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A través de la historia, se ha demostrado 
que la comunicación es determinante 

para el desarrollo de relaciones interpersona-
les, familiares, laborales y comerciales. Saber-
nos comunicar y asegurarnos que el mensaje 
transmitido es recibido de la forma correcta es 
el éxito de la buena comunicación y para este 
caso una buena campaña publicitaria.

Es importante tener claro que los mensajes 
que queremos transmitir, aunque usemos me-
dios de comunicación, deben ser directos al 
receptor, que deben contener factores deter-
minantes, motivadores, que generen impactos 
positivos que logren la perdurabilidad tanto en 
las mentes como en los cambios conductua-
les que se quieren lograr. 

Las agencias publicitarias juegan un rol impor-
tante y estratégico para las campañas en el 
logro de los objetivos comunicativos que ten-
gan en mente para su posicionamiento, recor-
dación, impulso, etc., con los receptores de los 
mensajes planteados.

Si bien es cierto que la violencia de género 
contra la mujer ha perdurado, perdura y per-
durará a través de la existencia humana si 
no logramos generar cambios de conducta y 
sensibilización al respecto. Considero que las 
campañas de este tipo están enfocadas siem-
pre hacia las víctimas y no a los victimarios, 
por ello carecen de fuerza y peso en la sensi-
bilización, determinan el perfil de la mujer vio-
lentada, casi que existe un prototipo genérico, 

Campañas publicitarias 
contra la violencia de género

Por: Yeimi Andrea Varón Duque
 Estudiante Mercadeo y Publicidad - UNIMETA
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Pieza gráfica de la campaña “Usa la Razón” de Lineyl Ibañez 
egresada de la Universidad Jorge Tadeo Lozano – Colombia 2014
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con aspectos demográficos, sociales, econó-
micos que hacen creer que sólo a este tipo de 
mujeres vagamente creado son a aquellas que 
les puede suceder esta violencia y se deja en 
segundo plano al violento, el verdadero prota-
gonista de la tragedia, las campañas deben 
ir dirigidas estos personajes que son los que 
promueven estas acciones que minimizar los 
valores de la mujer en todo sentido. Es por ello 
que estas campañas no perduran en la mente 
de los receptores, y declinan en un rango de 
tiempo de 1-15 días.

Indague infinitas campañas que jamás había 
visto, excelentes, pero con poco compromiso de 
entes protectores de la igualdad y el bienestar 
de las mujeres. El lenguaje publicitario es una 
herramienta que aplicada correctamente puede 
lograr persuadir, enganchar, conectar e identifi-
car al receptor con el mensaje transmitido.

En la búsqueda del éxito de lo que se está co-
municando, se debe explorar el público objeti-
vo, para poder lograr el canal adecuado y casi 
que personal con el receptor del mensaje. 

Las campañas publicitarias CONTRA LA VIO-
LENCIA DE GÉNERO, deben casi que siempre 
estar respaldas con marcas globales que se 
presten de plataforma de comunicación para 
que el mensaje sea recibido a la mayor canti-
dad de receptores y genere eco en el tiempo, la 
intensidad y el objetivo de lo comunicado.

Los medios de comunicación usados para este 
tipo de mensajes deben ser masivo y garante 
de ampliar la difusión, poder ser medido y ana-
lizado y de esta manera identificar los factores 
que la han hecho ser una campaña exitosa o 
fracasada, y lograr corregir errores y/o intensi-
ficar su publicación respectivamente.

Las campañas de tipo social con las de VIO-
LENCIA DE GÉNERO, se vuelven con el tiempo 
cliché, y es ahí donde la creatividad de la agen-
cia publicitaria debe buscar la debilidad de los 
medios y/o menajes y volverla fortaleza para 
que su impacto sea exitoso, masivo y signifi-
cativo en las partes involucradas en esta pro-
blemática que ya aumenta cada día más y en-
tre rangos de edades más amplios, la infancia 
se hace partícipe de esta traumática situación 
que debe parar definitivamente.
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