades, como Profamilia, trabajan con el tema de manera transversal y con
diversas iniciativas puntuales, ninguna integra campanas, ni materiales diversos de IEC. Solo efectdan
alguna publicacién puntual en redes sociales, o replican alguna de otra entidad. Por lo tanto, fueron
descartadas. Otro caso fue el de la Superintendencia de Bancos (SB), que trabajé violencia financiera
durante el periodo analizado, pero sélo llevd a cabo una actividad en coordinacién con el Patronato de
Ayuda a Casos de Mujeres Maltratadas (PACAM), ademas de difundir varias publicaciones con

orientaciones, pero todo lo vinculd a la campafia “Vivir sin violencia es posible”, del Ministerio de la Mujer.

Algunas iniciativas no fueron consideradas porque fueron descartadas en la primera revisién por no cumplir
con los criterios arriba mencionados. De las 32 iniciativas mencionadas se revisaron los informes,

documentos, materiales disponibles, asi como toda la huella digital que fue posible rastrear.

Una vez sistematizados los datos levantados, procedimos a triangular la informacién obtenida,
correlacionando y analizando de forma cualitativa tanto la informacion levantada sobre una misma

campafia por las distintas vias, como la obtenida sobre las diversas campanias.

Tomando en cuenta aspectos de fondo y de forma, pasamos a un segundo nivel de andlisis en el que se
infirié e identificd, a partir de los datos levantados, sistematizados y analizados, buenas practicas que
pueden ser incorporadas y replicadas en otras campanas. También se identificaron posibles oportunidades
de generar sinergias con otras iniciativas pasadas o actuales que puedan contribuir a aumentar el impacto y

la eficiencia en el uso de los recursos en el disefio o implementacion de campanias de prevencion de VBG.
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Objetivo

ETAPA 1

Mapeo y contacto con documentos, campafias y actores claves

Revision Entrevistas Analisis de contenidos

documental semiestructuradas

* Investigaciones * Personas responsables * Piezas de las OE1 Identificar las

* Planes de incidencia de las campafias en campafas campafias realizadas en los

» Estrategias de redes, diversas entidades y * Mensajes/discursos Ultimos 5 afios en materia
de comunicacion, de otras posibles personas de la campania “de prevencién de VBG, con
relacionamiento u clave el fin de analizar sus
otras, documentos contenidos, publicos meta,
graficos mensajes, canales de

difusién, alcance, cobertura

e impacto.
ETAPA 2

Sistematizacion de la informacién levantada

ETAPA 3 OE2 Extraer buenas
précticas para ser
incorporadas y replicadas,

Analisis cualitativo de los datos sistematizados

OE3 Mapear oportunidades
de generar sinergias con
otras iniciativas pasadas o
actuales que contribuyan a
aumentar el impactoy la
eficiencia en el uso de los
recursos, asi como evitar
duplicidades.

Triangulacion de los Inferencia de buenas Identificacion de
datos levantados. practicas. oportunidades de sinergia
y recomendaciones.

2.3. Limitaciones
Durante el proceso de investigacion y sistematizacién, especialmente en la etapa de levantamiento de
informacidn, surgieron algunas limitaciones que tuvieron impacto en las fases subsiguientes. En lo concreto

se identifican:

Limitaciones Medidas de mitigacion
El cronograma de entrevistas fue modificado en mas de tres Se mantuvo el contacto con las personas a
ocasiones, debido a la disponibilidad de las personas a entrevistar y se reprogramaron las entrevistas,
entrevistar. Si bien se logré contacto directo con las mismas, con las fechas y horarios que les convenia a la
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algunas estaban de viaje.

informante clave. En el caso particular de la
periodista, se opté por identificar otro perfil.

Lo anterior impactd en la recopilacién de la informacion de
campanfas o IEC. Aun cuando varios de los insumos fueron
levantados en las paginas web institucionales, en algunos casos
se requerian documentos internos (como politicas y reportes de
alcances), cuyo acceso sélo era posible por mediacion de la
persona a entrevistar. Si la entrevista se retrasaba, la entrega de
insumos y, por ende, el analisis de estos también se demoraba.

Se optd por hacer un levantamiento con las
versiones que se lograban localizar en la pagina
web de las instituciones o en sus redes sociales.
Con ello, se logré adelantar en el analisis y se
corrobord la informacion durante la entrevista y
contrasté con los documentos suministrados.

En una instancia gubernamental no fue posible hacer
entrevistas, entre otras cosas porque no responden a los correos
0 mensajes enviados o dirigian la invitacidn hacia otra persona
de la institucién. Al final del proceso, se le comunicé al equipo
consultor, que: “en los cuatro afios que tiene la actual
magistrada frente a la direccion de Violencia de Género no se
han hecho campafias”.

Luego de agotar los canales institucionales, se
identificaron actores que hicieron de puente para
establecer el contacto y facilitar la comunicacién.

Algunas de las campafias o acciones analizadas no cuentan con
un plan de trabajo que de soporte o sirva de hilo conductor de la
misma.

Fue necesario profundizar mas en las entrevistas
para poder levantar el procedimiento de
construccion de la accion.

Fueron pocas las campafias en las que se ha podido acceder a los
datos de impacto, en algunos casos porque no lo midieron, en
otras porque no lo quisieron compartir, esto no permite un
analisis “objetivo” y justo al respecto.

Se analizaron las métricas a las que se podia
acceder en las redes sociales y se validé
informacion con informantes claves.

Las limitaciones presentadas fueron abordadas de manera oportuna entre el equipo consultor y el de

ISCOD. La presencia de las mismas no debilitd el trabajo de mapeo realizado, pues se identificaron medidas

y ejecutaron acciones para subsanarlas. Esta situacién también arroja lecciones que han de ser tomadas en

cuenta en intervenciones futuras y que seran destacadas en la secciéon de recomendaciones de este

informe.
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3. Principales resultados

Tras realizar entrevistas, revisién documental y levantamiento de informacidn digital identificamos 27
iniciativas -16 campafias de comunicacién y 10 entidades o iniciativas- generadoras de contenido de

Informacién, Educacién y Comunicacién sobre violencia basada en género.

Entendemos que las campaiias de comunicacidén y campanas sociales estan disefiadas para transmitir un
mensaje especifico a un publico objetivo con la finalidad de incidir en su comportamiento, actitud o
conocimiento sobre algln tema si son de sensibilizacidon o buscando el cambio de alguna politica o norma si

tiene un objetivo politico.

Dicho de otra forma, las camparias son “tentativas intencionales de informar, persuadir, o motivar cambios
en las conductas de una amplia audiencia relativamente bien definida, generalmente con beneficios no
comerciales para las personas y/o sociedad, por lo comun en un periodo de tiempo definido, por medio de
actividades comunicativas organizadas que involucran medios de comunicacién masiva en linea/

interactivos y con frecuencia complementadas por el apoyo interpersonal”s.

En tanto que las estrategias de Informacion, Educacion y Comunicacion (IEC) son metodologias de
construccion colectiva que combinan los saberes de los publicos especificos con los que se trabaja, con las
expectativas de las comunidades locales que se desean interpelar; reconociendo éstas como interlocutoras
validas y generando en ellas un debate capaz de permitirles una apropiacién reflexiva y critica de

contenidos, herramientas y demas recursos educativos, organizativos y movilizadores.

Es decir, son métodos que combinan la provision de datos y conocimientos relevantes; la ensefanza de
habilidades y el uso de medios de comunicacidn para influir en el comportamiento y aumentar la
conciencia sobre temas especificos. Pueden incluir actividades como campafias informativas, programas de

capacitacioén y el uso de medios sociales, y buscan involucrar a la comunidad y ser sensibles a las diferencias

31 R.E. Rice y C.K. Atkin, Public Communication Campaigns (Sage Publications, 2001) Disponible en
https://books.google.fr/books/about/Public_communication campaigns.html?id=iMTZAAAAMAAIJ&redir_esc=y. (Citando a GUIA
PRACTICA PARA CAMPANAS DE COMUNICACION PUBLICA DE LA OIM. Hannah Murphy, Berti Olinto, Ali Eren Guven. 2016).
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culturales. Aqui compartimos las campafas que aborda VBG que identificamos y las iniciativas y

organizaciones que transversalizan el abordaje de la VBG con IEC.

3.1. Campanas identificadas que abordan VBG

3.1.1. “Amore’ Sin Violencia”

Una campafia de comunicacion que se estructurd para empoderar y sensibilizar sobre la violencia basada
en género dentro del noviazgo, dirigida al publico adolescente y joven, lanzada en noviembre de 2018. Esta
campafia se cred en el marco de otra iniciativa, Tu no td pa eso, dirigida a la prevencién del embarazo
adolescente. La campafia ha sido gestionada por el Fondo de Poblacidn de las Naciones Unidas (UNFPA) en
la Republica Dominicana, y contd con el apoyo inicial del Ministerio de la Juventud y el Grupo Ramos
(sector privado). En la actualidad, esta campafia sigue vigente en las redes sociales de Instagram y

Facebook.

La iniciativa incluyd un test en linea que permitia a usuarios y usuarias evaluar riesgos de violencia en el
noviazgo, contestando a la pregunta: ¢Estas en una relacion violenta? Este test estaba disponible en la

pagina web https://amoresinviolencia.org/ (la web esta actualmente fuera de linea). Este test respondia a

una escala de un instrumento grafico, de acuerdo a la puntuacién o nivel obtenido, denominado

Violentdmetro, donde las personas podian identificar si se encontraban en uno de los grados de violencia.

También se introdujo una herramienta similar, el Amorémetro, donde se presentan niveles de una relacién
sana. El primero se trataba de una regla que mide los grados de agresividad y sus manifestaciones en tres
niveles, asignando tonos de amarillo a rojo, de acuerdo a la peligrosidad para las victimas. Mientras que el
segundo identifica buenas practicas en una escala que va de azul a verde. Ambos instrumentos estaban en
la pagina web ahora fuera de linea. En la actualidad son accesibles en formato de infografia en redes

sociales.

Esta campafa también ha integrado talleres y charlas, verificandose las mas recientes realizadas durante la

Feria Internacional del Libro Santo Domingo 2022 y en el centro educativo de nivel secundario Republica de
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Colombia, ubicado en el Distrito Nacional de Santo Domingo, en mayo de 2024, con apoyo del Ministerio de

Educacion.

3.1.2. Vivir sin violencia es posible

Campafia del Ministerio de la Mujer que surge con el objetivo de humanizar y posicionar al ministerio como
la institucién que vela por el cumplimiento de los derechos de las mujeres, adolescentes y nifias, asi como

también para promover los servicios relacionados a la VBG que ofrece.

Los ejes tematicos de la campaiia de la institucidn son acciones de sensibilizacién y formacion, asistencia
legal y psicoldgica, casas de acogida, Linea de Emergencia *212 y rol institucional, los cuales apuntan a la
construccion de una cultura de paz entre mujeres y hombres. A esto se suma la prevencion y atencion de la
violencia de género e intrafamiliar, a través de testimonios que conecten con la audiencia que para esta

campaia estd compuesta por hombres y mujeres.

3.1.3. Lo mas Jevi*

Es una campafiia del Ministerio de la Mujer dirigida a adolescentes para la prevencidon de embarazo. Se
integrd a su estrategia de prevencion de la violencia basada en género en 2023 y sigue vigente

actualmente.

Su contenido es digital y se difunde principalmente por medio de la red social TikTok, con mensajes
construidos en tono positivo a partir de datos levantados en grupos focales con adolescentes donde se
determinaron elementos de relevancia para la construccion de los mensajes dirigido al publico objetivo,

como vestimenta, tono y otros factores clave de la campania.

3.1.4. Danos una mano

Campaiia de Save the Children que se circunscribid a una estrategia de incidencia politica enfocada en la

eliminacion del matrimonio infantil del Cédigo Civil dominicano, entre los afios 2019 y 2020. Se realizaron

4 Las relaciones sexuales de un adulto o adulta con menores de edad constituyen un delito: abuso sexual. Esta descrito en la Ley 136-03 como
practica sexual con un nifio, nifia o adolescente por un adulto, o persona cinco (5) afios mayor, para su propia gratificacion sexual, castigable de
acuerdo con lo establecido en el Cédigo Penal Dominicano y la Ley 136-03, en el Articulo 396 Literal C. Porcentaje importante de los embarazos en
adolescentes son producto de relacién con personas mucho mayores, por ello se integré esta campafia.
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diversos spots televisivos y un corto documental que fue presentado en una sala de cine, con un

conversatorio, y luego difundido por un canal de televisidn de alcance nacional.

Ademas, esta campafia incluyd una recogida de firmas a través del portal Change.org con una meta de 150

mil firmas, las cuales fueron entregadas a las autoridades.

3.1.5. Maltrato Cero, Cuidado infinito

Es una campaiia de Fe y Alegria Republica Dominicana dirigida a estudiantes de los centros educativos que
son parte de la red de escuelas que tienen bajo su administracion. La campaiia, vinculada al tema de
violencia, se desarrolla en el mes de noviembre y para tales fines organizan una semana completa de
actividades, que comienza el dia 25 por el Dia Internacional de la no Violencia contra la Mujer y por la fecha

conmemorativa de Las Hermanas Mirabal.

Surgid entre 2017 y 2018. Las actividades que se realizan son de sensibilizacién y estan dirigidas a la
comunidad educativa y las organizaciones de los centros: policias, ayuntamientos, etc. Su foco de
sensibilizacion son los estudiantes de sus centros educativos. Esta iniciativa estaba atada en su primer afio a
un proyecto, pero después ha seguido desarrollandose sin financiamiento especifico. Para su
implementacion, desde la Oficina Central, se trazan unas pautas que son seguidas y adaptadas por las

escuelas, segln su contexto y disponibilidad de recursos.

3.1.6. Lazo Blanco por la no violencia contra la mujer

Es una réplica de la iniciada en Canadd en 1991 y que se ha extendido a decenas de paises. En Republica
Dominicana se realiza en el marco de la Ley No. 46-07, que declara del 25 de noviembre al 10 de diciembre
de cada afio una campafia nacional denominada "16 dias de Activismo contra la Violencia hacia las
Mujeres", y busca sensibilizar a los hombres en su participacion para prevenir la violencia basada en género

a partir de diversas actividades (marchas y talleres), utilizando como simbolo un lazo blanco.
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Esta auspiciada por los estamentos estatales, en especial por la Comisidon Permanente de Equidad de
Género de la Cdmara de Diputados. Las actividades en torno a esta campafia se han realizado en el pais de

manera continua desde 2008 y es la Unica dirigida especificamente a la poblaciéon masculina.

La primera campafia de imposicion del Lazo Blanco se origind en Canada en 1991 como medio de
sensibilizacidn frente a la violencia ejercida sobre las mujeres, en el segundo aniversario de que un hombre
asesinara a 14 alumnas, el 6 de diciembre de 1989, en la escuela de ingenieria Ecole Polytechnique de
Montreal. Esta fecha fue proclamada como el Dia Nacional de Conmemoracién y Accidn contra la Violencia

hacia las Mujeres.

3.1.7. Resetéate

Campafia diseifiada por y para jovenes para el cambio de imaginarios que sostienen las violencias contra las
mujeres y las nifias. Esta iniciativa se enmarca en una campana internacional que lanzé Oxfam en el afio

2018, llamada jEnough! Let’s end violence against women and girls.

En la regién latinoamericana ha recibido el nombre de “jBasta! Acabemos con las violencias contra mujeres
y nifias”. En Republica Dominicana, la campaia ha llevado el nombre de “Resetéate” y es desarrollada con

organizaciones feministas que trabajan en el abordaje de la violencia contra las mujeres.

La campafia surgio a raiz del estudio regional de Oxfam Internacional “/Imaginario de violencia contra las
mujeres en personas jovenes”, en la que se determind que el 70% de los jévenes entrevistados considera
gue “una mujer no debe vestirse provocativamente ni andar sola por la calle a altas horas de la noche”.
Mientras que un 81% indicé que en el tema de la intimidad cuando las mujeres dicen no, en realidad

quieren decir si.

3.1.8. La vuelta es sin acoso

Campaiia para la prevencion y denuncia de la violencia en el transporte publico de Santo Domingo,
predominantemente digital que buscé sensibilizar mediante videos, performances e infografias. La
campafia pretendié promover la identificacidon del acoso en el transporte publico como un acto de violencia

con graves consecuencias para las mujeres, adolescentes y nifias.



Los mensajes buscan, ademas, sensibilizar sobre los efectos del acoso callejero; desnaturalizar este tipo de
acciones; promover la deconstruccién de actitudes, estereotipos y roles de género tradicionales en pro de
una masculinidad positiva, igualitaria y respetuosa; fomentar la denuncia y la accién contra la este tipo de
violencia por parte de las personas victimas y testigos; también integré acciones para sensibilizar y orientar

al personal de seguridad del metro para identificar y tomar medidas en los casos de acoso.

Esta campanfa fue desarrollé en noviembre de 2023 en el marco de la campafia internacional los 16 Dias de
Activismo contra la Violencia de Género, que se realiza cada aio entre el Dia Internacional de la Eliminacidn
de la Violencia contra la Mujer (25 de noviembre), y el Dia de los Derechos Humanos (10 de diciembre),

dentro del marco del proyecto Infosegura (https://infosegura.org/), en alianza con USAID y en colaboracion

con la Direcciéon Especializada de Atencidn a la Mujer y Violencia Intrafamiliar (DEAMVI), un organismo
dependiente de la Direccion General de la Policia Nacional, a partir de de los datos reflejados en la Encuesta
Experimental sobre la Situacién de las Mujeres (ENESIM-2018), realizada por la Oficina Nacional de

Estadistica (ONE).

3.1.9. Darlo todo Cuesta

Campaiia dirigida al publico en general para alertar sobre el riesgo de violencia sexual en Internet que se
realiza desde el ailo 2021. Impulsada por Unicef en Republica Dominicana, es parte de una iniciativa de
Unicef a nivel global. En su adaptacion al pais ha desarrollado piezas de videos, infografias e incorpora

herramientas interactivas, desarrolladas en conjunto con diversas entidades.

Asi mismo ha realizado alianzas con entidades del Estado como Ministerio de Educacién y Procuraduria
General de la Republica para abordar diversos temas. Se puede acceder a todos los recursos y materiales

de la campafia en su landing page: https://www.unicef.org/dominicanrepublic/darlotodocuesta

3.1.10. Campanas 25N de La Sirena
#NoSoyTuPropiedad (2023), #Eso también es violencia (2022), #Hoy no se trata de mi (2021), La violencia
también es verbal (2020), No minimicemos la violencia (2019). Cada afio Grupo Ramos, desde su marca La

Sirena, realiza una campafa para concienciar y sensibilizar sobre algun aspecto de la VBG. Los recursos y
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estrategias cambian, pero en casi todas las versiones es comun el uso de videos, piezas para redes sociales
y alguna intervencién en sus tiendas o en al menos un medio de comunicacidn. En casi todos los afios han
involucrado a mujeres “influencers”. En todos los casos desde hace ocho afios la publicitaria Pagés BBDO

tiene los créditos de haber desarrollado las acciones.

Con estas acciones la marca se une a los 16 dias de activismo por la erradicacién de las violencias contra las

mujeres que inicia el 25 de noviembre y concluye el 10 de diciembre.

3.1.11. Si es para tanto
Cada afio en la semana de prevencién del acoso callejero se ejecuta la campafia “Si es para tanto”, una
iniciativa de Cat Calls of DR (Catcallsofdr), un capitulo de la Organizacidon Chalk Back

(https://www.chalkback.org/ ), fundada en Nueva York por Sophie Sandberg, entre 2018 y 2019. Desde el

afio 2020 lleva a cabo acciones presenciales y virtuales, cada afio cambia su llamado a la accién, su objetivo

y se focaliza en audiencias diversas.

“Si es para tanto, basta de acoso callejero” (dirigido a mujeres, busca empoderarlas para recuperar su
espacio publico), “Si es para tanto, acosar no te hace mas hombre” (dirigido a hombres, buscaron motivar
gue hombres hablaran a hombres), “Si es para tanto...Escucha, actta y apoya” (dirigida a terceras personas,

a que nos sean complices del acoso).

3.2. Iniciativas y organizaciones que transversalizan el abordaje de la VBG con IEC
3.2.1. Comunidades Seguras para Mujeres

Este programa es una iniciativa de ONU Mujeres, adaptada en Republica Dominicana por el Centro de
Investigacion para la Accidon Femenina (CIPAF) a partir del afio 2022, para promover comunidades libres de
violencia de género, a través de un taller participativo se trabaja para fortalecer las capacidades en materia

de prevencion de violencia de género en los espacios publicos.

Durante este proceso las participantes logran identificar cdmo viven, perciben y experimentan la violencia

en su territorio, y cudles son las caracteristicas comunes de los espacios inseguros para mujeres,
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adolescentes y nifias en sus comunidades. De esta forma, se pretende promover una ciudadania activa a

través de la incidencia en temas de seguridad con perspectiva de género.

3.2.2. CIMTRA/CNUS
"Fortalecidas las capacidades de las trabajadoras dominicanas para la exigibilidad de sus derechos a la
igualdad de género, la participacion plena y efectiva en la vida publica y en los espacios de toma de

decisiones politicas y econdmicas y a tener un trabajo libre de violencia y acoso”.

Una iniciativa que buscd contribuir al logro en el dmbito laboral de la equidad y la igualdad de
oportunidades entre hombres y mujeres de Republica Dominicanay a la erradicacién de todas las formas
de violencia y acoso contra las mujeres en el trabajo. Para ello, fortalece las capacidades de las trabajadoras
dominicanas para que puedan exigir sus derechos a la igualdad de género, la participacion plena y efectiva
en la vida publica y en los espacios de toma de decisiones politicas, sociales y econédmicas y a tener un

trabajo libre de violencia y acoso.

Este proyecto comenzd su aplicacién en el 2021 y finalizé en 2023. Fue financiado por la Agencia Espafiola
de Cooperacion Internacional para el Desarrollo (AECID), bajo un acuerdo de colaboracién en el marco de
un proyecto de cooperacion entre La Confederacién Auténoma Sindical Clasista (CASC), la Confederacion
Nacional de Unidad Sindical (CNUS), la Confederacién Nacional de Trabajadores Dominicanos (CNTD) a
través del Comité Intersindical de la Mujer Trabajadora (CIMTRA), el Instituto Sindical de Cooperacién al
Desarrollo (ISCOD) — Unidn General de Trabajadoras y Trabajadores de Espafia (UGT) y el Nucleo de Apoyo

a la Mujer (NAM).

3.2.3.BHD

El Banco Multiple BHD, S.A., entidad de intermediacion financiera dominicana, conocido por sus siglas BHD,
cuenta con la Estrategia Mujer, que surgié en 2015 (en ese momento la entidad se denominaba Banco BHD
Ledn) por iniciativa de su entonces su presidente, Luis Molina Achécar, con tres ejes centrales de accion: 1)

Negocio, orientado a la inclusién financiera de la mujer 2) Cultura Interna, con acciones dirigidas a los mas
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de 5,600 personas colaboradoras y 3) Social, que incluyen acciones de sensibilizaciéon hacia fuera y el

premio Mujeres que Cambian el Mundo.

Los ultimos dos componentes, tienen un enfoque en cambio de pensamiento y/o sensibilizacién sobre los
diferentes tipos de violencia. La eleccion del tema que se abordard cada afio, en la Mesa de Género del
Banco, que da seguimiento a los componentes destacados arriba. Esta decisidon se alimenta por las quejas
levantadas, las estadisticas nacionales y el monitoreo constante que hacen a la prensa. El enfoque estd

orientado en “ir mas alld de lo que se ve sobre esa violencia”.

Sus acciones de campafia/comunicacidn estan articuladas con el equipo de mercadeo, desde donde se
piensa como va a salir y qué tipo de producto comunicacién van a desarrollar. Estas acciones, han servido
de inspiracién para el sector empresarial, especialmente el financiero, para otras campafias y acciones. Ha
estado articulado con entidades publicas como el Ministerio de la Mujer, la Procuraduria y el Ministerio de
Salud Publica. Esta articulacién va desde facilitacién de talleres hasta donacién de equipos e

infraestructura.

3.2.4. Save The Children

Ha desarrollado dos iniciativas de campafiia, con el objetivo de sensibilizar contra la trata con fines de
explotacidn sexual. Las acciones estaban focalizadas en los municipios de San Cristébal y Haina. La campania

se centré en la elaboracion de dos documentales, uno como parte de la_Campaina Danos una Mano,

enfocada en la eliminacién del Cédigo civil del Matrimonio infantil, que ademas del video, incluyé recogida

de firmas, las cuales fueron entregadas a las autoridades.

Estas acciones han sido difundidas en redes. Otra accidn es el corto documental de Nifia a Nifia:

https://www.youtube.com/watch?v=0TiJPUquDBE dirigido a sensibilizar, se lanzé en Caribbean Cinemas y

se ha reproducido en distintos espacios, dirigido a diversos publicos como accidon de sensibilizacidn, sin

estructura de campafia como tal.
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3.2.5. La Sirena
Grupo Ramos, con su marca La Sirena, desde hace afios realiza esfuerzos de comunicacién para promover
la igualdad de género y crear conciencia en la poblacién sobre la necesidad de un cambio de

comportamiento, con el objetivo de frenar la violencia de género.

Cada 25 de noviembre presentan una campafia publicitaria para crear conciencia sobre la VBG, apoyan
iniciativas como Amore’ Sin Violencia (ya citada arriba) y de forma transversal contribuyen a romper

estereotipos de género con su publicidad.

Puede destacarse su histérico catalogo en que colocaron diversidad de mujeres con distinto color de piel o
tez y distintas caracteristicas fisicas, como altura, peso corporal y textura capilar. También de forma
permanente colocan a hombres en la promocién de articulos de limpieza y otros articulos o productos
tradicionalmente relacionados a mujeres, ademas de que las y los modelos de sus catalogos reflejan
cuerpos con caracteristicas diversas, reflejando una ruptura con la normativa corporal en Republica

Dominicana, por colocar algunos ejemplos concretos.

3.2.6. Cat Calls of DR

“Catcallsofdr” se traduce como ‘Acoso callejero de RD’; es un movimiento inspirado en @catcallsofnyc con
miras a visibilizar las experiencias de acoso sexual callejero en Republica Dominicana y de esa manera crear
conciencia, educar sobre el tema y aportar a que las calles sean mas seguras y libres de violencia. Es el
capitulo dominicano de una iniciativa existente en varios paises. Realiza acciones offline y online para
brindar formacidn, orientacidon y herramientas, asi como crear consciencia sobre el acoso, especialmente el

acoso callejero. También abordan o sensibilizan sobre otras VBG.

Trabaja de manera independiente, pero también articula con otras iniciativas u organizaciones, podemos
destacar su alianza con Fundacién Carol G “Con Cora”, con la campafia Resetéate, con el Ayuntamiento del
Distrito Nacional entre otras entidades. Desde 2021 participa en el campamento “Soy nifia, soy
importante”, organizado por la Fundacién Tropicalia en Miches para nifias entre 9 y 12 afios, donde

lamentablemente han detectado y levantado unos 67 casos de nifias que han sufrido al menos una
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https://www.instagram.com/catcallsofnyc/

situacidn de acoso, en algunos casos violacién y hasta explotacién sexual. Cada afio desarrolla una campania

denominada “Si es para tanto" (ya citada como campafia).

Entre las metodologias que implementa son tizadas (escribir con tiza) —que consiste en escribir mensajes
alusivos a la campafia en aceras-, talleres sobre metodologias o herramientas como las 5 D (directo, distrae,
denuncia, documenta y da apoyo -desahogar-), creacidn de circulos de confianza entre otras que
contribuyen a crear conciencia, educar, pero que también brindan mecanismos para prevenir,

desnormalizar y combatir todas formas de acoso.

3.2.7. Simplepych

Cuenta en la red social Instagram de Alejandro Kepp M.A creador digital quien se define como Psicdlogo
apasionado por educar en salud mental basada en evidencia. Es un “instagramer”, creador de contenido en
la red social de Instagram, con mas de 75 mil seguidores y seguidoras que aborda diversos temas
relacionados a la salud mental y de manera frecuente, publica contenido con informacién, educacién o

comunicacién relacionada a la VBG.

Cada publicacién cuenta con multiples comentarios y reacciones de mas de 900 la que menos tiene (del
tema que nos interesa) y unos 9 000 casi 10.000 la que mas (dentro de las revisadas). Aqui algunos

ejemplos: https://docs.google.com/document/d/1vLMPk1LVwe56-4veDxK1yQx9uDkAUIR-btriRFX -

WO0/edit?usp=sharing

3.2.8. Soy Nifa, soy importante
Soy nifia, soy importante es una iniciativa desarrollada por Fundacion Tropicalia en 2013, y apoya a nifias en
riesgo con una misién simple: proteger su infancia, guiarlas en la toma de decisiones de vida oportunasy

educarlas a ellas y a su comunidad sobre sus derechos.

Cumple su misién a través de diferentes areas de accion, entre ellas un campamento de verano, un
programa en casa, empoderamiento adolescente y activismo, que consiste en campafias de comunicacién y
participacién ciudadana, todas ellas implementadas en Republica Dominicana, con un enfoque geografico

en el municipio de Miches de la provincia de El Seibo. https://snsi.fundaciontropicalia.com/about-us
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https://docs.google.com/document/d/1vLMPk1LVwe56-4veDxK1yQx9uDkAUIR-btriRFX_-W0/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1vLMPk1LVwe56-4veDxK1yQx9uDkAUIR-btriRFX_-W0/edit?usp=sharing
https://snsi.fundaciontropicalia.com/about-us

3.2.9. Concordia y libertad

Con su proyecto “Desarrollo de mecanismos locales de prevencién de la violencia de género y la promocion
de entornos seguros en las provincias de Dajabdn y Montecristi (Republica Dominicana)” puesto en marcha
junto con Mujeres en Desarrollo (MUDE) y Humanismo y Democracia Republica Dominicana (H+D RD), con
la financiacion de Xunta de Galicia, desarrollaron una serie de materiales de sensibilizacion sobre la

violencia de género dirigida a periodistas, mujeres y empleados de entidades estatales.

3.2.10. CIPAF
Desde su fundacion, hace 45 afos, prevenir y combatir la VBG en todas sus formas ha sido parte de su
mision. En este tiempo, de manera permanente han desarrollado numerosos materiales y estrategias de

IEC, asi como ha contribuido a la generacidn de evidencias de alto valor para combatir las violencias.

Recientemente bajo la iniciativa “Mujeres organizadas contra la cultura de violencia” han realizado la
Encuesta Nacional de Agresiones Sexuales contra las Mujeres y un Estudio Monitoreo de la presencia de los
enfoques machistas en los medios de comunicacién dominicanos dos investigaciones que pueden ser de

mucha utilidad para el disefio de campafias y piezas de IEC.

3.3. Andlisis de mensajes

Todo comunica; las campafas de comunicacidn utilizan todo tipo de recursos para transmitir y posicionar
sus mensajes. Los mensajes son dados por lo que expresan, pero también por la forma en que se
comparten. El tono en que son compartidos, quién lo comparte y cémo lo comparte, todo esto contribuye a
la construccion y efectividad del mensaje. Analizarlo requiere decodificarlo tomando en cuenta todos estos

aspectos.

El siguiente cuadro presenta un analisis de mensajes por campafia. Utilizando herramientas de la semidtica
y de la retdrica realizamos un analisis cualitativo de los mensajes de las principales piezas de las campanias

identificadas.
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Campainias

Mensajes clave

3.1.1. “Amore’
Sin Violencia”

Fondo de
Poblacién de las
Naciones Unidas
(UNFPA) en la
Republica
Dominicana

https://youtu.be

/dzff6xRfsgU?si=

0XlyztaFghZODb
a4

“Amore’ sin Violencia” (colocado
como una burbuja de un dialogo
por una red social) con diversos
colores brillantes en fondo claro.
Forma del logo de la campainia.

VIOLENCIA

Con mensajes textuales como:

“Tener amore' sanamente es
posible”

“Tu no ta' pa' la violencia”

Ni palabras que hieran
Ni golpes gue duelan

La voenca noes namal

iTener amore’_
sanamente es posible!

=0

g e

Amor no es posesion

Si no e gustas,
dale banda de camion®

La campafia “Amore’ sin Violencia” usa de frases
coloquiales que puede conectar con los y las
adolescentes por su familiaridad y sencillez.
Combina mensajes clave sobre la posibilidad de
tener relaciones amorosas sanas con un rechazo
contundente hacia la violencia.

El enfoque positivo y motivador de los mensajes
ayuda a promover la educacion y la prevencién de
la violencia en las relaciones. El disefio visual de la
campania, con colores brillantes y un fondo negro,
asegura que el mensaje sea atractivo y visible,
mientras que la forma de burbuja de didlogo
refuerza la conexién con la comunicaciony la
interaccion social.

En conjunto, estos elementos trabajan para crear
una campafia que no solo promueve la idea de
relaciones saludables y libres de violencia, sino que
también utiliza un estilo visual moderno y accesible
para captar la atencion y resonar con un publico
amplio.

3.1.2. Vivir sin
violencia es
posible

Ministerio de la
Mujer de
Republica
Dominicana

Con los colores del gobierno
dominicano, con la imagen
siempre sonriente y tranquila en
algunos casos de mujeres de
diferente complexidn corporal
y/o fisica, en otro caso parejas,
en otro caso hombre solo o mujer
sola, y en otro caso mujer con sus
hijos, siempre personas con
diferente edad y complexidn
fisica. Con la piel en su mayoria

La campafia "Vivir sin violencia es posible" utiliza
mensajes positivos y esperanzadores para inspirar
y motivar a las personas a buscar ayuda y tomar
medidas para mejorar sus vidas. El enfoque visual
inclusivo y el uso de colores del gobierno refuerzan
la conexidn con el publico y la legitimidad del
mensaje. Al abordar la violencia desde diferentes
angulos y momentos especificos, como la Semana
Santa, y proporcionar informacién de contacto para
emergencias y servicios de prevencion, la campafia
busca ofrecer una combinacidn de esperanza,
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Campainias

Mensajes clave

Analisis

mulata y pelo crespo.

Los mensajes clave en texto y en
audio son:

“Vivir sin violencia es posible”
“Salvar su vida es posible”

“Semana Santa sin violencia es
posible”

“Dejar atrds una vida de violencia
es posible.”

Se acompafian con contacto de
emergencias o con alguno de los
servicios de prevencién o
atencidn a las violencias que
ofrece el Ministerio de la Mujer.

S POSIBLE

LINEA DE
T EMERGENCIA *212
: ’I“O' Mrnigtio fe by Weje

Suanible s 28

urgencia y recursos practicos para apoyar a quienes
lo necesitan.

El nombre de la campafia y mensaje principal “Vivir
sin violencia es posible” establece una afirmacidn
positiva y optimista de que es posible vivir una vida
libre de violencia. Se dirige tanto a las victimas de
violencia como a la sociedad en general, buscando
cambiar la percepcidn de que la violencia es
inevitable. Utiliza un tono afirmativo y alentador,
dirigido a inspirar confianza en la capacidad de
superar situaciones de violencia.

La integracion de personas de tez mulata, pelo
crespo en algunos casos peinado de forma natural
en otras no, con diferentes estructuras de cuerpo
pone en evidencia la diversidad de la poblacion
dominicana, buscando que cualquier persona se
pueda sentir identificada con las personas de la
campanfa.

3.1.3. Lo mas Jevi

Ministerio de la
Mujer de
Republica
Dominicana

“Imagenes de adolescentes, con
vestuario de moda propio de su
edad realizando actividades
cotidianas como estudiar, bailar,
cantar”.

Video 1

Video con una joven de pelo rizo,
vestida a la moda, sonriendo y
bailando, con musica de fondo sin

La campafia "Lo mas Jevi" se dirige a adolescentes
con un enfoque atractivo y positivo, utilizando
imagenes de moda y actividades cotidianas para
conectar con el publico objetivo. Los videos y la
imagen fija promueven mensajes clave sobre la
importancia de tomar decisiones responsables,
planificar para el futuro y cuidar de uno mismo. El
uso de elementos visuales y musicales modernos y
relatables* ayuda a transmitir estos mensajes de
manera efectiva, mientras que el humory la
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Campainias

Mensajes clave

decir nada, sefiala con el dedo
burbujas con mensajes:

“Cuando eres Joven:

Mds tiempo para estudiar
Mads tiempo para juntes
Pensar en tu futuro”

https://www.instagram.com/reel

/C8i60wrubzz/?utm source=ig
web copy link&igsh=MzRIODBIN
WEIZA==

Video 2

Una joven y un joven, con
vestimenta de moda, moviéndose
al ritmo de la musica deciden
hacia que lado caminan segun las
opciones de seleccion que se les
presentan:

Entre “Tomar decisiones bajo
presién” o “Tomarse su tiempo”, se
van del lado de “Tomarse su
tiempo”, luego las opciones son
“Planificar mi futuro” o “No tomar
las cosas en serio”, el chico casi se
va hacia “No tomar las cosas en
serio” y la chica lo jala hacia
“Planificar su futuro”, la tercera
opcién es “informarme y cuidarme”
o “tener un embarazo en
adolescencia”, tanto la chica como
el chico se van por informarme y
cuidarme y la ultima opcidn indica
“Ser lo mas jevi” o “No ser jevi”,
tanto la chica como el chico deciden
ser “Lo mas Jevi”.

El copy de la publicacién tiene este
texto:

En nuestra adolescencia, siempre
tendremos que tomar decisiones
que pueden ser dificiles o muy
faciles, por eso es necesario elegir la
que mas nos convenga, (aunque
Eduardo casi se equivoca en este

video) @ (D =

Analisis
simplicidad hacen que la campaia sea accesible y
motivadora para los adolescentes. La campaiia
fomenta un equilibrio entre disfrutar del presente y
prepararse para el futuro, posicionando la
responsabilidad como algo positivo y "jevi".

Utiliza imagenes de adolescentes con vestuarios
modernos y realizando actividades cotidianas. Este
enfoque ayuda a conectar con el publico objetivo a
través de una representacion visual que les resulta
familiar y relevante.

Las imagenes y videos estan disefiados para ser
atractivos y relatables, utilizando un lenguaje visual
y musical que resuena con la cultura adolescente
actual.

En el caso del video 1, la combinacidén de musica,
danza y burbujas de texto hace que el mensaje sea
visualmente atractivo y fdcil de recordar.

En el video 2, el de jévenes moviéndose al ritmo de
la musica y tomando decisiones, eligen entre
diferentes opciones sobre cdmo tomar decisiones
en la vida, con la opcidn final de ser "Lo mas Jevi".

Decisiones bajo presion vs. tomarse tiempo: la
eleccién de tomarse tiempo para tomar decisiones
muestra la importancia de la reflexion.

Planificar el Futuro vs. No Tomarse las Cosas en
Serio: Promueve la planificacion del futuro en lugar
de ser despreocupado.

Informarse y Cuidarse vs. Tener un Embarazo en
Adolescencia: Subraya la importancia de la
educacioén y la proteccion personal.

Ser lo mas Jevi vs. No ser Jevi.

Finalmente, el mensaje se alinea con el lema de la
campana, indicando que tomar decisiones
responsables es lo mas "jevi".

El video utiliza una metodologia interactiva para
involucrar a los y las adolescentes en la toma de
decisiones, haciendo que el mensaje sea mas
impactante.

Se destacan las decisiones responsables y la
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Analisis

Campaiias

Mensajes clave

Recuerda:

iLo mas jevi es vivir el presente, sin
dafiar tu futuro! @

https://www.instagram.com/reel
/C8VB9pWp3Kz/?utm source=ig
web copy link&igsh=MzRIODBIN
WFIZA==

Imagen fija para RRSS:

Se ven una joven y un joven, con
vestuario de moda, sonriendo,
sefialando la burbuja de texto.
Fondo gris, solo destacan las
figuras humanas.

Texto:

Lo mas Jevi (con una tipografia
que simula letras cortadas y
pegadas, cada letra de tamafio
diferente).

Dentro de una burbuja dice: “La
adolescencia es tu etapa, vivela a
su tiempo”.

planificacion del futuro, reforzando la idea de que
ser "Lo mas Jevi" significa tomar decisiones que
beneficien tanto el presente como el futuro.

También esta presente el humory la relatabilidad
en el copy de la publicacién, al mencionar que uno
de los personajes casi se equivoca, haciendo que el
mensaje sea accesible y menos prescriptivo.

En el caso de la imagen fija para RRSS muestra
visuales simples y claros, la imagen destaca a la
joveny el joveny el texto de manera clara,
centrando la atencidn en el mensaje de la
campanfa.

Llamado a la accion: La imagen refuerza la idea de
que ser "Lo mas Jevi" estd relacionado con tomar
decisiones conscientes y responsables.

La simplicidad de la imagen la hace adecuada para
redes sociales, donde el contenido debe ser rapido
de consumir y entender.

(*Relatable se refiere a las estrategias utilizadas
para hacer que el contenido sea relevante y
reconocible para el publico objetivo, en este caso,
los y las adolescentes.)
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Campainias

Mensajes clave

Lo Méas Jovie
Ivir ! presents

3.1.4. Danos una
mano

Save the
Children

Contexto: (Con un fondo neutro,
diversas influencers Plantean el
problema, sus consecuencias y el
llamado a la accion.)

¢éSabias que el Cadigo Civil
Dominicano permite el
matrimonio en la nifiezy en la
adolescencia? Lo hacen buscando
un techo y estabilidad
econdmica....

Hoy venimos a pedir tu mano
para eliminar el matrimonio
infantil en la Republica
Dominicana.

Qué provoca el matrimonio
infantil y las uniones
tempranas....

Exijamos una legislacion que
elimine el matrimonio infantil en
la Republica Dominicana.

El mensaje de la campafia "Danos una mano"
combina informacién impactante con un fuerte
llamado a la accién. Primero, expone una
problematica legal que permite el matrimonio
infantil en la Republica Dominicana y los motivos
detrds de ello. Luego, moviliza a la audiencia para
que apoyen la eliminacion del matrimonio infantil
mediante una peticion en Change.org.

El nombre “Danos una mano” ya es un llamado a la
accion concreto de lo que busca.

El tono informativo y movilizador busca sensibilizar
a la audiencia sobre la seriedad del problema,
educar sobre sus consecuencias y ofrecer una via
clara para que las personas participen activamente
en la solucién del problema.
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Campainias

Mensajes clave

Danos una mano, Danos una
mano, Danos una mano

(dicho cada vez por una
influencer distinta)

Firma la peticién en change.org

Danos una mano

ey

Fhminar ol manimenia sates de (os 18 ales del Catigo Ol
de la Repudbye Darmicscana

De nina 2 nin

3.1.5. Maltrato
Cero, Cuidado
infinito

Fe y Alegria
Republica
Dominicana

https://www.fac

ebook.com/feyal

egriard/posts/-
%C3%BAnete-a-

la-semana-del-

(Uso de imagen/icono de corazén
y el de una mariposa construida
con un simbolo de infinito en sus
alas)

(Con letreros construidos por
nifios, nifias y adolescentes se
construyen las siguientes frases:

Escuela resiliente, viviendo sin
violencia

Escuela resiliente, conviviendo sin
violencia

Con letreros impresos aparecen
frases como:

“Tenia una simbologia con el tema de la sombrilla.

La Sombrilla del Cuidado. Logo representa una
mariposa, vinculado a las Hermanas Mirabal. El
centro de la mariposa es el simbolo de infinito.”

La campafia "Maltrato Cero, Cuidado infinito"
utiliza una combinacidn de simbolos visuales y
mensajes escritos para promover la no violencia y
el cuidado en entornos escolares. El corazén y la
mariposa con simbolo de infinito crean una
conexidon emocional positiva y visualmente
atractiva, mientras que las frases construidas por
nifios, nifas y adolescentes refuerzan la
importancia de un ambiente educativo libre de

violencia y promueven una convivencia saludable.
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Mensajes clave
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2430994/

“Los celos no son expresién de
amor”
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Los letreros impresos, como "Los celos no son
expresion de amor", abordan conceptos criticos
para educar y cambiar actitudes sobre las
relaciones amorosas y el comportamiento. La
campafa en conjunto busca crear una cultura de
respeto, cuidado y transformacién positiva, tanto
en el ambito escolar como en las relaciones
personales.

3.1.6. Campafia
del Lazo Blanco
por la no
violencia contra
la mujer

Cémara de
Diputados de la
Republica
Dominicana

Descripcidn de afiche:

Fondo negro con imagen del lazo
blanco con sello en el centro que
dice Camara de Diputados de la
Republica Dominicana.

Con los textos:

“Unete para poner fin a la
violencia contra las mujeres”

“Ponte tu lazo blanco en apoyo a
la no violencia contra la mujer.”

De la nota de prensa, podemos
extraer estos dos mensajes clave:

“Que los hombres se
comprometan a no ejercery a
denunciar la violencia contra las
mujeres.”

"si no hay consentimiento hay
violencia, y nosotros como casa
de la democracia, tenemos que
transmitir valores democraticos y
constitucionales"

Ver discurso:
https://drive.google.com/file/d/1

CN7zAR2L0aSwIWdZ9GTmCO6QX
jF-UDck/view?usp=sharing

Segun su afiche:

El mensaje de la campafia Lazo Blanco, con su
imagen del lazo blanco y el sello de la Cdmara de
Diputados de la Republica Dominicana, busca crear
un fuerte sentido de compromiso y apoyo
institucional en la lucha contra la violencia de
género. La inclusion del sello institucional afiade
credibilidad y seriedad a la campafia, mientras que
el uso del lazo blanco actia como un simbolo
unificador de la causa. Los mensajes clave invitan a
la accién y al apoyo visible, motivando a las
personas a unirse a la campafa y mostrar su
rechazo a la violencia contra las mujeres. El
enfoque es inclusivo, motivador y claro, con el
objetivo de movilizar a la sociedad para que
participe activamente en la erradicacion de la
violencia de género.

En ninglin momento el afiche indica que es una
campana dirigida a hombres.

Ambos mensajes clave de la nota de prensa de la
campanfa Lazo Blanco tienen objetivos
complementarios, pero distintos:

El primero sefala la responsabilidad individual de
los hombres, se enfoca en el compromiso
individual y colectivo de los hombres para no
ejercer ni tolerar violencia, y para actuar contra
ella. Esto implica una llamada a la accién personal y
social para combatir la violencia de género de
manera activa.

El segundo reafirma que la violencia es siempre
una violacion y destaca la responsabilidad de las
instituciones para promover y transmitir valores de
respeto y democracia. Este mensaje busca
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Campainias

Mensajes clave

Analisis

Basta de
Feminicidios

iNI una
menos!

establecer una base institucional para el cambio
social, vinculando el compromiso con la no
violencia a los principios democraticos y
constitucionales.

Ambos mensajes trabajan en conjunto para
movilizar tanto a individuos como a instituciones
en la lucha contra la violencia de género, cada uno
desde su propio dmbito de influencia.

El analisis del discurso nos arrojaria resultados
similares a los de la nota.

No se identifican mensajes claves unificados, y
coordinados entre los diferentes productos de
comunicacion. El afiche que es el que puede tener
mayor alcance no tiene ningun indicador para
interpelar al publico objetivo, si no ha escuchado o
leido otros mensajes puede entender que es un
llamado general.

El color blanco, aunque se relaciona a la paz, en el
pais corre el riesgo de vinculo partidario.

3.1.7. Resetéate

Oxfam

El nombre de la campafia se
muestra en su logo, Resetéate con
un solo color, un simil del icono de
resetear da la vuelta y funciona
como tilde.

Abajo, muy pequefio, casiilegible
dice: Acabemos con las violencias
hacia las mujeres.

El logo siempre esta colocado sobre
fondos lisos de diversos colores
alegres. La linea grafica siempre usa
ilustraciones de jovenes reales,
quienes se convierten en emisores y
emisoras de los mensajes de la
campafia. (Las ilustraciones estan
basadas en laimagen de los y las
jévenes que diseiaron la campania,
por lo que los videos y las
actividades en vivo son
protagonizados por este mismo
grupo de jovenes y quienes se les
sumaron).

La campafia "Resetéate" parece estar disefiada para
abordar y desafiar las actitudes y comportamientos
machistas, usando un enfoque visual modernoy
accesible, especialmente dirigido a jovenes. Aqui esta
un analisis de los elementos y mensajes de la
campafa:

Logo: El uso del icono de resetear con una tilde
simboliza un cambio o reinicio de actitudes, en este
caso, relacionadas con la violencia de género. La
simplicidad y el color Unico del logo pueden hacerlo
facilmente reconocible.

El mensaje “Acabemos con las violencias hacia las
mujeres” mantiene el foco visual en el logo pero ancla
el mensaje en el objetivo de para qué el reseteo
(objetivo general de la campania).

Los fondos de colores alegres pueden atraer a un
publico joven y hacer que la campania sea
visualmente atractiva. Los colores vivos pueden
también ayudar a que el mensaje se destaque y sea
memorable.

Utilizar ilustraciones basadas en los propios jovenes
que participaron en la campafa puede afadir
autenticidad y relevancia. Al retratar a estos jovenes
en situaciones relacionadas con los mensajes, la
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Mensajes clave

Reseteate

Aqui la descripcién de algunos de
los artes:

Arte principal (general):

Logo Resetéate

Imagen de grupo de jévenes
ilustrados. El grupo tiene una
actitud en consonancia con el texto

que aparece abajo:

iBasta de justificar la violencia
machista!

Artes especificos (algunos):

Logo Resetéate

Texto:

Desmonta el machismo
Ilustracién de uno de los jovenes

con una burbuja de didlogo que
ante la frase dice: “cambia el chip”

Logo Resetéate
En texto: El piropo callejero es
violencia, (y en negrita) iy eso tiene

que cambiar!

Ilustracién de una joven en actitud
consonante con el mensaje.

3

campana puede resonar mas con su audiencia
objetivo.

Arte principal (general):
Mensaje: "iBasta de justificar la violencia machista!"

El texto junto a la postura enérgica y decidida del
grupo logran un mensaje directo y claro que
establece el tono para el resto de la campafia.

Artes especificos:

1

Desmonta el machismo.

Burbuja de didlogo: “Cambia el chip”.

El uso de la frase “cambia el chip” es una metafora
que sugiere la necesidad de cambiar la mentalidad.
Refuerza la idea de que el machismo es un problema
que se puede resolver con un cambio de actitud.

2

El piropo callejero es violencia.

Mensaje en negrita: “jy eso tiene que cambiar!”

La afirmacion sobre los piropos callejeros como forma
de violencia es directa y clara. El uso de negritas para
enfatizar el llamado al cambio hace que el mensaje
sea impactante.

3

Llevo mi pelo como quiero.

Burbuja de didlogo: “iMi afro me encanta!”

Este mensaje celebra la autoexpresion y el
empoderamiento. Al poner en primer plano el orgullo
por la identidad y caracteristicas personales, desafia
las normas de belleza impuestas y promueve la
aceptacion. La discriminacidn generada por este
motivo, producto de un sistema patriarcal y
etnocéntrico, ejerce una violencia sistematica que
margina a las mujeres que no se ajustan a sus
canones.

4
Mis redes son mias.

Burbuja de didlogo: “éMe copiaste?”

El mensaje aqui parece estar abordando el respeto a
la privacidad y la propiedad personal en el contexto
digital. La pregunta en la burbuja agrega un toque de
desafio y personaliza el mensaje.

5
Las mujeres no son un objeto.
Burbuja de didlogo: “éManin cambia el chip?”
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Logo Resetéate

En texto: Llevo mi pelo como
quiero.

Ilustracién de una joven afro en
actitud de disfrute, placer, felicidad,

plenitud.

En una burbuja dicho por la
ilustracion: iMi afro me encanta!

4
Logo Resetéate

Texto: Mis redes son mias,

¢Me copiaste? (Esta Ultima
pregunta dicha en una burbuja por

la ilustracion de una joven con un
celular en la mano.)

Logo Resetéate

Las mujeres no son un objeto,
¢Manin cambia el chip? (Esta Gltima
pregunta dicha en una burbuja por
la ilustracién de un joven.)

6

Logo Resetéate

No soy tu propiedad

éLe’ llégate? (Esta Ultima pregunta
dicha en una burbuja por la
ilustracién de una joven con brazos

cruzados en actitud de seguridad.)

Copy de la publicaciéon de esta
tltima imagen:

¢Asi 0 mas claro?
Nadie es de nadie.
Ama en libertad.

#ResetéateRD #CambiaEIChip

La frase “éManin cambia el chip?” introduce un tono
conversacional y desafia la deshumanizacién de las
mujeres. La inclusién del término “Manin” (un
término coloquial para “amigo”) puede hacer que el
mensaje sea mas accesible para un publico joven.

6
No soy tu propiedad.

Burbuja de didlogo: “éLe’ llégate?”

Este mensaje enfatiza la autonomia y el derecho de
las mujeres a no ser tratadas como objetos. La frase
“iLe’ llégate?” puede ser una forma coloquial de
decir “éTe das cuenta?”. El copy asociado refuerza el
mensaje de libertad y respeto.

En general, la campafia usa un lenguaje y estilo visual
que probablemente resuene bien con un publico
joven, haciendo que los mensajes sean accesibles y
directos. Al usar ilustraciones basadas en jévenes
reales, la campafia parece buscar una conexién
genuina y empatica con su audiencia.

En general, la campafa "Resetéate" es efectiva en su
intento de desafiar y cambiar actitudes hacia la
violencia de género mediante mensajes claros,
ilustraciones llamativas y un enfoque moderno.
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NO es NO,

Reseteate

Ama sin limitar la libertad

3.1.8. La vuelta es
sin acoso

Proyecto
Infosegura

USAID / PNUD

Esta campafia cuenta con mensajes
graficos y videos.

Mensajes graficos:

La linea grafica de esta campania
utiliza basicamente los colores de
las sefales de transito: rojo,
amarrillo, blanco y negro. Utiliza
recursos graficos relacionados a los
diversos medios de transporte
publico urbanos especialmente
metro y motor, asi como los propios
de las sefiales de transito. En esta
campafa con una tipografia similar
a la de las sefiales de transito, sin
serif y con prevalencia de
mayusculas.

Si no hay consentimiento no la
toques

NO TE PASES DE LA LINEA (en
mayuscula y mas grande).

H#LAVUELTAESSINACOSO

CERO TOLERANCIA A LA VIOLENCIA
CONTRA LAS MUIJERES (en letras

La campafia "La vuelta sin acoso" esta disefiada para
sensibilizar y prevenir el acoso en el transporte
publico, asi como a fomentar la denuncia y la accidn
contra la este tipo de violencia por parte de las
personas. Los elementos graficos y videos
contribuyen al mensaje central de la campaiia:

La campafia usa colores de seales de transito (rojo,
amarillo, blanco y negro), lo cual no solo resalta el
mensaje en contextos urbanos, sino que también
establece una conexién inmediata con las sefiales de
advertencia y regulacidn, sugiriendo que el acoso es
una violacion de las "reglas" sociales.

La eleccidn de una tipografia similar a la de las sefales
de transito (sin serifas y en mayusculas) refuerza el
caracter urgente y autoritario del mensaje, similar a
como las sefiales de trafico comunican instrucciones
claras y directas.

"Si no hay consentimiento, no la toques": Este
mensaje es directo y claro, estableciendo la premisa
fundamental del consentimiento.

"No te pases de la linea”: Utiliza un tono imperativo y
grande para enfatizar la importancia de respetar los
limites y normas en el contexto del transporte publico
y en general.
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pequefias, aunque mantiene la
mayuscula).

Anuncio 2
CARRUSEL

La vuelta es sin acoso. (En
mayuscula) Abajo la ruta del metro.

CERO TOLERANCIA A LA VIOLENCIA
CONTRA LAS MUJERES (en letras
pequefias, aunque mantiene la
mayuscula).

Al pasar el slide es como el mapa de
la ruta de metro, cada estacién es
una expresion de acoso (frotismo,
tocar, perseguir, comentario
sexual...) y la linea central mas
grande (dividido en tres slides) dice:
En esta linea, no se permite el
acoso... ni en ninguna otra.

Finalmente, el arte general cierra el
carrusel:

NO TE PASES DE LA LiNEA. (en
mayuscula y mas grande)

#LAVUELTA ESSINACOSO

CERO TOLERANCIA A LA VIOLENCIA
CONTRA LAS MUJERES (en letras
pequeias, aunque mantiene la
mayuscula).

Arte 3
El acoso no cabe en la guagua
Y esta estacionado.

CERO TOLERANCIA A LA VIOLENCIA
CONTRA LAS MUIJERES (en letras
pequeiias, aunque mantiene la
mayuscula).

El copy que lo acompafiia dice: En
este, ni en ningun otro bus, cabe el
acoso. (b Si tu o alguien mas estan
siendo acosados dirigete a la
autoridad mas cercana y denuncia.
#LaVueltaEsSinAcoso

Arte 4

"Cero tolerancia a la violencia contra las mujeres":
aunque en letra mas pequena, este mensaje subraya
el compromiso con la erradicacién de la violencia,
enmarcando el acoso dentro de una problemdtica
mas amplia.

El carrusel del metro: este formato visualiza el acoso
como un "viaje" en el metro, con cada estacion
representando diferentes formas de acoso. La
metafora del trayecto subraya que el acoso no tiene
lugar en ningun "destino", implicando que todos los
trayectos deben ser seguros y respetuosos.

El arte de la guagua: El mensaje sobre el acoso en los
autobuses presenta un enfoque directo, con un
llamado a denunciar el acoso. La frase “Y estd
estacionado” es un juego de palabras que resalta la
inaceptabilidad del acoso, independientemente del
contexto.

Carrusel educativo: este carrusel se enfoca en educar
sobre las leyes que penalizan el acoso. Presenta
informacion especifica sobre diferentes formas de
acoso y las sanciones correspondientes, facilitando la
comprension de las consecuencias legales.

Desmitificacién del piropo: la campafia aclara que los
comentarios sexuales no deseados no son halagos,
sino acoso. Esto es crucial para cambiar la percepcion
cultural que a veces minimiza o justifica el acoso.

Videos
1. Primer Video

Situacion de acoso en la calle por parte de un
motoconchista: muestra una situacién de acoso con
un enfoque en la intervencién de un tercero (el
motorista) que actua para detener el acoso. Esto no
solo destaca la importancia de la accidn colectiva
contra el acoso, sino que también ejemplifica cémo se
puede intervenir efectivamente.

Llamado a la accion: El mensaje final "la préxima vez
hazlo tu" anima a los espectadores a tomar
responsabilidad y actuar contra el acoso, destacando
la importancia de la intervencién personal. Asigna un
rol activo a quien presencia una situacion de acoso,
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Carrusel 1G

Slide 1

Acosos que son delito:

Slide 2

Exhibicionismo

Ley 24-97

Art. 333-1

Slide 3

Foto o video sin consentimiento
Ley 24-97

Art. 337

Slide 4

Ley 24-97 Art. 330

Accidn sexual cometida con
violencia, constrefiimientos,
amenaza, sorpresa o engafo. (Esto
colocado en una imagen dentro de
un periddico que lee una persona
en una parada de guagua (autobus).

Slide 5

Toda agresién sexual

Que no constituye una violacion
Se castiga con prisidn de 5 afios
Y una multa de 50 mil pesos.
Slide 6

No es piropo, es acoso y esta
penalizado.

No te pases de la linea
#LAVUELTA ESSINACOSO

CERO TOLERANCIA A LA VIOLENCIA
CONTRA LAS MUJERES (en letras
pequefas, aunque mantiene la
mayuscula).

Con el siguiente copy:

Si tu acercamiento:

No tuvo un consentimiento
previo.

Se basa en un contenido sexual
o inapropiado.

Hclaramente no fue deseado.
No es piropo, es acoso y esta
penalizado.

#LaVueltaesSinAcoso

Asi hay otro carrusel con datos de
acoso en RD.

Video

eliminando las complicidades.

2. Segundo Video

Presenta una situacion en un “carro publico” donde
el conductor interviene para detener el acoso. Esto
refuerza la idea de que las personas en posiciones de
autoridad también tienen un papel crucial en la
prevencién del acoso.

Mensaje de accién: similar al primer video, el llamado
a "Toma accion" y "la proxima vez hazlo tu" incentiva
a los espectadores a no ser espectadores pasivos y a
actuar cuando presencian acoso. Colocar el video de
lado hace que llame la atencién, pero también le
otorga un nivel simbdélico para darle la vuelta a la
situacion.

La campafia "La vuelta sin acoso" es efectiva en su
enfoque por varias razones:

Utiliza colores, tipografias y metaforas relacionadas
con el transporte publico para hacer que el mensaje
sea claro y memorable.

Brinda educacién y sensibilizacion a través de graficos
y videos, educa al publico sobre qué constituye acoso
y como debe ser tratado, asi como las leyes
pertinentes.

El llamado a la accién se sostiene en todos los
materiales de la campafia. Refuerza la importancia de
la intervencién y la denuncia, empoderando a los
espectadores para tomar medidas activas.

El uso de una estrategia de comunicacién visual clara
y educativa, junto con llamados a la accidn
especificos, hace que la campafia sea efectiva en
aumentar la conciencia sobre el acoso y fomentar una
cultura de respeto en el transporte publico.

Poner en evidencia situaciones “cotidianas” invitando
a darles la vuelta”, contribuye a desnaturalizar este
tipo de acciones; promover la deconstruccién de
actitudes, estereotipos y roles de género tradicionales
en pro de una masculinidad positiva, igualitaria y
respetuosa; asi como a fomentar la denuncia y la
accion contra la este tipo de violencia por parte de las
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Ejemplo de acoso: un motorista
lanza un piropo a una mujer que
pasa, otro motorista lo cuestiona y
le dice “suelta eso”.

Luego mirando a cdmara da el
mensaje:

Puede ser acoso, cuando le tiras a
una mujer, cuando le caes atras o
cuando la tocas sin conocerla.

iDale banda a eso!

Arranca su motor y en el piso se ve
el mensaje: Toma accion

Luego con grafico con fondo azul y
texto blanco aparece el siguiente
texto:

LA PROXIMA VEZ HAZLO TU.
#lLaVueltaEsSinAcoso
Video 2

Aparece la imagen en plano medio
de un carro publico, donde ya hay
tres personas y se monta una
cuarta. La imagen estd de lado,
grabada en horizontal y, mostrada
en vertical, el icono de un celular te
indica que le des la vuelta. La
persona que se monta comienza a
acosar a la joven “Tu ta buena
mami, ella se muestra incomoda, le
toca el cabello... el conductor grita,
alla atras, dejen el relajo, el joven
continda con el acoso y el conductor
le dice que si le pone la mano otra
vez se tiene que bajar del carro. Lo
mira, él lo hace y le piden que se
baje: “Guey, te me apeas”. La
persona se baja, cuando cierra la
puerta pasan por corte directo a
imagen de la calle se ve el mensaje:
Toma accién.

Corte directo pasa al conductor,
mirando directamente a la cdmara
dice:

Toma accién contra del acoso.
Corte directo

Pantalla con fondo azul y texto

Analisis

personas victimas y testigos.
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blanco aparece el siguiente texto:
LA PROXIMA VEZ HAZLO TU.
#LaVueltaEsSinAcoso

En el copy de la publicacidn
aparece:

La préxima vez, hazlo tu. jToma
accion en contra del acoso y
logremos viajes seguros para todas

y todos! #LaVueltaEsSinAcoso
#16dias

SINO HAY CONSENTIMIENTO, NO LA TOQUES.

NO TE PASE

I : \

#LAVUELTAESSINACOSO

‘CERD TOLERANCIA A LA VIOLENCIA CORTRA LAS MRUERES

L]
= Bcascuen, o

EL ACOSO NO CABE EN EL BUS
Y ESTA SANCIONADO.

3.1.9. Darlo todo
Cuesta

Con videos e imagenes algunas
con una nina, otro con un nifo,

Analisis

Alerta que publicar datos personales, compartir la
ubicacion del hogar o del centro educativo; tener
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Analisis

Campainias
Unicef

https://www.uni
cef.org/dominica
nrepublic/darlot

Mensajes clave

interactuando en espacio virtual
(chateando) se enfrentan a que
les pidan datos. Tras ese ejemplo
de los mecanismos y espacios
donde le piden datos aparecen
los siguientes mensajes clave:

los perfiles de redes sociales de manera publica o
compartir fotos intimas son acciones que pueden
exponer a chicos y chicas a situaciones de
extorsion, ciberacoso u otros tipos de violencia
sexual.

odocuesta “Darlo todo cuesta” utiliza una serie de mensajes
- Cuidado con quien chateas clave para educar a nifos, nifias y adolescentes
en internet. sobre la seguridad en linea, resaltando la
importancia de la precaucion y la privacidad en el
- Cuidado con lo que uso de internet.
compartes en linea.
Los mensajes logran:
- Darlo todo cuesta.
- Alertar sobre los riesgos de chatear con
- Inférmate y protégete de la desconocidos.
violencia en linea.
- Destacar la importancia de no compartir
'APRENDE A DENUNCIAR | DARLO informacion personal en linea.
A VIOLENCIA EN LINEA i cuES TA
- Hacer hincapié en los costos y riesgos
Fiscalia asociados con exponer temas personales.
- Fomentar la autoeducacion y la adopcidn de
medidas para protegerse.

El enfoque visual y practico de la campafia busca
hacer que los mensajes sean relevantes y faciles de
entender para la audiencia joven, utilizando
ejemplos concretos y llamados a la accion para
fomentar un comportamiento mas seguro en linea.

NDE A N DARLO
B
3.1.10. La campafia anual de prevencidn de violencias
Campaniias 25N realizada por La Sirena el 25 de noviembre ofrece

de tiendas La
Sirena (Grupo
Ramos):

un enfoque variado cada afio para abordar
diferentes aspectos de la violencia.

Cada mensaje se construye sobre el anterior,
adaptando el enfoque para abordar diferentes
dimensiones del problema y promover una mayor
comprension y accién en torno a la violencia.
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Mensajes clave

Analisis

Campainias

#NoSoyTuPropied
ad (2023)

https://www.be

hance.net/galler
y/188740527/No
SoyTuPropiedad-
Sirena-2023

#Eso también es
violencia (2022)

#NoSoyTuPropiedad
(Afiches, encartes)
No eres su propiedad

La violencia empieza cuando no
respeta tu autonomia

Violencia es que te vea como su
propiedad

Que te vea como su propiedad,
es violencia

¢QUE HACER 51 SOY
VICTIMA DE VIOLENCIA?

a0
4 4

t
||l‘} LLA ' 212 0

POSIBLES SENALES DE
UNA RELACION ABUSIVA

#NoSoyTuPropiedad

Este mensaje se centra en la autonomia personal y
el respeto. La campafia se centra en el concepto de
autonomia personal y el respeto hacia la
independencia de cada persona.

El mensaje principal es que la violencia comienza
cuando alguien no respeta tu autonomia y te ve
como su propiedad.

“No eres su propiedad”: Este mensaje subraya que
ninguna persona debe ser tratada como propiedad
de otra. Promueve la idea de que cada individuo
tiene derecho a su autonomia y a ser tratado con
respeto.

“La violencia empieza cuando no respeta tu
autonomia”, destaca que la falta de respeto hacia
la autonomia personal es el primer paso hacia la
violencia, resaltando la importancia de la
independencia en las relaciones.

“Violencia es que te vea como su propiedad”:
Refuerza la idea de que el control o la objetificacidn
de una persona es una forma de violencia.

“Que te vea como su propiedad, es violencia”:
Reitera el mensaje anterior, haciendo hincapié en
que cualquier forma de ver a alguien como
propiedad es inherentemente violenta.

Estos mensajes pueden contribuir a fomentar una
mayor comprensién de cdmo el control y la falta de
respeto a la autonomia pueden ser formas de
violencia. Asi mismo promueve el empoderamiento
personal al reafirmar la dignidad y la autonomia de
las personas, empoderandolas a reconocer y
rechazar cualquier forma de control o violencia.

Videos/infografia en redes
sociales

“Eso También es Violencia”, expande el concepto
de violencia para incluir formas menos evidentes,
educando sobre la violencia sutil.

Los mensajes de esta campafia se centran en
evidenciar que la idea de que muchas formas de
violencia son sutiles o no siempre reconocidas
como tales.
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Campainias

#Hoy no se
trata de mi
(2021)

Mensajes clave

S1.ANTS
CRITICA
TODO LO

UE

El mensaje principal es que hay comportamientos
que pueden parecer inofensivos pero que, en
realidad, son formas de violencia.

Logra aumentar la conciencia sobre las diferentes
manifestaciones de violencia, especialmente
aquellas que no son evidentes a simple vista. Y por
los ejemplos concretos que presenta logra ayudar a
las personas a reconocer comportamientos y
actitudes como formas de violencia que podrian
haber sido ignoradas o minimizadas anteriormente.

Videos en
Instagram/Influencers

{ ‘s Sewea &

ol

E INVITAMOS A TODA REPUBLICA
DOMINICANA A TOMAR ACCION =

“Hoy no se trata de mi” es un mensaje que
pretende desplazar el foco de atencidn de las
personalidades influyentes hacia las victimas de
violencia machista. Promueve la empatiay la
solidaridad. Humanizando a las mujeres que han
sido asesinadas por la violencia de género.

Logra aumentar la conciencia sobre el impacto de
la violencia machista al dar una cara y una historia
a cada una de las “victimas”.

Este tipo de mensaje puede crear una conexion
emocional mas fuerte entre el publico y las
“victimas”, lo cual puede fomentar una mayor
empatia y urgencia para actuar contra la violencia
de género.

Al vincular la campafia con un recurso periodistico
respetado, se asegura que el mensaje esté bien
fundamentado y sea tomado en serio. Asegura que
las historias de las victimas se cuenten con
sensibilidad y precision, manteniendo la dignidad
de las personas involucradas.

Este vinculo logra proporcionar contexto y
profundidad a las estadisticas y hechos,
humanizando las historias y haciendo que el
impacto de la violencia machista sea mas tangible y
comprensible para el publico.
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Campainias

Mensajes clave

La violencia
también es
verbal (2020)

No minimicemos
la violencia
(2019)

El mensaje implicito es que la violencia de género
es un problema que afecta a todos y a todas y que
la accion colectiva es necesaria para abordarlo. Por
ello también contribuye a fomentar la reflexién
sobre el rol individual y colectivo en la lucha contra
la violencia machista y a motivar a las personas a
tomar una postura activa contra la violencia de
género y apoyar iniciativas para preveniry
combatir la violencia.

La visibilidad de las victimas a través de las fotos de
perfil también humaniza el problema y lo hace mas
urgente y relevante.

La sustitucion de fotos de perfil es un recurso
poderoso que transforma la forma en que se
presenta el mensaje, haciéndolo mas personal y
visible.

YouTube/Influencer

“La violencia también es verbal” este mensaje
educa sobre la gravedad de la violencia verbal y su
impacto en las “victimas”. Se enfoca en destacar
que la violencia no solo es fisica, sino también
verbal. Enfatiza la importancia de reconocer la

violencia verbal como una forma legitima de abuso.

“No minimicemos la violencia” hace un llamado a
no restarle importancia a la violencia y a reconocer
su seriedad, resaltando la importancia de
reconocer y validar todas las formas de violencia.

Este tipo de mensajes también contribuye a
fomentar un entendimiento mas profundo de la
gravedad de la violencia y asegurar que las
experiencias de las victimas sean reconocidas y
validadas. Los mensajes incentivan a las personas a
tomar en serio todos los aspectos de la violencia 'y
a apoyar a las “victimas” de manera efectiva.

3.1.11.

Si es para tanto

Catcalls of DR
@catcallsofdr

Cada afio, la campania utiliza un
enfoque diferente para abordar
el acoso callejero, adaptandose a
las necesidades de la audiencia y
buscando distintos aspectos del
problema, desde la conciencia y
la urgencia hasta la redefinicion
de normas culturales y la
movilizacién comunitaria.

"Si es para tanto" que se realiza durante la semana
de prevencion del acoso callejero utiliza un
enfoque directo y confrontativo para abordar este
problema social.
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Campainias

Mensajes clave

DIA 4: . SUBE UNAFOTO DE LA ROPA OUE
“ LLEVABAS CUANDO FUISTE ACOSADA/O

“Si es para tanto, basta de acoso
callejero”

“Si es para tanto, basta de acoso callejero” estd
dirigido a mujeres, busca empoderarlas para
recuperar su espacio publico. Establece la urgencia
del problema, destacando la necesidad de detener
el acoso callejero con un mensaje claro y directo.

“Si es para tanto, acosar no te
hace mas hombre”

“Si es para tanto, acosar no te hace mas hombre”
estd dirigido a hombres, buscaron motivar que
hombres hablaran a hombres. Desafia las normas
de género y la percepcion errénea de que el acoso
es una forma de demostrar masculinidad,
buscando cambiar actitudes y comportamientos.

Este mensaje esta dirigido a desafiar y desmantelar
la idea de que acosar a las mujeres es una forma de
afirmar la masculinidad. Al decir "no te hace mas
hombre", el mensaje combate los estereotipos de
género que perpettan el acoso.

Este mensaje pretende influir en la cultura y las
normas sociales que permiten o justifican el acoso,
promoviendo una visién de masculinidad que no se
basa en la dominacién o el control sobre las
mujeres.

Utiliza como estrategia el desafio directo, un
enfoque confrontativo para cuestionar las
creencias errdoneas sobre la masculinidad,
buscando cambiar las actitudes y comportamientos
de los hombres hacia el acoso callejero.

“Si es para tanto...Escucha, actua
y apoya”

“Si es para tanto...Escucha, actla y apoya” estd
dirigida a terceras personas, a que nos sean
complices del acoso. Enfatiza la accidn y la
solidaridad, promoviendo la participacion activa de
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Campainias

Mensajes clave

Analisis

ERNACIONSL CONTRA B ALOSO SEXUAL CaLe femn

SINO ACTUAS, EL ACOSO CONTINUA

la comunidad en la lucha contra el acoso callejero
mediante la escucha, la accion y el apoyo.
Principios de sororidad, es un llamado al ejercicio
de la sororidad con quienes viven el acoso.

Este mensaje enfatiza tres acciones clave: escuchar
a las victimas, actuar para detener el acoso y
apoyar iniciativas contra él.

3.1.12

BHD 25N

Banco Multiple
BHD

La violencia financiera puede
esconderse detras de las
apariencias.

La violencia financiera es un tipo

de violencia de género que se
puede esconder detras de las
apariencias.

En una pareja, un manejo
financiero saludable es cuando
ambos participan en la toma de
las decisiones.

Si eres victima de algun tipo de
violencia de género, comunicate
ala Linea Vida de la
@procuraduriagralrd y denuncia
(809) 200-7212

Mujer, jAprendamos a detectar
las sefales!

La violencia financiera es un tipo
de violencia de género que puede
ocultarse facilmente, se puede
vivir a diario y no darnos cuenta.

Un manejo financiero saludable

La campafia del BHD sobre violencia financiera
utiliza mensajes educativos, advertentes y
practicos para sensibilizar sobre un aspecto a
menudo menos visible de la violencia de género. La
campafa busca:

- Conciencia y educacién: Informar a las
personas sobre qué es la violencia financiera y
como puede ocultarse detras de las
apariencias.

- Empoderamiento: Fomentar la participacion
equitativa en las decisiones financieras dentro
de las relaciones y empoderar a las personas
para que detecten sefiales de abuso.

- Accidn: Proporcionar recursos y contactos para
que las victimas puedan buscar ayuda y
denunciar el abuso.

El enfoque en la educacion y la sensibilizacion
ayuda a preparar a las personas para identificar y
responder a la violencia financiera, mientras que la
informacion practica sobre lineas de ayuda y
asistencia proporciona recursos concretos para
apoyo.

Los mensajes de la campafia del BHD utilizan una
estrategia efectiva al mostrar la discrepancia entre
la apariencia externa de situaciones y la realidad
oculta de la violencia financiera. Esta metodologia
no solo destaca como el abuso puede estar
disfrazado de gestos generosos, sino que también
busca cambiar la percepcion del publico sobre
estas dindmicas.
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Campaiias Mensajes clave

es aquel en el que ambos

participan en la toma de las Invita a buscar o revelar la verdad detrds de las

decisiones. apariencias, genera una respuesta emocional y
cognitiva que puede aumentar la conciencia sobre

Si eres victima de algun tipo de el abuso financiero.

violencia de género, busca

asistencia. Oriéntate y conoce las Al educar sobre cémo identificar y enfrentar el

diferentes lineas de ayuda en abuso financiero, la campafia promueve una mayor

mujermujer.bhdleon.com.do comprension y accion.

“Aprende a detectar las sefiales” En conjunto, los mensajes buscan desmantelar la
normalizacién de la violencia financiera 'y

En la campafia del BHD se utiliza proporcionar herramientas para que las personas

el mostrar las cosas como reconozcan y respondan a esta forma de abuso.

aparentan y luego evidenciar las
violencias que hay detras, por
ejemplo, te regalo un carro, foto
en RRSS, todo el mundo aplaude,
pero luego le dice que debe pagar
las cuotas, sin considerar otros
compromisos que pueda tener,
cuando la gente ve esto cambia
de actitud.

De manera general, pudimos observar que la mayoria de las campafias, excepto una (la del Lazo Blanco)
cumple con el criterio de unidad y similitud que deben seguir todas las campafias, reiterando su mensaje
principal en todas sus piezas. De hecho, la campana de Lazo Blanco maneja un mensaje en el afiche, otro en

su comunicado de prensa y otro en el discurso del lanzamiento (las tres piezas a las que tuvimos acceso).

n o«

“Lo mas Jevi”, “Amore” sin violencia”, “Si es para tanto” en todas sus versiones y “Resetéate” evidencian
gue sus mensajes fueron construidos por el publico objetivo o por lo menos con un estilo, vocabulario y
tono similar al que utiliza en su cotidianidad la audiencia a la que se quiere llegar. En el caso de “Lo mas
Jevi”, “Resetéate” y “Si es para tanto”, se hace evidente que la voz la emite una persona con caracteristicas

similares a la de la persona a la que quiere llegar.

Tanto “Lo mas Jevi” como “Vivir sin violencia es posible” se caracterizan por un tono positivo. Mientras que
“Si es para tanto”, “La vuelta es sin acoso”, “Resetéate” y “Danos la mano” invitan a acciones concretas. “Lo

mas Jevi” y “Reséteate” hace uso constante del humor.
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En el caso de las campanias de la Sirena y “Si es para tanto”, que cada afio cambian el enfoque La Sirena
logra mayor alcance de su mensaje por la inversién y los medios de difusion utilizados. Logra alcanzar al
publico doméstico, familias, mujeres y hombres que conviven en el mismo hogar, seno de muchas de las
situaciones de violencia y acoso. Igual, no es un mensaje que se eterniza en el imaginario de los y las
clientas, pero interpela a cada uno de ellos en un lugar donde acuden habitualmente en familia o recuerda
al ambiente familiar y del hogar. En cambio, “Si es para tanto” se socializa en una plataforma que se dedica
a combatir el acoso, por lo tanto, las personas que se suman en cada campaiia, se quedan conectadas con

otros mensajes.

En el caso de la Sirena, contribuye a la reduccién de la VBG de forma indirecta con su politica de
comunicacion, especialmente con su aplicacion en sus catdlogos. Donde muestran una poblacién diversa,
con diferentes biotipos, asi como presenta roles compartidos, colocando por ejemplo a hombres
promoviendo productos de limpieza. Ese tipo de imdgenes en su publicidad cotidiana no es una campaiia,

pero si emite un mensaje que contribuye a eliminar estereotipos de género.

Por su parte, el mensaje “La violencia financiera puede esconderse detras de las apariencias”, es tan natural
escucharlo decir a un banco, como una de las tantas advertencias que dan a sus usuarios y usuarias que el
mensaje llega de forma natural sin identificarse como una campafia especifica. Mas bien alerta por
visibilizar como violencia, conductas respecto a las finanzas que son aparentemente “normales”. Tanto la
Sirena como BHD Ledn, integran mensajes de orientacion a las lineas de denuncia y apoyo del Gobierno, lo

cual es un acierto porque es desde donde se pueden impulsar politicas para combatir esa situacion.

3.4. Analisis de contenidos

3.4.1. De las campafias

“Amore’ sin violencia” (UNFPA), “Vivir sin violencia es posible” (Ministerio de la Mujer), “Danos una mano”
(Save the Children), “Maltrato Cero”, “Cuidado Infinito” (Fe y Alegria), “Campana del Lazo Blanco”,

“Resetéate”, “La vuelta es sin acoso”.
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La mayoria de las campafias mapeadas y analizadas tienen algun nivel de interconexiény
articulacion en el contenido e intercambio de experiencias con organizaciones internacionales y de
accion global sobre la prevencidn y reduccién de la violencia basada en género para su
implementacion, o forman parte de los capitulos dominicanos de organizaciones de incidencia
global que mantienen el tema como un eje transversal. Con excepcién de “Vivir sin violencia es
posible”, del Ministerio de la Mujer (campafia del Gobierno dominicano), las demds cuentan con un

financiamiento externo, o mixto entre organizaciones globales y el Estado dominicano.

En esta estrategia de articulacion prima la adaptacion de los mensajes de las campafias al contexto
dominicano, desde sus experiencias e imaginario.

“Amore’ sin violencia”, “Lo mas Jevi” y “Resetéate”, dirigidas a un publico objetivo adolescente y
joven, mantienen apoyos similares, con instituciones que se interconectan y participan al mismo
tiempo en el desarrollo y evolucion de cada campafia. Por igual, utilizan un lenguaje, tanto en sus
esldganes, contenido y disefio, que apelan al imaginario coloquial de esta poblacién, buscando con

esto conectar e involucrar a la poblacién a la que estan dirigidas en la dindmica de feedback y

colaboracion.

“Amore’ sin violencia” y “Resetéate” lograron generar datos sobre la violencia basada en género a
partir de la participacion de su publico objetivo, a través de herramientas disefiadas para ello

(Violentémetro y Amordmetro en el caso de Amore’ sin violencia/Machimetro en Resetéate).

Las campafias dirigidas a adolescentes y jovenes integraron como una via relevante, y principal, las

redes sociales para transmitir su contenido y mensajes. De éstas, “Resetéate” es la que mantiene

una presencia de mayor enganche en redes sociales (engagement) hasta la actualidad.
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Aunque similares, tanto en el publico objetivo como en estrategias de comunicacion y disefio de
sus campanas, “Amore’ sin violencia” y “Resetéate” mantienen algunas marcadas diferencias en
cuanto a su marco de concepcién y accién. La primera esta incluida dentro de una estrategia
relacionada con una participacion del Estado dominicano, a través del Ministerio de la Juventud, asi
como del sector privado (Grupo Ramos - Tiendas La Sirena). Mientras que la segunda se enmarca

mas en un contexto relacional institucional con organizaciones no gubernamentales (ONG).

Algunas de las campafias han incluido acciones e iniciativas fuera de las redes sociales y medios de
comunicacidn, como talleres, charlas, presentaciones artisticas, formaciones, performances
callejeros, rallys. En el caso de “Vivir sin violencia es posible” (Ministerio de la Mujer) incluyeron
las visitas casa a casa para socializar su mensaje de sensibilizacién e informacién sobre medios de

denuncia, prevencién y proteccion a las mujeres victimas de violencia (casas de acogida).

Solo una de las campafias tiene como publico objetivo a los nifios, adolescentes y hombres: “Lazo
Blanco”. En Republica Dominicana, el “Lazo Blanco”, que nacié en Canada en la década de 1980y
se ha extendido a gran parte de los paises del mundo, se concentra en la campafiia nacional
denominada "16 dias de Activismo contra la Violencia hacia las Mujeres", que se extiende del 25 de
noviembre (Dia Internacional de Lucha contra la Violencia hacia la Mujer) y el 10 de diciembre (Dia
Internacional de los Derechos Humanos) y que fue establecida por la Ley No. 46-07, aprobada en
febrero de 2007. Ha incluido como propésito la sensibilizacién y compromiso de las personas de

sexo masculino, con la colocacién y uso de un lazo blanco durante este lapso.

El uso de los medios de comunicacidn tradicionales (periddicos, radio y televisién) ha sido parte de
la estrategia de difusion de la mayoria de las campanias, limitadas en general a la publicacién de
notas de prensa sobre lanzamientos, actividades y acciones o a la visita de algin vocero oficial en

espacios radiales o televisivos.
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3.4.2. De iniciativas y organizaciones

Comunidades Seguras para Mujeres (CIPAF), CIMTRA/CNUS, Banco BHD, Save the Children.

Las organizaciones e iniciativas se caracterizan por la variedad de sus enfoques, tanto en su
concepcidn, publico objetivo y acciones. Por igual, sus actividades pueden incluir campanias
puntuales, con lapsos cortos e incidencia focalizada, con un limitado uso de herramientas de

difusién, determinados por su audiencia meta y los objetivos de sus acciones.

En el caso de Comunidades Seguras para Mujeres (CIPAF), la accion para el trabajo libre de
violencia y acoso de CIMTRA/CNUS y Save the Children, cuentan con el apoyo, financiamiento y
estructuracion de organizaciones internacionales de accion global (ONU Mujeres, Organizacién
Internacional del Trabajo (OIT), Oficina de Cooperacion Internacional (AECID), Save the Children

International).

Asimismo, las acciones estan enmarcadas en un eje transversal de estas organizaciones. En el caso
del desarrollo de Comunidades Seguras para Mujeres, el CIPAF busca empoderar a las mujeres
para que se sea agentes de cambio en sus comunidades. Al capacitarlas para identificar y mapear
zonas de riesgo, las involucra en la construccion de soluciones politicas que prevengan y erradiquen
la violencia, promoviendo asi un entorno mas seguro para niias y adolescentes. Todo ello, creando
una herramienta de uso publico (un mapa) en la que se sefiala estos lugares, ademas de incluir

ubicaciones de instancias oficiales de denuncia y apoyo a las mujeres violentadas.

Mientras, en la iniciativa del ambito laboral, llevada a cabo por CIMTRA (Comité Intersindical de la
Mujer Trabajadora) y otras organizaciones sindicales, la accion esta dirigida desde la incidencia
politica a partir de operaciones dirigidas por la OIT, de manera especifica y reciente en el marco del
Convenio 190 sobre la eliminaciéon de la violencia y el acoso laboral, aprobado en junio de 2019 y
pendiente de ratificacién en Republica Dominicana. Las acciones alrededor de este objetivo, se han
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concentrado en los ultimos cinco afios en un proyecto de colaboracién denominado “Fortalecidas
las capacidades de las trabajadoras dominicanas para la exigibilidad de sus derechos a la igualdad
de género, la participacion plena y efectiva en la vida publica y en los espacios de toma de
decisiones politicas y econdmicas y a tener un trabajo libre de violencia y acoso”. Esta accion ha
incluido sensibilizacidn en espacios laborales desde charlas y talleres, con apoyo en el formato
impreso para su difusién dentro de esta poblacidn (brochures y carteles). La utilizacién de los
“medios nuevos”, como son las redes sociales, ha sido nula. Pero se ha creado material audiovisual

en el marco de este proyecto, con escenas de testimonios personales.

Por otro lado, Save the Children en Republica Dominicana, acorde con su politica objetiva dirigida
a ninos, nifias y adolescentes, ha llevado a cabo iniciativas puntuales alrededor de la violencia
basada en género, desde el punto de accidn de la sensibilizacién sobre los derechos humanos y
politicos de esta poblacidn, la explotacidn sexual (un tipo de violencia) y el matrimonio infantil.
Para estos fines se han apoyado en instrumentos de difusién tradicionales, como spots de
televisiéon y minidocumentales, que también adaptaron a la red social YouTube. Ademas de
propagar sus mensajes por vias tradicionales, como notas de prensa para los distintos medios de
informacién. Por igual, han contado con la participacién de figuras publicas reconocidas, como
actores de sus mensajes en videos. Ademas de trabajar la incidencia politica en estos temas, con la

colaboracién de otras instancias, publicas y privada.

Dentro del ambito de la empresa privada, el Banco BHD ha sido la institucion que de manera mas
significativa ha llevado una politica de prevencidn y reduccion de la violencia basada en género, por
medio de acciones internas y externas, dirigidas por la “Estrategia de Género Mujer”, desde el
2015. Las decisiones al respecto de esta politica son tomadas desde una “Mesa de Género”, que
forma parte de su estructura organizacional y tiene interrelacién con su area de mercadeo. Dentro
de la empresa, se implementan practicas de igualdad y equidad de género en aspecto de

conciliacion laboral, reclutamiento y de medidas de prevencién contra el acoso. Han incluido como
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parte de su campafia interna para la prevencion de VBG, charlas y los buzones de denuncia, por
medio de los cuales toman acciones especificas internas, ademas de levantar informacion. También
se enfocan en productos financieros dirigidos a las mujeres y de programas de formaciény
educacion financiera con apoyo de universidades y otras instituciones. Ademas, sus acciones se

interrelacionan con organizaciones estatales, como la Procuraduria General de |la Republica con

qguien ha enfocado también campaias sobre la violencia financiera; Vicepresidencia de la

Republica, Ministerio de la Mujer. También se han unido de manera puntual a campaiias de
incidencia global, como HeForShe de ONU Mujeres. Una de sus iniciativas mas visibles bajo su

estrategia dirigida al publico femenino es el Premio Mujeres que Cambian el Mundo, que premia

cada ano la trayectoria de tres mujeres que impactan su entorno desde diversos espacios de

incidencia social.

3.4.3. De organizaciones que hablan sobre la VBG de forma transversal y permanente en RRSS,

generando informacion para la concienciacion, aunque no desarrollen campafas puntuales

Cat Call, Simplepych y Soy nifa Soy importante

Cat Call y Simplepych han sido tomadas como ejemplos de espacios que tratan el tema de VBG
desde las RRSS de manera permanente, bajo el criterio de que en la actualidad las campafias de
marketing, incluyendo las enfocadas en aspectos sociales (campafias sociales), como las
relacionadas con la prevencién y reduccion de la violencia de género, estan utilizando como canal
de difusion, en ocasiones de manera principal, las redes sociales. Esto, motivado por como se han
convertido en los canales predilectos para obtener informacion, en especial la poblacidn mas joven,

frente a los medios tradicionales (radio, television e impresos).

Los dos espacios tienen como Unico dmbito las redes sociales. Los carruseles y los reels en sus

publicaciones de Instagram son un fuerte.
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Cat Call (Catcallsofdr) tiene, ademas de Instagram, difusidn en TikTok y Twitter. De estas dos redes,
la de mayor actividad y enganche junto a Instagram es TikTok, ambas tienen un uso mayoritario de
la poblacién mas joven, en especial TikTok, poblacién a quienes va enfocada esta iniciativa, que

surgié durante el 2020 como un capitulo de la Organizacién Chalk Back, fundada en Nueva York por

Sophie Sandberg.

Cat Call (Catcallsofdr) integra actividades en torno a su eje tematico que es el acoso callejero fuera

de linea (offline), con diversas metodologias: Tizada, que consiste en trazar con tiza mensajes en
espacios publicos para visibilizar, concienciar y advertir sobre el acoso sexual callejero que viven
sobre todo nifias, adolescentes y mujeres en el espacio publico; El Método de las 5 Des, que son
cinco pautas para alentar a mujeres y hombres a intervenir de manera segura si experimentan o
son testigos de acoso callejero: 1. Distraer al perpetrador; 2. Delegar: pidiendo ayuda o llamando a
una persona que esté a cargo del espacio y decirle lo que esta ocurriendo; 3. Documentar el acoso:
sacar el celular y grabar lo que estd pasando; 4. Dar apoyo: acercarse a la persona que esta
sufriendo la situacion de acoso, en el caso de ser espectador y preguntarle si necesita ayuda; y
finalmente, 5. Ser directo: responder con asertividad al transgresor. Por igual, tiene incidencia a
través de talleres y charlas. Ademas, integra una actividad: Si es para Tanto (campafia anual,

realizada en la semana de prevencién del acoso callejero).

En cuanto a Simplepych tiene su espacio de accidon principal a través de Instagram, en una cuenta
gestionada por el Alejandro Kepp, con un importante enganche a través de sus publicaciones en
carrusel en el feed de esta cuenta. Aunque también difunde informacion (que es variada y no solo
enfocada en violencia basada en género) a través de las redes sociales de YouTube y TikTok,
ademas de un podcast, su espacio de mayor alcance es Instagram. Trata varias tematicas
relacionadas con VBG desde su campo de experticia, con publicaciones en las que incluye siempre

fuentes de investigacién académica.
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Soy Nifia, Soy Importante. Es un campamento organizado desde 2013 en Miches (municipio de la

provincia El Seibo) por la empresa de desarrollo turistico Tropicalia, a través de una fundacidn del
mismo nombre. El campamento se enfoca en nifias y adolescentes, dando herramientas para que
conozcan sus derechos y cdmo pueden construir un proyecto de vida; ademds para fortalecer la red
de proteccién que debiera existir para formular denuncias y acceder a los servicios de atencién
primaria de su comunidad. Asimismo, se involucra a las familias, la comunidad y las autoridades
como una forma de reducir la tolerancia comunitaria ante el abuso. Cada temporada se organizan
tres (3) sesiones de una (1) semana de duracién cada una, con el apoyo de voluntarios y participan
alrededor de 300 nifias entre los 9 y 12 afios de edad. Dentro de su programa contemplan la
violencia basada en género, en este sentido explican que realizan campanas de comunicacidn para
reducir la tolerancia social ante la violencia de género y el abuso infantil, disefiando campanas de
comunicacion para difundir en los grupos de interés en el municipio de Miches. También participan
en las juntas municipales con el propésito de fortalecer la red de proteccidn social y canalizar

oportunidades para aumentar los recursos que se necesitan localmente para lograr estos objetivos.

3.5. Poblacién meta

La poblacidén objetivo es el grupo de personas hacia la cudl van dirigidas las acciones contempladas en el

plan de campaiia, ya sea para informar o sensibilizar sobre los temas que aborda la accién y a quienes esta

dirigido el contenido analizado en el apartado anterior. Las informaciones levantadas para fines de este

estudio arrojaron los resultados que se colocan debajo.

Campaias que abordan VBG Poblacion meta

3.1.1. “Amore’ Sin Violencia” Poblacion adolescente y joven, entre 10 y 24 afios.

identificadas

3.1.2. “Vivir sin violencia es posible”

Hombres y mujeres (a toda la sociedad, con diversas acciones
para llegar a cada grupo).

3.1.3. “Lo mas Jevi”

Adolescentes.

3.1.4. “Danos una mano”

Hombres y mujeres en general.

3.1.5. “Maltrato Cero, Cuidado infinito”

Comunidad Educativa de Fe y Alegria: jovenes estudiantes,
madres, padres y tutores. Instancias cercanas a la escuela:
autoridades locales, iglesias.

3.1.6. Campania del Lazo Blanco por la
no violencia contra la mujer

Hombres.

3.1.7. Resetéate
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Campaiias que abordan VBG Poblacion meta

identificadas

Jévenes entre 15 y 24 afios.

3.1.8. La vuelta es sin acoso Hombres. Personal de seguridad del metro de Santo Domingo.

3.1.9. Darlo todo Cuesta Poblacion en general

Poblacion en general.
3.1.12 BHD 25N Equipo de colaboradores que trabajan en el Banco.

Las acciones han estado destinadas a la poblacidn meta que se establecid en el disefio de la campafia,
guardando coherencia con los objetivos planteados. Los datos levantados permiten deducir que las
acciones que se activan en picos, ya sea por una fecha emblematica (nacional o institucional), tienen a la
poblacién en general o a hombres y mujeres como grupos destinatarios de sus acciones como es el caso de
Sirena y BHD. Mientras, las que son procesos mas sostenidos en el tiempo, tienen a la poblacidn
adolescente y jévenes como principales creadores/receptores-as de sus acciones, cdmo es el caso de

“Reseteate”, “Amore’ Sin Violencia” y “Lo mas Jevi”.

Al tener en cuenta el objetivo de la accién de campafia, llama la atencién que las que buscan sensibilizar y
brindar informacidn sobre violencia, sus manifestaciones y tipos, estan dirigidas a hombres o0 ambos sexos
de poblacidn adulta (Lazo Blanco, La Vuelta sin acoso, BDH). De su lado, las que tienen entre sus acciones
formar, desmontar o cuestionar imaginarios tienen a la poblacién joven cdmo principal publico meta. Esto
también guarda coherencia con el lenguaje utilizado tanto en el nombre cdmo en el contenido de la

campafia, aspecto en que se destaca en el apartado 3.4.

3.6. Medios de difusion

Cada campaiia en su estrategia define cuales van a ser sus canales de difusion, aqui se muestra un cuadro
gue nos permite identificar y analizar los medios que se utilizaron para diseminar las iniciativas

identificadas.

Campaiias que Analisis

abordan VBG

identificadas
3.1.1. Amore’ Sin Redes sociales de “Tu No Ta

Esta campafia no tuvo una identidad individual y
Violencia Pa' Eso” (iniciativa marco de diferenciada en las redes sociales que usé para la
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Campaiias que

abordan VBG
identificadas

Fondo de Poblacidn
de las Naciones
Unidas (UNFPA) en
la Republica
Dominicana

la campafia)
- Facebook
- Instagram
- X(Twitter)

Pagina web (ahora fuera de
linea).
https://amoresinviolencia.org

L

Talleres y charlas.

VIOLENTOMETRO

Senales de alerta
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Analisis

difusion de sus mensajes. Todo su material educativo
y de promocion a través de estos medios fueron
compartidos en las cuentas de Facebook, Instagram y
X de lainiciativa “Tu No Ta’ Pa’ Eso” (dirigida a la
prevencién del embarazo adolescente), lo que
significd compartir atencidn con iniciativas puntuales
de comunicacién de la campafia “Tu No Ta’ Pa’ Eso”.

La difusién de materiales de la campafia “Amore’ sin
Violencia” ha seguido activa en Facebook e
Instagram, con publicaciones hasta julio de este 2024.
A diferencia de X (antes Twitter), donde el Ultimo post
sobre esta campafia fue publicado el 14 de febrero de
2022.

La mayoria del material compartido en estas cuentas
de redes sociales comprenden post de imagenes con
mensajes dirigidos a su publico objetivo (adolescentes
y jovenes), asi como imagenes y videos instructivos
sobre el uso de sus herramientas de interaccidn, los
test “Violentémetro” y “Amordémetro”.

En cuanto a su pagina web, y de acuerdo a una
captura obtenida de caché por medio de la web
Internet Archive (https://web.archive.org/), estuvo en

linea hasta el primer trimestre de 2022. En ella estaba
la opcion de hacer los test para evaluar riesgos de
violencia en el noviazgo. También tenia la
informacién de contacto de la linea de auxilio en caso
de violencia de género (*¥*212) y el nimero telefénico
de lalinea Vida 809-200-1202.

Ademas, la campafia ha incluido la realizacién de
charlas y talleres, en escuelas o espacios como la
Feria Internacional del Libro en Santo Domingo 2022.
En coordinacién con el Ministerio de Educacion.

3.1.2. Vivir sin violencia

Redes sociales

Con el hashtag (etiqueta) #VivirSinViolenciaEsPosible
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Campaiias que

abordan VBG
identificadas
es posible

Ministerio de la Mujer
de la Republica
Dominicana

institucionales, siendo las
principales la del Ministerio
de la Mujer
- Facebook (con una
cuenta propia de la
campafia)
- X(Twitter)
- Instagram
- YouTube

Colocacidn de cuias radiales,
especialmente en emisoras

comunitarias.

Spots en television donde lo
colocaron voluntariamente.

Espacios pagados en medios
impresos (periddicos).

Notas publicadas por gestion
de prensa.

Material impreso entregado

en las jornadas de “Puerta a
Puerta” y otras actividades.

Visitas a programas y
espacios de distintos medios
de comunicacién (television,
radio y periddicos).

Analisis

la campafia ha sido colocada en las distintas redes
sociales, siendo la cuenta del Ministerio de la Mujer la
via principal, compartiendo material de promocién e
informacioén, que incluyen videos, fotos e infografias.
Cuentas de otros ministerios y organismos
gubernamentales, que se han integrado también a la
campana en distintos momentos puntuales (Dia de la
Mujer, Dia Internacional de la lucha contra la
Violencia hacia la Mujer, Semana Santa), también han
usado la etiqueta para difundir sus acciones de apoyo
y colaboracion a la campaiia.

En Facebook existe una cuenta diferenciada de la
campana, pero solo ha publicado tres post y no ha
tenido un uso activo para los fines de esta campafia.

En 2022 se colocaron spots de la campafia en
television y radio. Los elaborados para televisidon
también han sido colocados en las redes sociales del
Ministerio de la Mujer, adoptados para estos medios.
También se han publicado en espacios pagados en
medios impresos (periddicos) material informativo,
formativo y de orientacion de la campafia. Las notas
de prensa oficiales también han formado parte de
esta campania, con mayor difusion en la pagina web
del Ministerio de la Mujer, aunque también
publicadas como informacion en distintos medios de
comunicacion (impresos y digitales).

Esta campafia ha contado con la difusiéon de material
impreso (brochure), volantes, stikers, que ha sido
entregado a las personas a través de las visitas
“Puerta a Puerta” durante jornadas provinciales a
nivel nacional. También en actividades realizadas por
el ministerio de la mujer con diversos publicos.

3.1.3. Lo mas Jevi

Ministerio de la Mujer
de la Republica
Dominicana

TikTok del Ministerio de la
Mujer como principal via de
difusion.

Facebook, Instagramy
YouTube del Ministerio de la
Mujer.

Es una campanfa que basa la difusidén de sus mensajes
principalmente en formato de videos cortos, usando
como medio principal la cuenta de TikTok del
Ministerio de la Mujer. Esta cuenta es utilizada
exclusivamente para esta campafia, con excepcion de
uno de los 41 videos cortos posteados, que
corresponde a la campafia “Vivir sin violencia es
posible”.

Al igual que “Vivir sin violencia es posible”, el
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Campaiias que

abordan VBG
identificadas

Analisis

Ministerio de la Mujer utiliza su otras cuentas de
redes sociales (Facebook, Instagram y YouTube) para
difundir los videos de esta campafia y algunas fotos
de actividades (charlas en escuelas) e infografias, con
el hashtag (etiqueta) #LoMaslevi

La campafia también ha sido replicada en las redes
sociales de Good Neighbors Republica Dominicana
(GNDOM).

Sus publicaciones se han realizado entre el ultimo
trimestre de 2023 a junio de 2024.

3.1.4. Danos una mano

Save the Children

- YouTube

- Vallas

- Influencers Cuentas
de RRSS de
organizaciones
aliadas.

- Change.org

La campafia de Save the Children se circunscribio a
una estrategia de incidencia politica en contra del
matrimonio infantil en 2019 y 2020. Se realizaron
diversos spots televisivos y un documental (De nifia a
nifia). Ademas, una recogida de firmas a través del
portal Change.org con una meta de 150 mil firmas,
gue ha alcanzado hasta este julio de 2024 un total de
96,858 firmas (al apoyar la iniciativa se pedia de
manera opcional un aporte de 8 ddlares).

En enero de 2021 se promulgé la Ley 1-21, que
modificé y derogd varias disposiciones del Cédigo
Civil y de la Ley No.659 de 1944, sobre Actos del
Estado Civil y prohibe el matrimonio de personas
menores de 18 afos (articulo 3 de la Ley 1-21 que
modifica el articulo 144 del Cédigo Civil, el cual en lo
adelante ha dejado establecido que: “Las personas
menores de dieciocho afios no podran contraer
matrimonio en ninguna circunstancia”.

3.1.5. Maltrato Cero,
Cuidado infinito

Fe y Alegria Republica
Dominicana

Material impreso.

Charlas y talleres en centros
educativos de Fe y Alegria.

Es una campaia que tiene un radio de accidon en sus
escuelas, en cuanto a esta campafa de sensibilizacién
y movilizacién contra la VBG, cuya base de difusion
son materiales impresos, con guias y documentos
para apoyar las charlas, talleres y formaciones, tanto
de estudiantes como de personal educativo y los
integrantes de la comunidad relacionados con los
centros educativos.

3.1.6. Campaiia del
Lazo Blanco por la no
violencia contra la
mujer

Camara de Diputados
de la Republica
Dominicana

Marchas, visitas y talleres.

Notas de prensa.

Suele realizarse dentro de las semanas que
comprende el Dia Internacional de la lucha contra la
violencia hacia la Mujer y el Dia Internacional de los
Derechos Humanos (25 de noviembre al 10 de
diciembre). Utilizan un simbolo que es el lazo blanco,
que colocan en la ropa de los participantes en sus
actividades (concentraciones, marchas, visitas a
funcionarios).
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Campaiias que

abordan VBG
identificadas

Analisis

Como estrategia de comunicacion se han limitado a la
cobertura a través de medios de comunicacion con la
publicacién de notas de prensa. Es una campafia
asumida por la Camara de Diputados, dentro de su
Comisidn Permanente de Equidad de Género.

3.1.7. Resetéate
Oxfam

Redes sociales
- Facebook
- Instagram
- X(Twitter)
- TikTok
- YouTube

Test para medir imaginarios

machistas (Machimetro).

Materiales formativos y de

lectura.

De sus cuentas de redes sociales, la mas activa es
Instagram y TikTok, vias acordes al publico objetivo
de la campania (jovenes y adolescentes). El recurso
con mayor énfasis usado en sus publicaciones son los
videos. Las redes sociales con menos actividad en
esta campanfa son Xy YouTube.

De las campafias analizadas dirigidas a los
adolescentes y jovenes, es la Unica que utiliza de
manera recurrente los memes para conectar el
mensaje con su publico objetivo.

Otro recurso novedoso es que ha integrado un tema
musical a su campafia: “Mil maneras de amar”.

También integra un test llamado “Machimetro”, con
el que a través de preguntas con opcion de multiples
respuestas miden el imaginario machista de quienes
responden. Al finalizar el test, y de acuerdo a cuales
respuestas fueron elegidas, se expone un mensaje
sobre qué tan machista se es y orientaciones en el
contexto de la medicion.

Por ultimo, tienen dos materiales formativos y de
lectura en PDF, que se facilitan a través de una
carpeta de Drive (Google)

3.1.8. La vuelta es sin
acoso

USAID / PNUD

Redes sociales
- X (Twitter)
- Instagram
- Facebook

La campafia se desarrollé a través de videos e
infografias. La evidencia indica que estos materiales
se difundieron en las cuentas de redes sociales (X,
Instagram y Facebook), bajo la etiqueta
#lLaVueltaesSinAcoso, en la cuenta del PNUD
Republica Dominicana.

Las publicaciones no sumaron mas de 10 posteos, y se
realizaron principalmente en noviembre de 2023 en
el marco de la campafia internacional los 16 Dias de
Activismo contra la Violencia de Género, que se
realiza cada afio entre el Dia Internacional de la
Eliminacion de la Violencia contra la Mujer (25 de
noviembre), y el Dia de los Derechos Humanos (10 de
diciembre).

3.1.9. Darlo todo

Redes Sociales

La campania utiliza los espacios de redes sociales y
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Campaiias que

abordan VBG
identificadas
Cuesta

Unicef

Facebook
Instagram
X (Twitter)
YouTube

Pagina web.

Recursos:

Juegos y espacios
interactivos (nifios y
adolescentes)

Guias (para padres,
nifnos y
adolescentes, y
educadores)

Test para padres

Medios de comunicacién

tradicionales

Notas de prensa

Analisis

digitales de Unicef Republica Dominicana, ofreciendo
sus recursos de guias, test y espacios interactivos,
tanto para padres y educadores como para nifios y
adolescentes, a través de una landing page adherida a
la pagina web oficial de Unicef Republica Dominicana.

En redes sociales (cuentas oficiales de Unicef
Republica Dominicana) difunden videos e infografias
de la campafia apoyados en la etiqueta (hashtag)
#DarloTodoCuesta (Facebook, X e Instagram). En los
videos de YouTube, también en la cuenta oficial del
organismo que sustenta la campafia, usan otras
etiquetas (#ProtégeteEninternet |
#AprendetelLaClave).

En la pagina web integran un banner destacado para
ingresar al espacio en que ofrecen los recursos de
informacién, educativos y de prevencidn integrantes
del concepto de esta campafia (concienciar a nifios,
nifias, adolescentes y familias sobre las informaciones
gue no se deben compartir en linea).

Estos recursos incluyen:

- Videos

- E-Mentores, un curso dirigido a padres,
tutores y educadores (dentro del espacio de
recursos educativos en la web del Ministerio
de Educacién de Republica Dominicana)

- -E-Pana, un espacio de recursos
audiovisuales dirigido a adolescentes para
gue aprenda a aprovechar la tecnologia al
tiempo de protegerse contra sus peligros.
(Web Ministerio de Educacion de Republica
Dominicana).

- Interland, un juego interactivo para nifios.

- Guias e infografias educativas para padres,
tutores y educadores. Una de las guias es un
test para padres (fuera de linea actualmente)

- Un plan de estudio “Plan ciudadania digital”,
elaborado por Google y en colaboracion con
la Coalicidon para una Internet segura
(iKeepSafe.org)

- También integra un enlace para la web del
Centro de Seguridad en Internet para
menores de edad en Espafia, donde se
ofrecen diversos recursos, informacion y
estrategias para la proteccion de los nifios y
adolescentes dentro de internet.
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Campaiias que

abordan VBG

identificadas

La oferta de este material y recursos es rica y de facil
acceso y comprension, ademas de que integran la
interaccidn intuitiva con los elementos de las guias,
juegos y cursos.

3.1.10. Campafias 25N
de la tienda La Sirena
(Grupo Ramos):

3.1.10.1.
#NoSoyTuPropiedad
(2023)

Intervenciones en espacios
de television (spots
integrados al guidny
produccion del espacio
televisivo).

Figuras publicas mediaticas,
tanto de televisidén, como

influencers en redes sociales.

Infografias y videos en redes
sociales.

Notas de prensa/Medios de
comunicacion

Espacios publicitarios
pagados en medios impresos
y encartes

Un elemento que caracteriza la difusidn de esta
campana de las tiendas Las Sirenas (parte del grupo
empresarial Ramos) es que integra la coordinacién
del uso de varios medios, tanto tradicionales como
digitales, desde un concepto de marketing comercial.

Un lema distinto cada afio, abordando distintos
aspectos de la violencia hacia la mujer (fisica, verbal,
econdmica, simbdlica, psicoldgica), permite una
identificacion en las redes sociales a través de una
etiqueta (hashtag) particular que distingue la
campana y la identifica.

Cada afio utilizan uno o varios medios, de manera
integrada y coordinada, para llevar los mensajes a su
publico objetivo. Desde tener una intervencién en
programa de alto rating, por medio de su
presentadora, hasta integrar una reaccion en redes
sociales a un encarte impreso, distribuido en
periddicos de circulacion nacional, en que la figura
femenina era presentada como un objeto de venta.
También integrando un trabajo periodistico (en que
se identificaban a las victimas de feminicidios y las
circunstancias de sus muertes) con influencers en
Instagram, que se hacian eco de esas historias e
invitaban a sus seguidores que también compartieran
las historias que conocian de mujeres victimas de
feminicidio.

Utilizan sus cuentas oficiales de Facebook e
Instagram, principalmente, para publicar los videos de
la campafia, al igual que infografias informativas y de
prevencion.

Cabe destacar que esta campafia coincide con una
campafia de marketing de esta empresa, denominada
“El mes amarillo”.

- Encartes
- Redes sociales

Este afio se integrd un encarte de marketing
promocional, incluido en las ediciones impresas, y
espacios pagados de la misma naturaleza comercial
con un mensaje en que se “cosificaba” a modelos
femeninos, como si fueran una mercancia. Con una

explicacién al pie sobre el significado de ello, lo que
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Campaiias que

abordan VBG
identificadas

3.1.10.2.
#Eso también es
violencia (2022)

3.1.10.3.
#Hoy no se trata de mi
(2021)

3.1.10.4.
La violencia también es
verbal (2020)

poca gente vio antes de reaccionar en las redes
sociales mostrando su desacuerdo con el mensaje
supuestamente expresado por el anuncio de la tienda
en los medios. Fue colocado un video explicativo del
sentido de esta campafia en sus redes sociales de
Facebook e Instagram.

Redes sociales

- Facebook
- Instagram

Para este afio se integrd el mensaje a través de un
video, publicado en sus redes sociales (Facebook e
Instagram) en que una mujer escribe una carta en la
gue ponia en lista las sefiales de peligro de una
relacion en la que hay violencia psicoldgica y
econdmica. Conto, de acuerdo con lo publicado, con
la asesoria de una psicdloga. También se publicaron
elementos graficos de esta campaia en estas redes
sociales y medios impresos, con los llamados de
advertencia (y contactos de denuncia o de ayuda, al
igual que todos los afios).

Instagram/reportaje
periddico de circulacion
nacional.

La base de la campania fue la red social de Instagram,
en donde varios influencers en sus cuentas
personales colocaron un nombre de una de las
victimas de feminicidio del ultimo afio en sus
biografias, grabando y publicando historias (stories)
gue contaban quienes eran. Invitaban a sus
seguidores a hacer lo mismo con casos que conocian
de mujeres que hayan sido familiares, amigas,
vecinas, compafieras de trabajo, etc. Los datos
utilizados por los influencers eran tomados de un
reportaje publicado en el periddico Diario Libre
(version impresa y digital), titulado “Ellas se
llamaban...” Es una serie anual que se publica en
noviembre por el Dia Internacional contra la Violencia
hacia la Mujer.

Redes sociales/YouTube/

En el afio 2020, durante la pandemia de COVID-19,
tomaron los juegos en linea como elemento
canalizador de la campaia (debido a la masificacion
de muchos de estos juegos a causa de
confinamiento), utilizando a un influencer con
millones de seguidores.

La estrategia consistio en que el influencer Carlos
Durdan transmitié en su canal de YouTube, junto a
otros influencers dominicanos y comunicadores,
mayoria mujeres, un video en que jugaban Among Us

y en el que en un momento empezd a insultarlas

(Durén es un influencer en YouTube) acostumbrado a

hacer lo que mal se llama “experimento social”, que
consiste en dramatizar situaciones buscando una

reaccion de alguien que desconoce la situacion
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Campaiias que

abordan VBG
identificadas

3.1.10.5.
No minimicemos la
violencia (2019)

Analisis

actuada. El video provoco reacciones en todas las
redes sociales. Algunos medios publicaron una nota
sobre el primer video (en el que se insultaba a las
mujeres), posiblemente como parte de la estrategia
publicitaria.

Al dia siguiente, 25 de noviembre, por el mismo canal
de YouTube, los involucrados aclararon la intencidn

del contenido del dia anterior.

Programa de
television/Figura
publica/Medios de
comunicacion

Para difundir el mensaje, se buscé la colaboracién de
un espacio televisidon en horario nocturno de alto
rating (el programa de variedades "Chévere Nights",
conducido por Milagros German). En su emisién del
24 de noviembre, el programa -previo acuerdo-, para
ocurrieran varios incidentes y contratiempos: luces
gue se apagaba o ruidos de fondo que interrumpieron
varias veces la dindmica usual de la transmisién, y la
presentadora aparentemente desconocia qué pasaba.

Al dia siguiente, 25 de noviembre, la conductora del
programa explicod que el sentido de las interrupciones
e incidentes durante el programa de la noche anterior
eran un ejemplo de cémo circunstancias de violencias
normalizadas, como al violencia psicolégica, pueden
afectar la vida de una mujer y ser justificadas.

Una edicién del video del programa y otro de la
posterior explicacidon fueron compartidos en el
Facebook e Instagram de La Sirena.

3.1.11. Si es para tanto

Catcalls of DR
@catcallsofdr

Redes sociales
- Instagram
- X (Twitter)
- TikTok

La estrategia comunicacional de esta campaiia se
realiza desde una cuenta de Instagram, durante la
Semana Internacional Contra el Acoso Callejero (que
suele ser la segunda semana de abril de cada afio).
Las publicaciones en sus redes sociales, como
principal la de Instagram y de manera secundaria la
de TikTok, se enfoca en convocar a sus seguidores a
compartir contenido enfocado alrededor del
imaginario y mitos sobre el acoso callejero, desde un
tono educativo, proponiendo a partir de infografias
de guia el tipo, tono y sentido de ese contenido.

3.1.12 BHD 25N

Banco Multiple BHD

Spots televisivos.

Videos/spots en redes
sociales

Para la fecha del 25 de noviembre, BHD coloca una
campania a partir de un spot televisivo que replica en
sus redes sociales (principalmente Facebook, aunque
también en X -Twitter- e Instagram.
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https://www.youtube.com/watch?v=Wc207L1oKTo
https://www.youtube.com/watch?v=Wc207L1oKTo

3.7. Impacto generado

Una campanfa tiene impacto cuando sus acciones tienen repercusion en la poblacién meta que se definio al

inicio de la misma y cuando se alcanzan los objetivos establecidos. En los casos que se analizan, se

identificaron insumos que describen el alcance cuantitativo y cualitativo de las acciones mapeadas. Estos

datos, identificados en documentos de sistematizacion y reportes de las acciones, se han contrastado con

las entrevistas realizadas.

Campanas
3.1.1. Amore’ Sin
Violencia

Fondo de Poblacién de
las Naciones Unidas
(UNFPA) en la Republica
Dominicana

Impacto generado®
5.3 mil seguidores en Facebook.
5.2 mil me gustan en Facebook
2,747 seguidores en IG

Andlisis
No se cuenta con datos que evidencien el
alcance en acciones presenciales.

3.1.2. Vivir sin violencia
es posible

Ministerio de la Mujer
de la Republica
Dominicana

1.5 mil seguidores en Facebook.

Esta dentro de las publicaciones del
ministerio de la mujer, que tiene 94.9 mil
seguidores.

Las acciones del Ministerio tienen impacto
en todas las instancias publicas. Esto
implica que las acciones tienen un alcance
a nivel nacional.

Segun el reporte de la primera evaluacion
de la campaiia, la gente conoce los
servicios del ministerio, las personas
conocen la linea de denuncia y apoyo, la
gente sabe que el Ministerio de la Mujer
esta ahiy qué hace para que Vivir sin
Violencia sea posible.

3.1.3. Lo mas Jevi

Ministerio de la Mujer
de la Republica
Dominicana

Las publicaciones estan dentro de las
redes del Ministerio de la Mujer, que
tiene 94.9 mil seguidores.

Las publicaciones especificas, tienen
menos de 20 me gustas en IG. En TikTok,
donde tiene apenas 396 seguidores, las
publicaciones tienen entre 20 y 80 me
gusta y la reproduccion de videos ronda
entre los 400 y 800.

Si bien tiene un alcance nacional, no es
posible desagregar la repercusion de este
tipo de acciones, estando dentro de una
cuenta institucional general.

3.1.4. Danos una mano

Save the Children

Estd dentro de las redes de Save The
Children con 9,489 seguidores.

Las publicaciones vinculadas al tema, no
utilizan el nombre de la campaiia, las
gue mds impacto tienen estan vinculadas
a otras iniciativas del mismo tema:
portada de Diario Libre con mas de 1,300
me gusta o una participante en la

No es posible desagregar la repercusion
de este tipo de acciones, estando dentro
de una cuenta institucional general.
Cuando se comparte en otras cuentas, se
complica mas aun. Medir el impacto de
las vallas requiere un estudio
especializado al momento, que no se hizo
(es muy costoso).

5 Los datos de esta columna son del 29 y 30 de julio del 2024.
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Campanas

Impacto generado®
Marcha de las mariposas, embajadora de
la organizacion tiene mds de 700 me
gusta en Instagram. En otros perfiles se
movid el video y la peticion.

El video de campafia cuenta con 373
reproducciones en YouTube.

La peticion con la que piden apoyo llegd
a 96,859 firmas.

Vallas en diversas avenidas.

Analisis

Sin embargo, haber logrado 96,859 firmas
nos da un indicador de impacto y que
junto a las acciones de otras
organizaciones se haya aprobado la
iniciativa también es otro impacto si no
bien directamente de esta campafia, pero
si al que la campaniia contribuyd.

3.1.5. Maltrato Cero,
Cuidado infinito

Fe y Alegria Republica
Dominicana

Esta dentro de las redes de Fe y Alegria
Dominicana, que tiene 5,565 seguidores
en Instagram.

El principal video de la campafia tiene
400 reproducciones.

Las acciones llegan al estudiantado de Fe
y Alegria, que cada afio alcanza cifras
sobre las 34 mil personas.

El hecho de tener un publico meta
constante, permite generar un mayor
impacto o al menos mas sostenido, ya que
su participacion es obligatoria.

3.1.6. Campania del Lazo
Blanco por la no
violencia contra la mujer

Camara de Diputados de
la Republica Dominicana

Las publicaciones se colocan dentro de
las redes de la Camara de Diputados, que
tiene 57 mil seguidores en Facebook.

No se puede medir el impacto cualitativo
de la accién tanto de sus acciones
presencial (no hay listados o memorias de
la cantidad de personas que asistieron) o
en linea.

3.1.7. Resetéate

Oxfam

8,759 seguidores en Instragram
actualmente. (En su momento la cuenta
superd los 10 mil, con un nivel de
interaccién muy superior a la media. Tres
factores se pueden deducir han
contribuido a la baja, la campafia tiene
menor actividad, el auge de otras RRSS,
en sumomento IG era la mds popular en
su publico objetivo, ahora compite con
TikTok, el publico que se inici6 con la
campafia empieza a abandonar la edad
del publico objetivo)

3,000 seguidores en Facebook.

Los post anclados tienen mas de 800 me
gusta. Los mas recientes (ultimos dos
meses), mas de 300 me gusta.

3.1.8. La vuelta es sin
acoso

USAID / PNUD

Las publicaciones estan dentro de los
portales de las organizaciones que
impulsan la accién y en sus RRSS, éstas:
Programa de Naciones Unidas en
Republica Dominicana, Embajada de
Estados Unidos en Republica
Dominicana, Ministerio de Interior y

El post que mads alcanzd Me gusta, fue
colocado en diciembre de 2023 con 4,648
Me Gusta y 232 comentarios.
https://www.instagram.com/p/C02UQDfP
WA7
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Campanas

Impacto generado®
Policia, Policia Nacional.

Analisis

3.1.9. Darlo todo Cuesta

Unicef

Los videos colocados en YouTube,
cuentan con mas de 24 mil
visualizaciones.

La vinculacién con el ministerio de
Educacion y otras entidades contribuyen a
que la campafia llegue de manera directa
al publico objetivo, utilizando los recursos
de apoyo.

3.1.10. Campanas 25N
de La Sirena (Grupo
Ramos):

3.1.10.1.
#NoSoyTuPropiedad
(2023)

3.1.10.2.

#Eso también es
violencia (2022)

3.1.10.3.

#Hoy no se trata de mi
(2021)

3.1.10.4.

La violencia también es
verbal (2020)

3.1.10.5.

No minimicemos la
violencia (2019)

La huella de esta campafia queda
borrada y los medios que utiliza no
permiten la medicidn externa de
impacto cuantitativo.

115 visualizaciones de los contenidos
colgados en https://www.behance.net/

760 reproducciones del video en
Facebook.

809 reproducciones en Facebook.

Por el alcance de los espacios en los que
se promueve cada afio y el
relacionamiento con influencers y
personalidades con perfiles que llegan a
grandes publicos podemos asegurar que
la campafia alcanza una poblacién de
miles y puede que millones, sin embargo
al ser una accion restringida a una fecha
puntual (en la que hay una saturacion del
tema) que no tiene continuidad ni
relacion natural con la empresa que la
emite es limitado su potencial de impacto
en el desmonte de ideas o cambio de
actitudes que sostienen la VBG.

3.1.11. Si es para tanto

Catcalls of DR
@catcallsofdr

Con 64 seguidores en Instagram, es decir
personas que siguen el Hashtag de la
campana y quieren dar seguimiento a la
misma.

No contamos con datos cuantitativos
especificos.

La campafia realiza actividades online y
offline, no se cuenta con data
cuantitativa, pero en lo cualitativo hay
reportes de incorporacion de nuevas
personas en las redes de quienes lo
promueven, testimonios de impacto que
envian por mensaje directo al perfil.

3.1.12 BHD 25N

Banco Mdltiple BHD

A nivel interno, las acciones impactaron
a los mas de 5 mil colaboradores del
BHD.

A nivel externo:

Su ultimo video, sobre violencia
financiera, alcanzé mas de 1.8 millones
de visualizaciones.

Las acciones se concentran en linea. Las
que son presenciales se dirigen al
personal interno.

Algunas piezas se incorporan a la
publicidad colocada en medios de
comunicacion por la entidad, asi como a
su publicidad digital.
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Como se muestra en la tabla anterior y se evidencid en las secciones sobre limitaciones, no se cuentan con
datos contundentes sobre el alcance cuantitativo de la campanfa. Solo fue posible acceder al nimero de
seguidores en las principales cuentas de las iniciativas. Esta situacion, no posibilita profundizar en el andlisis
para determinar si el impacto fue orgdnico o tuvo algun tipo de inversién econdmica, las estadisticas del
flujo de la pagina web y de las redes sociales, a fin de identificar: post mas relevante, alcance territorial,

horarios con el que funcioné mejor, etc.

En los casos analizados los logros alcanzados en términos cualitativos son significativos y, en varios de los
casos, han permitido que las mismas sean sostenibles en el tiempo. Se pueden identificar logros en los
siguientes aspectos: generacion de alianzas, sensibilizacién/formacién, continuidad de la accion;

reconocimiento de la accion cémo buena practica o precedente en el sector.

Alianzas. En el total de los casos, se reportaron alianzas con otras instancias o con organizaciones con
temas o acciones afines. Las acciones en alianza potencian el alcance y permite la optimizacion de los

recursos existentes. En este aspecto, es significativo destacar:

- Algunas iniciativas fueron impulsadas sin articulacién y dado el trabajo y los temas abordados, se
generaron alianzas que sumaron a la accién. Las del Ministerio de la Mujer, fueron asumidas por las
organizaciones estatales. Las del BHD Ledn sirvieron de base para la Asociacién de Bancos en
Republica Dominicana; Resetéate fue asumida por el Ministerio de Educacién, la Camara de
Diputados/as, el Ministerio de la Mujer y el de la Juventud.

- Los datos levantados evidencian que el sector privado (empresarial) tiene que hacer mas
articulacion de acciones con el sector publico y organismos internacionales, no asi con
organizaciones no gubernamentales.

- Las alianzas han permitido que las acciones, en la mayoria de las iniciativas, se realicen de manera
sostenida. Si bien la mayoria tiene cémo hito relevante el 25 de noviembre, el trabajo para
organizar esa accién o lo que se realizara en los 16 dias de activismo, implica un trabajo previo que

se hace de manera coordinada y muestra la relevancia del tema.
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- Potenciar las metodologias existentes en espacios creados, como la participacién de Catscall DR en
el campamento de verano de Soy Nifia, Soy Importante, contribuye a detectar 67 casos a violencia
gue hoy estdn en seguimiento y existen unas 300 nifias de 9 a 12 afios que tienen fortalecidas las
capacidades para identificar y manejarse ante una situacidn de acoso sin ponerse en riesgo. Un
ejemplo concreto, es el de una nifia que estaba siendo acosada, la amiguita dio aviso, no le
creyeron, grabd un video y logré que la mama creyera a su amiguita. Asi otras que estaban siendo
acosadas y hasta prostituidas identificaron la situacion y la pudieron manejar. Son casos, segun
comenta la persona entrevistada, que hoy estdn en seguimiento por parte de profesionales de la
conducta como abogados-as que son parte de la institucién.

Sensibilizacién/Formacion. La mayoria de las campafias buscan sensibilizar sobre el tema de violencia, ya
sea para desmontar imaginarios y para generar empatia hacia tipo de violencias especificas. Talleres,
conversaciones y actividades ludicas de formacién, han sido los medios para sensibilizar a la poblacién

objeto de estudio. Lo anterior ha permitido, que:

- Se haya mejorado la convivencia en el ambito educativo, teniendo repercusion en la forma en
como resuelven conflictos y como se ha fortalecido la cultura de cuidado y paz en el entorno
educativo.

- La comunidad educativa, las personas que trabajan en la organizacién y a quienes alcanzaron en
redes, se han sensibilizado sobre el tema de violencia y ello se evidencia en:

@® Formaen cémo abordan la tematica ante sucesos vinculados.
® Aumento de las denuncias de casos.
@® Reconocimiento del abuso y la violencia hacia Nifios, Nifias y Adolescentes (NNA).
@® Las publicaciones generaron indignacion a quienes seguian en redes.
- Se han compartido herramientas que empoderan y permiten manejar mejor situaciones de

violencias (por ejemplo los talleres de las 5 des- promovido por Cat Calls of DR).

Creacion de precedentes/ejemplos para otros-as. Varias de las acciones analizadas han servido como

referencia para iniciativas similares tanto a nivel nacional como internacional... “Amore’ Sin Violencia” y
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“Resetéate”, por citar algunos ejemplos, han compartido sus experiencias en encuentros juveniles en
Ameérica Latina. De su lado, BHD ha hecho lo propio, en la Asociacidon Internacional de Mujeres

vinculadas a la Banca, solo por citar algunos ejemplos.

En dos de las iniciativas, Resetéate y “Amore’ Sin Violencia”, la poblacidén objeto de las mismas, han
asumido la campafia y con ello le han dado continuidad, con acciones tales como: creacién de
contenido para redes sociales, asistiendo a espacios de debate en el tema en representacién de la
campana, articulando acciones para con otras instancias, etc. Lo anterior se ha seguido dando con o sin

apoyo de las instituciones con las cuales surgieron.

3.8. Innovacion, estrategias y formatos
Un elemento clave para el éxito de las campafias ha sido su capacidad de innovar, de hacer las cosas de
manera diferente, sea por un cambio en su narrativa, por sus estrategias, sus formatos, sus publicos. En fin,

la innovaciéon puede estar en cualquier aspecto de una campafia. Aqui vamos a citar y analizar las

principales innovaciones de las campafias mapeadas.

Campainias que Innovacidén
abordan VBG
identificadas
3.1.1. Amore’ Sin Colocar en positivo la El Violentémetro, herramienta con la que iniciaron la campafia,
Violencia medicidn de la violencia. A aunque la presentaron de forma innovadora, en forma de un
través de la creacidén de una | chat al que le haces preguntas y te va indicando si estas en una
Fondo de Poblacion herramienta de auto relacion violenta ya habia sido utilizada, aunque en lugar de
de las Naciones medicién con estandares hacerlo a modo de app o chat, era una especie de termdémetro
Unidas (UNFPA) en la | tedricos y practicos- gue segln ciertos parametros indicaba que tan violenta es la
Republica Amordémetro relacion en la que estas. La campafia incorporé el
Dominicana Amorometro, con lo que invitaba a lo contrario, a valorar si se
Innovacién en la narrativay | estaba en una relacién sana.
el enfoque.
3.1.2. Vivir sin 1. Integrar atodo el Tradicionalmente las instituciones de Gobierno, en especial el
violencia es posible sector publico. Ministerio de la Mujer, desarrollaban campafias en momentos
2. Mantener la puntuales (25 N, 8M y algun otro hito). Esta campafia se
Ministerio de la campafa de forma | construyo basada en el plan de erradicacién de la violencia del
Mujer de Republica permanente e Estado, la han sostenido en el tiempo, durante toda la gestidn,
Dominicana incorporar en la la han vinculado a todas las instancias del Gobierno,
narrativa involucrando a todas las entidades y brindandole acciones con
institucional. las que se pueden involucrar.
3. Incorporar visitas
domiciliarias. La linea grafica de la campafia estd alineada con la linea grafica
4. Uso de lenguaje institucional y con la de todo el gobierno, esto provoca que
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Campanas que

abordan VBG
identificadas

Innovacion

positivo.
5. Dirigirla a hombres
y mujeres.

(Todas innovaciones en el
Estado)

todas las acciones del ministerio se puedan percibir como
parte de la campanfa y le sumen. De hecho, la campaiia, sus
mensajes y narrativa la han transversalizado en todas las
acciones del ministerio, encontrando en cada accion un
espacio para promoverse.

Las visitas domiciliarias, se habian usado para campanfias de
salud y otras puntuales, incorporarlo a esta campafia puede
entenderse como una innovacion, invitar a todas las entidades
del Estado a participar y sumarse otra. Esta accién hace que la
campafa sea cercana, sobre todo con la poblaciéon mas
vulnerabilizada.

Uso del lenguaje positivo y esperanzador en este tema.

Hablarle a los hombres y mostrar a los hombres en la
publicidad no era lo comun en las campafas de prevencion de
la violencia, menos en las del Ministerio de la mujer.

3.1.3. Lo mas Jevi

Ministerio de la
Mujer de la
Republica
Dominicana

Comunicar en positivo,
vender suefios. Construir
con el publico objetivo.
(no es comun en el Estado)

La prevencion del embarazo en la adolescencia, casi siempre se
abordaba desde la prevencioén, abstencién, uso de
anticonceptivos. Siendo muy criticado dado que estudios de
imaginarios realizados por Tahira Vargas, otros por Jeannette
Tineo, evidenciaron que, en el imaginario, el embarazo en las
adolescentes se veia como algo positivo, en el momento que te
dejan de tratar como nifia (anhelo de las adolescentes).
También en todos los estudios de imaginarios sale a relucir la
relacion entre ser madre y ser mujer, muy arraigado. Siempre
advirtieron que si se queria reducir los embarazos en
adolescencia no se podia solo hablar de anticonceptivos y
prevencion, sino que habia que tratar de que cambiar este
imaginario, y esta campafia en cierta manera lo logra.

Una campafia que apela a los suefios, que coloca otros
placeres y anhelos, cambiando las prioridades y lo asociado
como bueno.

Desde el Estado existian pocas experiencias de construir con el
publico objetivo una campaiia, y esta siimplico a los propios
adolescentes.

3.1.4. Danos una
mano

Save the Children

Identificar una accion
concreta que contribuya a
un proceso de incidencia
mas amplio.

Eliminar el matrimonio infantil es la meta, gracias a acciones
coordinadas de diferentes espacios hoy es una realidad a nivel
legislativo, falta que se elimine en la practica.

Otras entidades tenian otras acciones, sin embargo, una accion
tan concreta como aportar firmas y voces de alto alcance
contribuyd significativamente a hacer presion en el Congreso.
El video, las vallas y las firmas con el lamado, concreté a que
dieran una mano.
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Campanas que

abordan VBG
identificadas

Innovacion

3.1.5. Maltrato Cero,
Cuidado infinito

Fe y Alegria

Mensajes dirigidos al
desmonte de imaginarios.

Consultar a otras campafias
que funcionan antes de
disefar y adaptar a su
publico, recursos y mistica.

La guia de trabajo de prevencién VBG no tiene desperdicios.
Cada taller, cada accion va dirigida hacia el cambio de
imaginarios que sostienen las violencias. Una mirada
innovadora, nada comun en las acciones escolares de nivel
medio y bdsico, menos en una entidad con vinculos religiosos.

3.1.6. Campaiia del
Lazo Blanco por la no
violencia contra la
mujer

Cémara de
Diputados de la
Republica
Dominicana

Publico objetivo

Realizar una campafia dirigida a hombres exclusivamente.

3.1.7. Resetéate

Oxfam

1. Colocar como
villano al
machismo, guiar
todos sus
mensajes en el
desmonte de los
imaginarios que
sostienen la
violenciay no en la
violencia en si.

2. Pensaday liderada
por el publico
objetivo

3. Metodologiasy
herramientas
ludicas

4, Usode
herramientas de
Tecnologias de la
informacion y las
comunicaciones
(TICs) gratuitas (de
uso libre)

5. Adaptaciony
vinculacién con el
contexto

6. llustrar al mismo
grupo de jovenes
que lidero.

7. Mas de siete
colores en la linea

Esta campafia se caracterizd por haber aplicado muchas
innovaciones, por lo que sdélo citamos las principales.

Lo primero fue la narrativa, colocando el machismo como el
villano, ni los hombres ni la violencia, sino sus causas.
Evidenciando sus manifestaciones con ejemplos concretos,
desmontandolos en el acto.

La campafia no solo fue conceptualizada por jévenes, sino que
tenian el liderazgo de la misma, disefiando las estrategias,
evaluando, planteando mejoras e innovaciones y
protagonizandola. Las organizaciones y quien no representaba
publico objetivo estaba al servicio del grupo, brindandoles
apoyo, pero no dirigiendo.

Con la campafiia Rakio’@, también basada en imaginarios, se
identificé que el nombre tenia que hacer sentido al publico
objetivo, no a quienes dirigen las organizaciones que impulsan
la campafia, y que si participaban en el disefio de las
actividades podrian asumirlas como propias.

Asi que a la hora de disefiar Resetéate, se convoco a un
bootcamp, planificando un experimento social. Ahi se
conformé el grupo gestor inicial, al que se fueron sumando
jovenes. Habia diversidad territorial, de lineas de
pensamiento... lo Unico comun era el rango de edad y una
cierta base de conocimiento y compromiso con la erradicacidn
de las violencias.

Regularmente se les convoca a un grupo focal y con base en
sus ideas se disefia, pero en este caso el grupo participd en
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Campanas que

abordan VBG
identificadas

Innovacion

grafica

cada etapa, incluso en como la campaniia iba a lograr sus
objetivos, de ahi sale el Rally, de ahi las huellas y sobretodo de
ahi salié un grupo dispuesto a pensar fuera de la caja en como
desmontar imaginarios en sus pares de forma divertida.
Después vinieron los challenge (retos) en 1G...

Otra innovacion que salié del grupo fue el Machimetro y
haberlo colocado en una herramienta tecnoldgica de
informacion de acceso libre fue otra innovacién. Regularmente
se colocan en landing page de la campafia o de alguna de las
organizaciones y esto genera dependencia.

La vinculacién a los contextos; Resetéate aprovechd lo que
pasaba en el contexto para comunicar su mensaje, los memes,
el acontecer social, los dias conmemorativos, las frases
normalizadas propias del contexto...

Con mayor compromiso a lograr el objetivo que a mantener
una marca y encontrando la vinculacién entre el contexto y el
objetivo. De hecho, si se revisan las RRSS se vera que las
publicaciones con mayor participacién e interaccion son las
gue abordan alguna cotidianidad vinculada al contexto. No se
utilizaron conceptos abstractos, sino frases y ejemplos
concretos.

Ninguna campafia de ese momento dirigida a jévenes utilizaba
ilustraciones, y el hecho de que se ilustrara al grupo gestor
permitié que sus voces fueran las voces de la campafia y su
cara, la imagen. Por la diversidad que representaban sus pares
se vieron reflejados.

La eleccidn de hacerla lo mas colorida y diversa posible, todos
sus recursos graficos son adaptables y flexibles.

3.1.8. La vuelta es sin
acoso

USAID / PNUD

Hombres hablando
a hombres en un
entorno y lenguaje
cotidiano.

Uso de metaforas
gue conectaban
contenido con
espacios y medios.
Integracion de
experiencias
cotidianas
normalizadas-
colocadas en
positivo llamando

Esta es una campanfa de bajo presupuesto, pero muy creativa,
funciond por sus innovaciones.

Ya una campania argentina dirigida a jovenes habia usado esta
estrategia de hombre joven hablando con otro hombre joven
sobre acoso. Pero aqui lo adaptaron al motoconcho joveny al
conductor de “carro publico” mayor, esto logra una inclusion
etaria mayor. Siendo en su mayoria hombres los que acosan,
fue asertivo que les hablara otro hombre. La cotidianidad y
naturalidad del lenguaje en los videos conecta con el publico,
con quien se genera un efecto espejo o lugar donde sentirse
identificado.

El uso de las metaforas del transito en combinacién con la
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Campanas que

abordan VBG
identificadas

Innovacion

a la accién con
claridad.

4. Efectividad con
POCOS recursos.

5. Eltema de acoso
dentro de los 16
Dias de Activismo
contra la Violencia
de Género.

linea grafica y los mensajes, hacen mas claro y directo el
mensaje.

Mostrar tanto en lo grafico como en los videos ejemplos
cotidianos colocados en positivo, es decir, con alguien que de
manera natural hace que la norma sea sancionar el acoso y no
ser indiferente ante él.

Usar recursos como grabar con celular o poner la pantalla a la
inversa, cuesta poco y refuerza el mensaje de darle la vuelta a
la situacidn.

Finalmente, en la jornada internacional de los 16 Dias de
Activismo contra la Violencia de Género, entre el Dia
Internacional de la Eliminacidn de la Violencia contra la Mujer
(25 de noviembre), y el Dia de los Derechos Humanos (10 de
diciembre), se suelen estructurar y presentar campafias
generalistas. En este caso se abordd un tema dentro de la
violencia basada género que no suele ser tomado en cuenta
para las campafias de prevencidn y educativas que se
presentan para esta jornada de concienciacion contra la
violencia hacia la mujer.

3.1.9. Darlo todo
Cuesta

Unicef

1. Uso de ejemplos
cotidianos propios
del entorno
infantil.

2. Vinculaciéon con
herramientas
innovadoras.

El ciberacoso y los riesgos de internet pueden ser temas
abstractos, colocar un ejemplo concreto a un nifio y a una nifia
permite que se logre identificar las formas de acoso
cibernético que afectan a las nifias, nifios y adolescentes
(NNA), y que este objetivo se busque alcanzar a través de
herramientas y juegos en linea interactivos es una innovacion
oportuna.

3.1.10. Campanias
25N de La Sirena
(Grupo Ramos):

3.1.10.1.
#NoSoyTuPropiedad
(2023)

Test en su portal
Experimentos sociales
“Simulacro de modelo en
venta”

En su campafia “No soy tu propiedad” integraron un test para
gue las personas pudieran identificar si vivian una situacion de
violencia. Fue una innovacién, porque aunque varias
Organizaciones No Gubernamentales (ONG) que trabajan con
el tema de la violencia basada en género han utilizado esta
herramienta, que lo haga una marca comercial de alcance
nacional permite incluir a un publico mas amplio, y enriquecer
las iniciativas educativas sobre la prevencién de la violencia
basada en género.

Para generar debate y provocar la atencion del publico,
colocaron un precio a una modelo de uno de sus catalogos
(encartes). Esta innovacidn no fue muy bien recibida, a juzgar
por la reaccidn en redes sociales, como Twitter (X), pues pocas
personas leyeron la explicacion al final del catalogo, en el que
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abordan VBG
identificadas

Innovacion

3.1.10.2.
#Eso también es
violencia (2022)

3.1.10.3.
#Hoy no se trata de
mi (2021)

se indicaba el sentido de este mensaje como una manera de
llamar la atencién a la cosificacidn de las mujeres. Esto apunta
a una eleccidn de estrategia que puede ser cuestionable,
proyectando un imaginario negativo a través de una imagen
impactante, con el propdsito de desconstruirlo.

Poner el foco en las
violencias que tenemos
normalizadas.

Construir una campafa visibilizando las violencias que
tenemos normalizadas fue una valiosa innovacién. El uso de
recursos como cartas sensibiliza y empatizar.

Vincular con articulo de
investigacion de reputada
periodista con la campafia.

Colocar rostros de mujeres
asesinadas en los perfiles
de Instagram de
personalidades.

La estrategia de tomar casos reales y ponerlos en el lugar de
personalidades fue una forma innovadora de crear
consciencia.

3.1.11. Si es para
tanto

Catcalls of DR
@catcallsofdr

Abordar cada afio un
aspecto diferente del acoso
callejero.

Brindar herramientas que
puedan usar.

Tizada
Integrar procesos

terapéuticos para procesar
el sentir.

Hablar de hombre a hombre sobre el acoso, llamar a la
ciudadania a no ser complice del acoso son algunos de los
enfoques innovadores que le han dado a esta campaia.

Brindar formaciones con herramientas que le permiten actuar
de forma segura y no ser complices del acoso como las 5 D’s.

La tizada como forma de visibilidad, desahogo y denuncia, al
momento de ser simbdlico lo facil que se borra.

Los circulos de confianza tras la toma de conciencia de qué es
acoso y en qué momento lo han vivido son parte de las
innovaciones de esta campana.

3.1.12. BHD 25N

Banco Multiple BHD

1. Lanarrativa
2. Recursos visuales
3. Los formatos

Mostrar lo aparente y luego desvelar las violencias que hay
detras fue una nueva forma de hablar de violencia financiera,
siempre la definen, pero no es lo mismo que verla en un
ejemplo cotidiano concreto.

El uso de las burbujas para mostrar lo que estd detras.

Uso del formato de experimento social, de poner al espectador
a ver cuando alguien ve su propio anuncio y compartir las
reacciones. Un recurso interesante para el cambio de
imaginario.

Toda campafia tiene algo innovador, en unos casos mas significativos que otros, pero no deja de ser valioso

el aporte que hace cada una de estas campafias.
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3.9. Sostenibilidad

Campaiias Analisis

3.1.1. Amore’ Sin
Violencia

Fondo de Poblacién de
las Naciones Unidas
(UNFPA) en la
Republica Dominicana

Situarse dentro de las RRSS de “Tu no Ta’ pa’ eso” le garantiza un publico objetivo
y a la organizacidn no gestionar una cuenta adicional para hablar a un mismo
publico sobre otro tema que no esta del todo aislado.

3.1.2. Vivir sin violencia
es posible

Ministerio de la Mujer
de la Republica
Dominicana

Utilizar la linea grafica del ministerio y alinearse al plan de combate a la violencia
le garantiza sostenibilidad.

Involucrar a todos los actores de la organizacidn y de otras entidades publicas.

3.1.3. Lo mas Jevi

Ministerio de la Mujer
de la Republica
Dominicana

Por temas de sostenibilidad deducimos colocaron la campafia en las redes del
ministerio, aunque el tono de la campafia invita a que tuviera redes propias.

Nada perdura mas que los suefios, que venda suefios hace que la campafia quede
en la memoria de quien la ve.

3.1.4. Danos una mano

Save the Children

Era una campafia puntual, no requiere de sostenibilidad.

Resaltaria que el uso de una plataforma publica hace que las firmas perduren en
el tiempo y siempre esté la evidencia de su aporte.

3.1.5. Maltrato Cero,
Cuidado infinito

Fe y Alegria Republica
Dominicana

Lo que se aprende no se pierde, y la estrategia de esta campafia que es un plan de
formacion, la proyecta como una de las campafias mds sostenibles de las
identificadas; trabajar por varios afios con un mismo grupo, desmontando uno a
uno los imaginarios. Su guia de formacion es de lo mas didactica y permite que
ademas pueda ser replicada en otros espacios y pueda trabajarse atn con
recursos limitados.

El riesgo es si algun facilitador o facilitadora no comprende y en lugar de
desmontar refuerza.

3.1.6. Campaiia del
Lazo Blanco por la no
violencia contra la
mujer

Camara de Diputados
de la Republica
Dominicana

Esta campafiia se ha sostenido en el tiempo por su sencillez y por lo innovador de
enfocarse en los hombres. Podrian sacarle mas provecho si la unifican y
trabajaran algunas estrategias.

3.1.7. Resetéate

Oxfam

El desarrollo de liderazgos con la campafia ha permitido que la campaiia siga viva
pese a que ya no cuenta con el apoyo de las organizaciones que la impulsaron en
un inicio.

Las metodologias desarrolladas permiten que las herramientas producidas
puedan incorporarse aun sin las personas de la campafia acompafiando.

Haber colocado el Machimetro en un software libre hace que se mantenga activo
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Campaiias Analisis

y vigente, aunque ya no tenga presupuesto. Las herramientas de otras campafias
(la de la Sirena, la de Amore’ sin violencia) son inaccesibles por cambios en los
portales en los que estaban o porque ya cumplieron su funcion.

3.1.8. La vuelta es sin

El uso de la metdfora. Esta muy extendido en el lenguaje coloquial dominicano el

acoso uso de metaforas y dobles sentidos, ademas de que contiene una alta carga de
ingenuidad al momento de expresar las metaforas. Este uso de lenguaje permite

USAID / PNUD qgue los mensajes queden en la memoria.

3.1.9. Darlo todo Situar la landing page en la pagina de una organizacidn como Unicef brinda

Cuesta seguridad de que siempre se podra acceder a las herramientas, aunque tiene la
limitante de que este espacio puede quedar circunscrito solo a un publico muy

Unicef especifico, como las personas que laboran o estan relacionadas con el sector que

trabaja el tema de la nifiez.

Genera, ademas de los videos promocionales con ejemplos concretos,
herramientas para distintos publicos: guias para profesorado, nifias, nifios y
adolescentes, herramientas para padres, madres y/o tutores, juegos e infografias
para nifas, nifios y adolescentes, lo que permite que siempre se puedan integrar
los mensajes de la campafia.

La vinculacién con otras entidades que tienen de forma cautiva el publico objetivo
de la campaiia.

3.1.10. Campanias 25N
de La Sirena (Grupo
Ramos)

Estas campaniias, que cambian su abordaje mediatico cada afo, aunque
concentrado en distintas tematicas alrededor de la prevencion de la Violencia
Basada en Género (VBG), no son sostenibles en el tiempo, debido a que sus
estrategias de comunicacidn se mantienen encapsuladas en un dia (25 de
Noviembre) y no se le dan continuidad bajo ninguna otra herramienta o
mecanismo durante el afo.

Esta accidn limitada es intencional, pues la empresa que la produce (un grupo
empresarial ligado al comercio de productos) ha relacionado el marketing
comercial con este tema, a partir posiblemente del capitulo de responsabilidad
social empresarial.

No obstante, tienen las ventajas de ser campafias puntuales con alcance amplio,
considerando la heterogeneidad del publico que compone su objetivo poblacional
para fines de marketing comercial.

3.1.11. Si es para tanto

Catcalls of DR
@catcallsofdr

La campafiia brinda herramientas que quedan en las personas para aplicarlas en lo
cotidiano y compartirlas.

Como el perfil aborda directamente el tema de acoso, quienes se integran por las
acciones online u offline de la campafia, pueden seguir la pagina y seguir
abordando el tema si es de su interés.

3.1.12. BHD 25N

Banco Multiple BHD

La toma de conciencia queda en todas las personas y los contenidos quedan en las
plataformas digitales por lo que puede seguir sensibilizando a quien lo vea.
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4. Buenas practicas identificadas

Las campafas y acciones de incidencia analizadas en este documento, ademas de los logros sefialados
anteriormente, traen consigo una serie de lecciones de las cuales se puede aprender para iniciativas

futuras, tanto para emular cdbmo para no repetir.

Nivel de aprendizaje Area de aprendizaje Aprendizaje

Politica organizativa Las acciones que se articulan o son parte de una
estructura organizativa que va mas alla del pico o
accion de campafia: linea estratégica, estrategia
organizativa, etc. tienen mayor sostenibilidad y
posibilidades de impacto y menor riesgo
reputacional.

Institucional/organizativa
En dos de los casos los directivos de las

instituciones han impulsado la estrategia y/o son
parte del equipo que la impulsa y se ve la diferencia
Involucramiento de personas en el alcance y calidad.

directivas de la organizacion
La voluntad politica solo esta enfatizada en las
acciones de campafia y no se permea en otras
politicas o criterios internos de la organizacién.

La estrategia y los datos se socializan con el
Involucramiento del personal personal de la institucion, antes de que salga a lo
externo. Esto contribuye de manera significativa al
éxito de la iniciativa.

Analisis de contextos frecuentes, sobre la situacion
Contexto de violencia en el pais o en la comunidad. Por ello
Vinculado a lo externo es necesario que los mensajes y las personas que
hacen voceria actualicen los insumos
continuamente, para que estén conectados o
respondan al contexto.

Las acciones se sustentan en investigaciones y
En base de datos datos oficiales. Una campafia construida sobre
datos es mucho mas robusta.

La conceptualizacién de las campaiias o las
acciones que involucran tanto el equipo estratégico
de paises como la poblacidon meta de la accidn
pueden ser mas exitosas y efectivas.

Disefio de campafia Disefiar con...
Esto facilita:

1) Que las acciones sean impulsadas con el
involucramiento institucional.
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Nivel de aprendizaje

Area de aprendizaje

Aprendizaje

2) Que los mensajes y acciones estén en sintonia
con la poblacién objetivo. Cuando la campania tiene
conexidén con el quehacer de quien le da voz se
potencia los mensajes.

Accion en medios

Estrategia innovadora con
medios tradicionales

La llegada a los medios tradicionales puede ser una
accion costosa, pero es necesaria para legitimar
contenido y ampliar el alcance. Se identifica la
necesidad de construir alianza con los medios
informativos previo al desarrollo de las iniciativas y,
por otro lado, incluirles como poblacién meta.

Evitar publicidad en prensa
impresa

Es costosa y brinda pocos resultados.

Las lecciones colocadas anteriormente, han de ser insumos que guien iniciativas similares, ya que los

conocimientos adquiridos en otros procesos, arrojan experiencias y criterios, que muestran tendencia y

elementos utiles tanto para el enfoque politico como practico.
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5. Conclusiones

La investigacion confirma que, aunque se han realizado esfuerzos significativos en la prevencidn de VBG, la
profundizacién en los enfoques culturales y la optimizacién de las campafias existentes son esenciales para
avanzar hacia una sociedad libre de violencia. La creaciéon de nuevas estrategias basadas en las lecciones
aprendidas y la integracion de practicas efectivas seran claves para enfrentar los desafios persistentes y

asegurar un entorno mas seguro y equitativo para todas las mujeres en la Republica Dominicana.

Se evidencia un gran avance en la narrativa de las campaias, se pasé de un “denuncia” o “alto a la
violencia” al “Cambia el chip”, es decir a invitar al cambio de conductas, normas sociales e ideas, sin
generar culpas ni responsabilizar al espectador. Otro adelanto es que ya las campafias estan hablando a los
hombres, antes parecia un tema de mujeres, las campafias eran sobre ellas, dirigidas Unicamente a ellas

cuando la VBG involucra y afecta a toda la sociedad.

Entre las campafias mas significativas de los ultimos cinco afios (no mapeamos todas, sino las de algln
impacto significativo) no encontramos ninguna que reforzard estereotipos y esto es un avance significativo

en el tema.

Aunque ya existan campafias que hablen a hombres, son pocos los mensajes dirigidos a este publico
especifico y muchos de estos mensajes han sido disefiados por mujeres. Una puntualizacién hecha por
algunos los actores entrevistados para este mapeo fue la necesidad de lograr un mayor alcance al publico
masculino, a los hombres de todas las edades, y para ello seria clave identificar a un grupo de hombres que

pudieran participar en el disefio de una campafia dirigida a ellos.

Asi mismo, se identifican grandes brechas en la cobertura de las violencias, sin embargo, pese a tener

acciones puntuales para periodistas, no hay ninguna campafia dirigida especificamente a este publico.

Son muchos los retos que quedan por delante en la prevencién de todas las formas de VBG ejercidas sobre
nifias, adolescentes, mujeres y adultas mayores en ambitos publicos y privados, por eso esperamos que los

resultados de esta investigacion contribuyan a que a través de acciones de comunicacion y sensibilizacion
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se puedan generar nuevas narrativas y modelos de relacionamiento social basados en la igualdad y no

discriminacion.
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6. Recomendaciones

De manera general:

e Se haidentificado una cantidad limitada de mensajes dirigidos a hombres (Unicamente tres
campanias de las 17 analizadas estaban dirigidas exclusivamente a hombres. En ninguna los
mensajes fueron elaborados por hombres y en los materiales e IEC ninguno de los revisados estaba
dirigido de forma exclusiva a hombres). Tomando en cuenta los alarmantes resultados que arrojan
todos los estudios de imaginarios que sostienen las violencias, donde en los hombres estan mucho
mas arraigadas estas ideas, se concluye que este es un grupo prioritario a concienciar. Por lo tanto,
crear una campafia dirigida a hombres, posiblemente a hombres jévenes, para el cambio de
imaginarios que sustentan violencias podria ser un aporte valioso para un cambio real y profundo

en la sociedad en materia de VBG.

e Otro grupo clave identificado son los y las periodistas. Es un publico con el que todas las campaiias
gue pueden se relacionan para promover y legitimar sus acciones, pero ninguna lo tiene como un
publico objetivo. El “Estudio de monitoreo de la presencia de los enfoques machistas en los medios
de comunicacion dominicanos”, realizado por el Centro de Investigacién Para la Accion Femenina
(CIPAF), con el con el apoyo de la Asociacion Galega de Comunicacién para o Cambio Social
(AGARESO), y presentado en marzo de 2024, pone en evidencia que es una poblacion que requiere
ser sensibilizada, concienciada y formada para que su labor contribuya a la igualdad y reduccidn de

las violencias.

e Crear capacidades, fomentar liderazgos e integrar en la toma de decisiones estratégicas de la
campana a grupos o personas representantes del publico objetivo, asi como trabajar con
entidades en las que la VBG sea parte de su compromiso permanente, contribuye a la

sostenibilidad de la iniciativa o de los aportes de la campafia que se disefie. Un ejemplo es
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“Resetéate”, que pese a que el tiempo de la campaia termind, grupos de jévenes y organizaciones
qgue formaron parte de su conceptualizacion y puesta en marcha contindan con la campafia, y

siguen manteniendo sus redes vivas, utilizando sus estrategias y metodologias.

Vincular con el contexto. Un factor de éxito de las acciones, campanias, iniciativas y estrategias
radico en la capacidad de adaptarse al contexto. Los mensajes mas efectivos fueron los que
conectaron con el contexto del publico objetivo, en el ambito digital las publicaciones de mayor
alcance fueron las que estaban conectadas con el contexto, de las campafas analizadas y las

entrevistas realizadas, los logros estaban relacionados con esto.

Sistematizar procesos. Cada accidn genera aprendizajes, cuando no se sistematizan esto se pierde.
Las personas migran de una organizacién a otra, sistematizar los procesos contribuye a que lo
aprendido quede en la organizacion y que si esta lo desea pueda ademas compartirlo. Este proceso
ademas contribuye a que la organizacidn reflexione y continte con lo que funciond en nuevas

iniciativas, pero también que aprenda de los errores y no los repitan.

Plan de gestion de riesgos que incluya medidas de mitigacion para los discursos de odio. Mientras
mayor era el impacto de un mensaje, mayor era la cantidad de ataques que recibe por parte de los
grupos que se resisten a toda accién o idea que promueva igualdad, por lo que las campafias que se
disefien deberan integrar estrategias para mitigar o neutralizar el impacto de estos grupos en la
campafia. Contar con un buen anlisis de riesgo y con un plan para gestionarlos contribuye al éxito

de la campaiia.

Establecer alianzas y realizar acciones puntuales con organizaciones e iniciativas que aborden la
VBG puede contribuir a aumentar el impacto y la eficiencia en el uso de los recursos, asi como

evitar duplicidades.
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e Las autoridades de la entidad y los publicos internos son los primeros que deben ser
sensibilizados. Antes de asumir una campana o accidn de comunicacién externa es importante que
sean concienciados sobre las distintas formas de la violencia basada en género, sus manifestaciones
sociales y culturales, asi como de su presencia en su vida cotidiana y en sus comunidades, ademas

de sus expresiones desde instancias de poder politicos, social, cultural y mediatico.

e La contratacion de agencias de publicidad y marketing con sensibilidad social y compromisos con
la igualdad. Las campafias trabajadas por un equipo profesional evidenciaron mayor calidad y
efectividad. Pero es importante garantizar que el equipo que se contrate tenga enfoque de género

y sensibilidad social.

e Contar con una investigacion que sustente la campaiia. Contar con datos y argumentos sélidos
basados en evidencia contribuyen al disefio de mensajes mds efectivos y a potenciar el alcance de

las iniciativas.

6.1. Alas ONG

e Construir las campanas con la participacion de su publico objetivo. Las ONG cuentan con un
presupuesto limitado para sus campafias, esto obliga a que tenga que conocer a sus audiencias y

sus percepciones en profundidad. Levantar este tipo de informacion suele ser muy costoso.

e Contratar disefo o publicidad profesional. Repetimos esta recomendacion aqui, porque tanto en
el ambito gremial como en varias ONG se identificaron materiales con contenidos importantes,
pero la forma en que son compartidos o presentados los hacen poco efectivos. Esto es porque se
elaboran de forma “casera” por una persona que no es profesional de la comunicacién o un area

afin.
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e Innovar para tener acceso a la prensa. Las organizaciones explicaron que no siempre la prensa les
responde a sus convocatorias, a hacerse eco de sus mensajes o a publicar los comunicados que les
envian. Un mecanismo que les puede ayudar es gestionar los procesos de difusién de un modo
distinto, dandole un enfoque noticioso o de interés, para llamar su atencién y que no disminuya el
interés para cubrir la noticia/campanfia y publicarla en los medios de comunicacién/informacion,

tanto tradicionales como digitales.

e Establecer alianzas con la academia. Tanto las campanas como las IEC requieren de investigaciones
y este es un aporte que pueden dar las academias. Asi mismo la academia tiene varios publicos
cautivos (profesorado, estudiantado y personal administrativo) con quienes se puede ser

estratégicos para desarrollar acciones.

6.2. A las Marcas- Empresas

e Asumir enfoques y temas que se relacionen con su razén de ser. Por ejemplo, la campafia del BHD

de violencia financiera, quién mejor para hablarte de violencia financiera que un banco.

e Apoyar iniciativas de otras entidades. Como fue el apoyo de La Sirena a “Amore’ sin violencia”, por

poner un ejemplo concreto.

e Trabajar a lo interno de la organizacion los temas antes de desarrollar una campaiia o realizar
una accion. Si esta involucrada la direccidn y los publicos internos y si hay una estrategia y un plan
detras, es mucho mas efectivo. (Ver lecciones aprendidas). Un ejemplo es BHD, cuando saco el
video sobre acoso fue efectivo y contribuyd a reforzar su compromiso con el tema, esto funcioné
porque tenian una politica institucional sobre el tema y ademas sus publicos internos habian sido

sensibilizados.
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6.3. Medios de Comunicacion

e Facilitar el acceso de las organizaciones a los medios, mayor apertura. Tanto las entidades
gremiales, como las ONG, expresaron la dificultad que representaba colocar sus temas en los
medios de comunicacién. Dada la responsabilidad de informar y educar de los medios de
comunicacion/informacion, debe ser parte de sus principios éticos basicos dar espacio a iniciativas

que busquen el bien comun.

e Establecer alianzas con las organizaciones que trabajan la VBG para que orienten a su personal
sobre las violencias basada en género y para generar contenido que contribuya a reducir y erradicar
estas violencias. Con frecuencia la ciudadania expresa a los medios de comunicacién su
disconformidad por contenidos sexistas o estereotipados. Asi mismo, el “Estudio de monitoreo de

la presencia de los enfoques machistas en los medios de comunicaciéon dominicanos” ®

pone en
evidencia como estos enfoques estan arraigados. Una alianza entre medios y entidades que

trabajan VBG podria cambiar y podrian hacer grandes aportes, sea a una campafa o para amplificar

otros mensajes.

e Brindar formacion a su equipo para que pueda integrar el enfoque de género en sus coberturas.
Este enfoque formativo debe incluir también el uso del lenguaje no sexista, asi como evitar la
utilizacidn de expresiones verbales o escritas de revictimizacién. Esto, ademas, debe ampliarse a no
apoyar la informacién con imagenes (fotograficas o de video) que transmitan un mensaje sexista o

revictimizante.

e Utilizar herramientas e informes desarrollados por las ONG. Varias entidades han desarrollado

manuales para periodistas, al igual que numeroso material que explica varios aspectos y datos

6 Estudio realizado por el Centro de Investigacion Para la Accién Femenina (CIPAF), con el con el apoyo de la Asociacién Galega de
Comunicacion para o Cambio Social (AGARESO), y presentado en marzo de 2024.
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relacionados con la VBG que enriquece el abordaje de los temas en los medios y contribuye a

reducir la VBG.
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8. Anexos

8.1. Instrumentos

Ficha identificacion de la campana

Objetivo: levantar informacion base de la campaiia

Forma de levantamiento: formulario en linea (Puede ser llenado con datos generales o pedido a la

organizacion que lo rellene)

Caracteristicas generales

Nombre de la campafia

Organizacion que la coordina

Se impulsa con otra organizacién

Fondos que la impulsan

¢Qué motivé la elaboracién de la campafia?

¢Tiene vinculos regionales o internacionales con otra iniciativa u organizacion?
¢Contd la campafia con un plan de trabajo?

Tiempo de duracion (revisar si se cerrd antes o después de lo previsto y las razones)

Tipo de campaiia

Tipo de violencia que aborda

A quién esta dirigida

Fue disefiada por: un grupo, una persona, una agencia

Tiene algun documento base (investigacion, documento posicion, etc.

Alcance de la campafia: nacional, regional, municipal

Objetivo de la campafia: Prevenir, transformar imaginarios, informar, sensibilizar...
Tiene pagina web

Productos: spot publicitario, videos, etc.

Linea grafica

Coloca simbolos
Colores que utilizaron ¢Por qué?
Cémo se definieron: agencia, de manera colectiva en un grupo, con la poblacidn meta, etc.

Mensajes/medios de difusién

¢Coémo se definieron los mensajes de la campafia?
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¢Cuales canales utilizaron? (Twitter, IG, Facebook, WhatsApp)
¢Por qué se definieron estos canales?
¢Notas de prensa? Frecuencia, vinculadas a.

® Relacidon con los medios y Stakeholdesrs

Alcance

Cantidad de personas a las que llegd de manera directa. Si es posible especificar por género y edad.
Cantidad de likes en publicaciones: tener en cuenta si fue organica o con publicidad.

Numero de seguidores en redes sociales (ldentificar si se mantienen o una vez mermé la campafia
también lo hicieron los seguidores)

e Principales logros alcanzados

Contenido

e Tono
e Ideas fuerza

Nota: Esta parte se profundizara con la matriz, que fue compartida.

Complementario a esta ficha:
Aplica en los casos con cobertura en medios identificada.

Para levantamiento de medios

o Nota de prensa
® Cobertura de actividad
e Redes sociales del medio
e Entrevista (si la organizacion que promovié la campaiia solicité al medio alguna entrevista con sus
representantes para comentar y hablar de la campafia o de temas relacionados con esta campana)
Escrita:

® (En cual seccidn del periddico fue colocada la noticia?
e Tamafio o extension de la nota
e (Teniaimagen?

Paginas web:

® (En cual seccion de la web fue publicada la nota o noticia?
® (Fue colocada en la portada de la web?
e (la publicacion incluyé fotos o videos, o ambos recursos?

Redes sociales:
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e (Lla nota fue publicada en las redes sociales del medio de informaciéon? ¢En cudles?
® (las publicaciones fueron compartidas con recursos multimedia fuera del enlace de la web (video,
foto, audio...)?

Television (noticiarios de television):

e (En cuadl segmento fue difundida la noticia del lanzamiento de la campafia o cobertura sobre ella?
e (Lla noticia incluyd declaraciones de representantes de la campafiia?
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Guia para entrevistas

Aplicar en conversacion de manera directa.

Introduccion:

Presentacion de la persona que estd haciendo la entrevista. Destacar que es parte de Gente Asociada,

que estd prestando servicios para Instituto Sindical de Cooperacion al Desarrollo ISCO, como parte del

consorcio formado por MUDE, Save the Children Dominicana, ISCOD y Alianza ONG que en este

momento se encuentra realizando una investigacidon que busca identificar las Nuevas narrativas para la

prevencion de la Violencia Basada en Género (VBG)”

Solicitar permiso para grabar

Sobre etapa de disefio de la campafia:

¢En qué contexto del pais se desarrolla la campafia? Situacion de indicadores, etc.
¢Como y por qué surge [NOMBRE DE LA CAMPANA]? ése inserta dentro de un plan estratégico
institucional mas amplio? (definir cudl y si es que no, explorar motivacién: proyecto, una
investigacion que se realizd)
Se llevo a cabo de manera articulada o sola su organizacién.

a. Sise llevé a cabo de manera articulada: ¢Por qué se llevd a cabo de manera articulada con

otras organizaciones? ¢ Cudles retos/oportunidades tiene esa articulacion?

¢La campana fue disefiada con un tiempo definido de implementacién? Profundizar las razones y a
gué estaba vinculado.

Funcionamiento de la campaia

LN

10.

11.

¢Cudles considera aprendizajes de esta campafia?

¢Cudles fueron los principales retos y desafios por qué?

¢Qué entiende pudo haberse hecho diferente?

¢Qué entiende debe seguirse haciendo en temas como estos?

¢Coémo valora la recepcién de los medios de trabajo de este tipo? éEntiende que hay algunos mas
abiertos que otros a este tipo de iniciativa?

¢Cémo fue su acercamiento a los medios? ¢Se acercaron ustedes? éEllos le buscaron tras alguna
accion o le buscaban ustedes?

Durante la implementacidn ¢Fue necesario hacerle ajustes a lo que tenian planificado (contenido,
hito de campana, voceria)? Si fue asi ¢A qué se debid? éiConsidera que valid la pena hacer el
cambio?

Resultados alcanzados:

Enumere los que usted considera son los principales logros de la campaiia.
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Desde su perspectiva ¢La campafia logrd algun cambio o modificacidn a alguna disposicidn publica?
(Aqui explorar si hubo algun cambio o modificacidén en cualquier instancia publica).

¢alguna instancia (organizacién) publica o privada se sumd a la campafia? ¢En qué etapa de la
campana se sumé? Favor describir cdmo se sumd, cuales usted considera fueron las razones o
motivaciones para ello.

En el caso de que se hayan sumado ¢ Ayudé al desarrollo de la campafia? ¢En qué?

¢De qué manera entiende que NOMBRE DE LA CAMPARNA, impacté en el tema de violenciay en la
poblacion meta? (Indagar si hay algun informe de alcance de redes, de comunicaciéon o
sistematizacion de la campafia que puedan compartir)

¢Fue necesaria una extensidon de la campafia luego del tiempo establecido de funcionamiento?
Enumerar algunas razones.

Su institucién o alguna institucién vinculada a la campafia éLe dio continuidad? ¢En todos los
componentes o solo algunos?
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Matriz para levantar informacién de campafas

La matriz para levantamiento de informacién es muy extensa, aqui el enlace:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/10c yBY8701AqccAOIOMNVNI6I8pYEp4k/edit?usp=sharing&ouid

=101378412725706844630&rtpof=true&sd=true

Tabla de personas y organizaciones propuestas a entrevistar

Nombre de la Datos de Institucion Persona que Comentarios
persona contacto elabora
entrevista
1. Lidia 849 356 5712 | Confederacién Argénida Romero | Fue parte de Resetéate.
Ferrer Nacional de Alcance territorial con

Mujeres del poblacién rural
Campo, ONG
CONAMUCA

2. Carolina 829 546 5724 | Ministerio de la Alejandra o Sector publico
Acuia Mujer Gloria

3.  Josefina 829 420-2209 | Banco BHD Argénida Romero | Sector Privado
Navarro

4.  Jeannie UNFPA Argénida Romero | Paraestatal
Lorena
Ferreras
Gbémez

5. Procuraduria Argénida Romero | Sector Publico

General de la
Republica

6. Syra 829 812 2866 | CIPAF Argénida Romero | ONG/Ciudad
Taveras

7.  Virtudes IGEF UASD Gloria Amézquita | Academia
de la Rosa

8. Eulogia +1 (809) 453- CIMTRA/CNUS Gloria Amézquita | Sector sindical
Familia 9050

9. Gertrudis | +1 (809) 931- CIMTRA Gloria Amézquita | Sector Sindical
Santana 4010

10. Alba Save the Children ONG Internacional
Rodriguez
11. Digna Fe y Alegria ONG Internacional

Adames

99
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12. Edith +1 (809) 977- Periodista Argénida Romero | Es una periodista que por
Febles 3286 mas de una década ha
tenido especial atencion en
la cobertura de violencia de
género y mostrado apoyo a
diversas campanfas
relacionadas con género,
violencia de género, y
violencia intrafamiliar
13. Grupo
focal con
personas
de:
13.1. Resetéate
13.2. Campafa
de
Profamilia
13.3. otras

Nota: Durante el proceso pueden agregarse o eliminarse personas para garantizar el buen resultado de la

investigacion.
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8.2. Entrevistas

Pueden consultar las entrevistas aqui:
Entrevistas

https://drive.google.com/drive/folders/1PpRHNQj-g8SEUuqplYwG77L9V-k2Znz8?usp=drive link
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