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La labor sistemática y colaborativa realizada en el Departamento de 
Antioquia, con respecto a las campañas de prevención de la violencia de 
género, produjo una serie de resultados que pretenden contribuir con el 
análisis propuesto para Colombia y para otras geografías, como es el caso 
de España, donde surge y se lidera esta iniciativa.

En este capítulo se expone la manera como la metodología propuesta 
por la dirección general de la investigación se aplicó en el territorio antio-
queño y en las piezas encontradas y analizadas. Por tanto, los resultados 
dan cuenta de la filiación de las instituciones responsables de trabajar con 
la prevención de violencia de género, los tipos de violencia que hacen re-
ferencia a las campañas, la caracterización de las víctimas y los victimarios 
en forma explícita e implícita, las consecuencias de la violencia en las que 
se enfocan las campañas y los objetivos comunicacionales.

En la parte final se abordan la discusión y las conclusiones, donde se 
puede destacar que las entidades más comprometidas han sido, por las ins-
tituciones públicas, la Gobernación de Antioquia y la Alcaldía de Medellín; 
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y, por las ONG, organizaciones tan reconocidas y comprometidas como 
“Vamos Mujer” y “Mujeres que Crean”. También puede afirmarse que la 
mayor parte de las campañas en esta región de Colombia se centraron en 
la sensibilización y mitigación de los riesgos, de tal manera que se buscaba 
tanto concienciar el género femenino de sus capacidades y posibilidades 
de autonomía como a los hombres de la adopción de posturas de respeto y 
equidad. 

Los resultados presentados abren la puerta a indagaciones nuevas y su-
gerentes sobre el tema, tanto en estudios comparativos como en el análisis 
de otros formatos encontrados en las campañas.

7.1 Metodología
La importancia del diseño metodológico utilizado en esta indagación 

consiste en que hace parte de una amplia red de co-investigación, desde un 
paradigma preponderantemente cualitativo, en tanto se adopta una postura 
dialógica y mediante el análisis de los casos específicos identificados, según 
los objetivos del proceso. Por supuesto, tiene un soporte cuantitativo que 
permite un acercamiento al fenómeno de estudio en términos de frecuen-
cia y tendencia de imágenes y mensajes. El proceso contó con una serie de 
actividades como el diseño, la exploración y la descripción. Se determinó 
una interpretación y focalización, además del registro y la sistematización 
de la información, para lograr el análisis, la profundización y la presenta-
ción de los resultados.

Para garantizar la coherencia del estudio, se adoptó la ficha de análisis 
propuesta por la coordinación internacional y el equipo de carácter na-
cional. Este instrumento tenía la virtud de codificar, identificar y narrar 
el contenido de las piezas recopiladas, de acuerdo con la zona geográfica 
asignada.

Universo y muestra de estudio
En la región antioqueña se recogió el propósito de acercarse a las cam-

pañas, en el período de tiempo determinado, tomando aspectos como de-
nuncia, información, prevención, sensibilización y similares, en relación 
con la movilización para evitar la violencia contra el género femenino.

Los estratos identificados para contribuir en la sistematización del es-
tudio fueron: instituciones de carácter público, organizaciones sindicales y 
políticas, y las de carácter no gubernamental, incluidas las de mujeres. La 
muestra regional indica que en el primer estrato se tomaron en cuenta los 
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proyectos desarrollados por el departamento (Gobernación de Antioquia) 
y cuatro de los 125 municipios de la región. Teniendo en cuenta la división 
político-administrativa de Colombia, se tienen en cuenta aquí dos de sus 
niveles: municipal y departamental.

El mayor aporte se lo distribuyen entre la Gobernación de Antioquia 
en su conjunto y la Alcaldía de Medellín, que es la capital del departamen-
to. El otro aporte a la muestra procede de los municipios de Bello e Itagüí, 
cada uno con una población mayor a 200.000 habitantes y que pertenecen 
al Valle de Aburrá (espacio geográfico que comparten con Medellín). Por 
tanto, solamente uno de los municipios por fuera de este entorno aportó 
material para el trabajo.

En el segundo estrato, relacionado con las organizaciones sindicales y 
políticas, al contrario de lo que puede suceder en otras latitudes, señala que 
en Antioquia solo se encuentra una organización de carácter sindical que, 
abiertamente, desarrolló una campaña relacionada con el tema. En otros 
sindicatos y partidos políticos de la región, con independencia de que ha-
yan impulsado o no la participación de la mujer en todos los espacios, no 
se encontró material pertinente durante la indagación.

El estrato tres, que incluye las asociaciones de mujeres y las organi-
zaciones no gubernamentales, presentó dos asociaciones con un trabajo 
constante. Las organizaciones “Vamos Mujer” y la “Corporación Mujeres 
que crean” aportan material de alto valor y con una coherencia que permite 
acercarse a la problemática a partir de sus contenidos. Sin embargo, la bús-
queda fue un poco compleja, pues no es común que existan archivos orga-
nizados y su acceso se guarda con cierto celo. Esto último es comprensible 
en ocasiones, dadas las prevenciones que se forman en el contexto de una 
sociedad con diversas manifestaciones de violencia y utilitarismo. Luego de 
la comprensión de los objetivos de esta investigación, fluyeron los contac-
tos y se pudo avanzar con el ejercicio.

Procedimiento
Acopio y organización del material

Para la preparación de los documentos de análisis se incluyeron: iden-
tificación y registro de la pieza, transcripción, fragmentación de elementos, 
uso de altas y bajas, superficie de texto y elementos no textuales. Aquí se 
tuvieron presente el mensaje verbal (texto) con su emisor y retórica, perso-
najes o reparto con sus características y representaciones asignadas por los 
creativos de campaña.
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Preparación para el análisis

En un comienzo se encontró material diverso en las diferentes cam-
pañas, tales como piezas radiales, visuales, volantes, folletos, vallas, entre 
otros. Sin embargo, la orientación se centra en los carteles o afiches. Un 
aspecto destacado del trabajo fue la relación texto-imagen-mensaje. Este 
encuentro da cuenta de las superficies, logotipos, texto e imagen frente al 
conjunto, otros objetos, lemas, composición espacial, fondo y demás deta-
lles de carácter semiótico.

En primer lugar, se identifica cada cartel y se acude a la codificación 
correspondiente para que se registre una identificación pertinente. En se-
gunda medida, se efectúa una descripción lo más completa posible, con 
transcripción de los textos, detalles de las imágenes expuestas y otros 
indicadores del contexto, es decir, el acercamiento a una semiótica de la 
imagen. La tercera actividad corresponde a la identificación de persona-
jes, incluyendo género, edad aproximada, etnia, reconocimiento público y 
otros detalles que pudieran servir al objeto de la investigación. Por último, 
la cuarta acción se acerca al análisis previo denotativo que consiste en la 
triangulación de la textualidad con los personajes y los demás elementos 
gráficos, incluyendo el papel de los protagonistas, destinatarios de los men-
sajes y, por supuesto, la intencionalidad comunicativa. 

Análisis
Con respecto a las técnicas de análisis de la información, se construye-

ron colaborativamente matrices con convergencias, contradicciones, ten-
dencias, recorridos, vacíos y estructuración de categorías. Toda esta estruc-
turación fue realizada con el ánimo de realizar la triangulación necesaria 
entre análisis de inventario, referentes teóricos y categorías de análisis.

La rúbrica de trabajo incluye: contenido de mensaje (imagen y texto), 
indicadores lingüísticos y semióticos, interposición de emisores, direccio-
namiento de los códigos, pretensión de las ideas expuestas, destinatarios 
potenciales, uso de los elementos y otros aspectos subyacentes.

Siguiendo los lineamientos internacionales y nacionales, en esta pri-
mera fase del proyecto solamente se analizaron, en cada uno de los casos, 
piezas impresas tipo afiche o cartel, plegables y folletos. 

Este acercamiento se efectúa vía análisis documental desde bases de 
datos científicas, delimitación de instituciones representativas según los 
bloques definidos, acercamiento a los sitios web de las organizaciones se-
leccionadas, registro de documentos según protocolo de la investigación, 
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contactos directos con realizadores de campañas y elección de las campa-
ñas más representativas en el período 2000-2014.

La acción posterior realizada por el equipo de trabajo del Departamento 
de Antioquia se centra en la identificación de resultados mediante inferen-
cias semánticas, semióticas, publicitarias y desde el campo del conocimien-
to comunicación-educación. Se identifica la codificación, el propósito de 
campaña, los indicadores icónicos y la verificación de supuestos iniciales.

El análisis incluyó los siguientes momentos:

•	 Descripción de tipos de violencia: se realizó con base en los análisis 
textuales, de gráficos y de personajes (con sus diversas características), 
tanto de las manifestaciones explícitas como de las tácitas.

•	 Caracterización de agresores y víctimas, incluyendo las consecuencias 
probables según el objetivo del mensaje particular identificado en la 
pieza publicitaria.

•	 Identificación de objetos comunicacionales con base en la presunción 
de los tres niveles de prevención de violencia de género acordados ini-
cialmente.
En suma, el rigor de la recolección, sistematización e interpretación 

de los soportes documentales encontrados se aborda mediante el análisis 
denotativo-connotativo en relación directa con los objetivos e hipótesis 
iniciales propuestos, además de un tratamiento ético de la información, 
acorde con las exigencias de una investigación de este carácter.

7.2 Filiación de las instituciones 
responsables de trabajar en la prevención 

de la violencia de género en Antioquia 
Aquí se presenta el proceso efectuado con diversas organizaciones pro-

motoras y ejecutoras de las campañas propuestas en el estudio. Las corpo-
raciones identificadas que laboran en pro del compromiso por el género 
son: “Asociación Pro bienestar de la Familia Colombiana - PROFAMILIA”, 
“Secretaría de Equidad de Género para el Departamento de Antioquia” y 
“Secretaría de las Mujeres para el Municipio de Medellín”. Asimismo, orga-
nizaciones como la “Corporación para la Vida Mujeres que Crean”, CER-
FAMI y “Vamos Mujer por una vida más digna”. Estas son entidades que 
trabajan por las mujeres, por una vida libre de violencia y que unen sus 
esfuerzos para garantizarles atención y apoyo integral a las víctimas de la 
violencia de género en Antioquia.
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El proceso desarrollado con varias instituciones y colectivos para la re-
colección de las campañas publicitarias de prevención de la violencia de gé-
nero, realizadas por organismos públicos y privados en Antioquia durante 
los años 2000 a 2014, se presenta en el marco muestral de piezas (afiches) 
para analizar y se definió siguiendo unos criterios delimitadores precisos, 
a partir de una base de datos de entidades de las que se tiene evidencia de 
su actividad como productores de campañas de prevención de violencia de 
género. Las entidades que se revisaron están segmentadas en tres bloques 
(Tabla 9).

Tabla 9. Piezas publicitarias recolectadas en Antioquia años 
2000-2014 según la procedencia de la institución 

Estratos Entidades Campañas Carteles %
Instituciones públicas
Estado central 2 2 7 14,89
Gobernación de Antioquia 1 2 5 10,64
Alcaldías 3 10 19 40,43
 Subtotal 6 14 31 65,96
Organizaciones políticas y sindicales
Partidos 0 0,00
Sindicatos 1 1 1 2,13
 Subtotal 1 1 1 2,13
Organizaciones de mujeres y otras ONG 
ONG Mujeres Género 2 9 15 31,91
Otras ONG 0 0 0 0,00
Subtotal 2 9 15 31,91
TOTAL 9 24 47 100,00

Fuente: Investigación Grupo Antioquia.

En la fase I del proceso de recolección, de inventariado de campañas 
y de análisis de las piezas, se realizó una división por grupos de trabajo y 
bloque institucional, quedando de la siguiente forma: grupo de trabajo blo-
que uno corresponde a las instituciones gubernamentales; grupo de trabajo 
bloque dos corresponde a las instituciones políticas y sindicales; y grupo 
de trabajo bloque tres corresponde a las instituciones no gubernamentales.  

Durante el proceso de trabajo de campo, el bloque uno obtuvo los si-
guientes resultados finales, que resultan de la estructura oficial propuesta 
y consensuada por el grupo nacional de la investigación: 31 piezas inven-
tariadas de 12 campañas promovidas por cinco instituciones, Alcaldía de 
Medellín, Alcaldía de Ciudad Bolívar, Gobernación de Antioquia, Alcaldía 
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de Itagüí, Instituto Colombiano de Bienestar Familiar y MINTIC. Estas dos 
últimas son instituciones de carácter nacional con campañas desarrolladas 
en Antioquia. 

El bloque dos, que representa a las organizaciones políticas y sindicales 
de la región, aportó únicamente una campaña y una pieza sobre acoso a 
la mujer, elaborada por la Inter-sindical de Salud y trabajo de Antioquia 
(INSISTA), lo que representa un 2.13 % del total de los carteles incluidos 
en el inventario. 

Durante el proceso de trabajo de campo, el bloque tres, que representa 
las organizaciones de la sociedad civil y las ONG de la región, obtuvo los 
siguientes resultados: 15 piezas, cuatro campañas y dos instituciones inven-
tariadas. 

En Antioquia, algunas administraciones municipales y la gobernación 
son los organismos que dan línea en sus proyectos y proponen alternativas 
de trabajo. Además, orientan la ruta de trabajo para las otras organizacio-
nes que comparten el tema sobre la violencia de género. En el año 2001, a 
través de la Ordenanza 033 de diciembre 29, surge para el Departamento 
de Antioquia la Secretaría de Equidad de Género para las mujeres en An-
tioquia. Este organismo se encarga de liderar, producir y coordinar planes, 
programas y proyectos, además de velar por su correcta implementación. 

En marzo del año 2007, mediante Acuerdo Municipal, se crea la Secre-
taría de las Mujeres, entidad responsable de trabajar por la restitución de de-
rechos, igualdad entre los géneros y el empoderamiento de las mujeres de la 
ciudad de Medellín. Esta iniciativa alentó el impulso de diversas campañas.

En el caso de las campañas de la gobernación de Antioquia, su objetivo 
de cobertura se orientó a participar en los 125 municipios adscritos a su 
distribución política.

Tabla 10. Campañas recolectadas en Antioquia según institución y lema
  Institución Responsable Nombre/ Lema campaña (Nº piezas)
1 Instituto Colombiano de Bienestar Familiar Cuatro paredes (1 pieza)
2 Ministerio de las Tecnologías de la información Tienes derecho. Estamos contigo (6)
3 Gobernación de Antioquia Mujeres sin miedo (4)
4 Gobernación de Antioquia Un hogar un país y un planeta (1)
5 Alcaldía de Medellín Si te maltrata no te ama (1)
6 Alcaldía de Medellín Violencias sexuales no son cuento (1)
7 Alcaldía de Medellín - Secretaría de la Mujer Habla (1)
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  Institución Responsable Nombre/ Lema campaña (Nº piezas)
8 Alcaldía de Medellín - Secretaría de la Mujer Abramos los ojos (6)
9 Alcaldía de Medellín - Secretaría de la Mujer Mujeres autónomas (3)

10 Alcaldía de Medellín - Secretaría de la Mujer Violencia en el cuerpo (1)
11 Alcaldía de Ciudad Bolívar Ruta de la violencia (2)
12 Alcaldía de Ciudad Bolívar Mujeres sin miedo (1)
13 Alcaldía de Itagüí No violencia contra las mujeres (2)
14 Alcaldía de Rionegro Te presto mis zapatos (1)
15 Inter-sindical de salud y trabajo Insista Antioquia Acoso en el trabajo (1)
16 Corporación para la Vida Mujeres que crean Abrimos las alas (1)
17 Corporación para la Vida Mujeres que crean Deletrear mi piel (5)
18 Corporación para la Vida Mujeres que crean Mujeres asesinadas por patriarcado (1)
19 Corporación para la Vida Mujeres que crean Levanta tu voz (1)
20 Corporación para la Vida Mujeres que crean De la impotencia al odio (1)
21 Corporación para la Vida Mujeres que crean Mi cuerpo es su límite (1)
22 Corporación vamos mujer Recuerdas cuántas veces (1)
23 Corporación vamos mujer Violencia no te hace campeón (3)
24 Corporación vamos mujer Auto 092 (1)

Fuente: elaboración propia.

7.3 Tipos de violencia a los que 
hacen referencia las campañas

Para acercarse a la tipificación de las violencias registradas, se tiene en 
cuenta el abordaje de Cook y Cusack (2010) sobre la violencia de género. 
Para las autoras, este tipo de violencia alude a las agresiones, maltratos fí-
sicos y psicológicos ejercidos por los hombres sobre las mujeres. Indican 
además que trasciende inclusive otros tipos de violencias más sutiles que 
no dejan marcas en el cuerpo o la piel, pero que igualmente hacen daño, 
como la violencia económica.

Las piezas gráficas inventariadas en Antioquia tratan los diversos tipos 
de violencia de la manera como se muestra a continuación.

Una parte de las campañas están asociadas al tipo de violencia física. 
Así se puede observar en el trabajo de la Alcaldía de Medellín (2007), deno-
minada “El silencio aumenta tu dolor… HABLA”. Tanto texto como imagen 
dan cuenta del impacto de la agresión en la mujer (Figura 18). 

También de la alcaldía de Medellín (2012), otra pieza gráfica, bajo el 
título de “Mujeres Autónomas” sostiene que “Nada justifica la violencia 
contras las mujeres” (Figura 19).
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Figura 18. Habla. Alcaldía de Medellín (2007).

Dentro del inventario estudiado también se da cuenta del tipo de vio-
lencia sexual. En efecto, en la Campaña “Abramos los ojos”, del Munici-
pio de Medellín, es evidente. En una de las piezas gráficas se expone: “Me 
acuesto con él cada que quiere”. Aquí se da cuenta de que, a pesar de no 
estar de acuerdo, la mujer se ve obligada a tener relaciones sexuales, dada 
la exigencia del hombre.

Por su parte, el tipo de violencia psicológica subyace a la mayoría de 
las campañas, pero es precisamente en la de Medellín (2010), “Abramos 
los ojos”, donde se puede observar con mayor claridad: “Yo mejor no salgo 
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para no tener problemas”. Se percibe que eludir los problemas se debe a una 
presión sistemática, lo cual solo deja la decisión del sometimiento.

También se encuentra alusión al tipo de violencia económica, en la mis-
ma campaña de “Abramos los ojos”. La referencia concreta reza: “Él dice 
que él invierte y yo gasto”. El mensaje predica que la mujer tiene derecho a 
decidir sobre sus ingresos.

En torno al tipo de violencia cultural no se presenta un mensaje tan 
directo. Sin embargo, cada pieza gráfica evidencia mensajes tendientes a 
fortalecer la autonomía femenina y la capacidad de tomar decisiones y 
construir futuros deseables, en equidad y suficiencia de género.

De acuerdo con las tipologías propuestas para la investigación, las ta-
blas 11 y 12 muestran, en primer lugar, la manera desagregada y, en se-
gundo lugar, la compilación sin tener en cuenta los carteles generalistas, 
con lo cual se pueden visualizar los cinco tipos de violencia inicialmente 
considerados. 

       
Figura 19. Nada justifica la violencia 
contras las mujeres (mujeres autóno-
mas). Alcaldía de Medellín (2012). 

Figura 20. Abramos los ojos. Violen-
cia económica. Alcaldía de Medellín 
(2010).
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Tabla 11. Tipos de violencia expresada en carteles de Antioquia. Detalle
Tipo de violencia Nº de carteles % Válido

1. Física - directa 2 4,26
2. Física - metáforas 1 2,13
3. Sexual 5 10,64
4. Psicosocial - directa 3 6,38
5. Psicosocial - metáforas 0 0,00
6. Varios tipos de Violencia 12 25,53
7. Violencia en general 16 34,04
8. No violencia - positivo 7 14,89
Otro 1 2,13
Total 47 100,00

Fuente: elaboración propia

Tabla 12. Tipos de violencia expresada en carteles de Antioquia. Cinco grupos
Tipos violencia en cinco grupos Recuento % válido

1. Física 3 6,38
2. Sexual 5 10,64
3. Psicosocial 3 6,38
4. Varios tipos de violencia 12 25,53
5. No violencia-positivo 7 14,89
No Violencia Generalista o campañas DDHH 17 36,17
Total 47 100,00

Fuente: elaboración propia

Con base en esta información, se puede apreciar que las piezas que 
abordan violencia física, sexual, psicosocial y otros tipos de violencia 
recogen casi la mitad y representan el 48.93%. 

Lo interesante del estudio es que el 51,06% de carteles acuden a mensa-
jes de carácter más generalista o de promoción de los derechos humanos e 
intentan evitar el énfasis en manifestaciones abiertas de violencia, promo-
viendo una actitud proactiva frente a la prevención de la violencia de género.

Es así como solo tres carteles refieren directamente la violencia física, 
lo cual representa tan solo el 6,38%. Por su parte, la connotación referida 
a violencias de corte sexual cuenta con cinco piezas que representan un 
10,64%. 

También tiene baja representación el mensaje referente a la violencia 
psicosocial, puesto que representa el 6,38% de los carteles, o sea un dato 
igual al de las manifestaciones de violencia física.
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La intencionalidad, desde la semiótica de la imagen, hace colegir que, 
para prevenir las violencias referentes a este estudio no se requiere nece-
sariamente de imágenes que lo evidencien de manera tan explícita. Mejor 
se acude a mensajes que promuevan los derechos, respeto, cuidado y otras 
acciones que garanticen convivencia, equidad, inclusión y armonía, tanto 
desde las organizaciones como desde los individuos.

7.4 Caracterización explícita e 
implícita de las víctimas

Al hablar de violencia de género, algunos de los autores y miembros 
de organizaciones consultadas coinciden en asegurar que se trata de una 
diferencia entre los sexos que va más allá de la condición misma del géne-
ro. Afirman que es fácil rastrear su origen en una estructura social de na-
turaleza patriarcal encargada de adjudicar a unos y otras, simbólicamente 
hablando, expectativas y valores con atribuciones propias de cada cultura 
(Cook & Cusack, 2010).

En general, en las campañas promovidas en el Departamento de Antio-
quia, las víctimas explícitas e implícitas en los mensajes son mujeres, por 
lo que se infiere que las campañas se dirigen al público femenino y existe 
una variedad de intencionalidades, que van desde la denuncia abierta hasta 
la prevención, información, ilustración y fortalecimiento del género. No 
obstante, una de las campañas de la alcaldía de Itagüí titulada “No más 
violencia contras las mujeres” está dirigida al público masculino, así como 
la campaña promovida por la Gobernación de Antioquia (2012), que se 
muestra en la Figura 21.

Figura 21. Mujeres sin miedo. Gobernación de Antioquia (2012).
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En las campañas de carácter preventivo se destacan mensajes como 
“Abramos los ojos” de la Alcaldía de Medellín, donde aparecen personas 
con los ojos vendados. En esta campaña se invita a generar la reflexión y la 
capacidad de decisión necesarias en torno a evitar maltratos en cualquier 
momento. Se pueden tener en cuenta en esta perspectiva mensajes como 
“Mujeres sin miedo”, promovidos por la Gobernación de Antioquia (Figu-
ra 21), o “Habla, el silencio aumento tu dolor”, también de la Alcaldía de 
Medellín.

En cuanto a las campañas de denuncia de acción violenta pueden tener-
se en cuenta varias, entre ellas la de un municipio del suroeste antioqueño, 
Ciudad Bolívar, que invitaba a denunciar y dice: “No más violencias en 
Ciudad Bolívar”. Con el apoyo de diferentes organizaciones gubernamen-
tales y no gubernamentales también se socializaron proyectos de entidades 
nacionales, como el caso de “IN-aceptable” y “Tarjeta Roja para quien sea 
violento contra las mujeres”. 

En varios trabajos predomina el lenguaje directo. Es el caso de “Ha-
bla”, “Abramos los ojos”, “Mujeres sin miedo”, “No más violencia contra la 
mujer” y “Soy mujer, yo decido”. Las imágenes que acompañan estas frases 
muestran en su mayoría mujeres con diversas características, en blanco y 
negro, o fondos oscuros. Las letras de los mensajes llevan con frecuencia 
los colores rojo y negro que, desde un análisis de las coloraturas, represen-
tan sufrimiento, dolor, muerte y desesperanza. Así, se deduce que la con-
tundencia del mensaje tiene la intencionalidad de llegar de la manera más 
profunda a los públicos a los que se dirige.

Los mensajes en torno a riesgos en términos de violencia física son más 
notorios que los relacionados con la violencia sexual. De esta forma se deja 
ver en los trabajos de “Mujeres tienen derechos” o la de Itagüí “No más 
violencia contra las mujeres”. 

En torno a mensajes de afectadas potenciales, se expresa directamente 
en producciones como “Habla” (Figura 18), en cuyo afiche se aprecia un 
hombre y una mujer en actitud pensativa y con la cabeza inclinada, lo que 
sugiere una reflexión sobre el hecho de que el silencio puede aumentar el 
dolor de la víctima. También es clara la intención de promover el acerca-
miento a la atención inmediata, como en la pieza de Ciudad Bolívar: “Ruta 
de Atención a Víctimas de violencias”. Estos llamados han sido claros y pro-
mueven acciones de respuesta inmediata.

En las campañas que hablan directamente al género femenino se invi-
ta a asumir la responsabilidad con mensajes como “Habla” y “Mujeres sin 
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miedo”. Todos los trabajos analizados en el Departamento de Antioquia 
tienen esa alusión directa. Solamente en la campaña promovida en esta 
parte del país, procedente de PROFAMILIA, deja ver otras opciones desde 
el género. Uno de los llamados centrales de esta campaña es: “Hoy, más 
personas entienden que la base de la libertad empieza por el respecto a las 
diferencias”. En uno de sus afiches muestra un integrante de la comunidad 
LGTBI con rostro y maquillaje de mujer, en el que se sugiere el respeto por 
el ser humano diferente. Según los reportes emanados de instituciones ofi-
ciales y privadas, las denuncias de maltrato, regularmente, proceden de las 
mujeres. Desde los hombres son mínimos los reportes, lo cual no significa 
ausencia de violencias. 

También se sugieren mensajes frente a la prevención de la violencia 
por condición de diversidad sexual (en específico la comunidad LGTB). 
No obstante, los trabajos promocionados en el Departamento de Antioquia 
provienen de entidades como PROFAMILIA. En este caso, sí empieza a 
presentarse y evidenciarse el maltrato, por lo que también surge la nece-
sidad de alistamientos comunicacionales para promover la prevención de 
estas otras violencias.

Sin embargo, no se han evidenciado procesos comunicativos para mos-
trar y, mucho menos, para prevenir la violencia sobre los hombres, enten-
didos como víctimas. En las comunidades consultadas, puede empezar a 
visualizarse, desde la existencia de diversas formas de violencia, que los 
hombres también pueden ser víctimas. No obstante, debido a la caracte-
rización del “macho”, éstos no se atreven a denunciar o lo hacen de una 
manera muy tímida, pues existe el temor a ser sujetos de burla. 

No se han presentado de forma directa campañas dirigidas a menores 
de edad. Sin embargo, el municipio de Ciudad Bolívar, que retoma el men-
saje de la Gobernación de Antioquia, “Mujeres sin miedo”, ha presentado 
un afiche en cuya imagen predomina una mujer con aspecto de abuela y 
una niña, con tres ideas directas: los derechos, la construcción de territorio 
y la opción de la voz. Lo interesante es que se trata de una pieza promocio-
nal para la participación en una “carrera deportiva”.

Por último, se encuentran en las piezas gráficas diversas posturas de 
la mujer que van desde la víctima, con los ojos vendados y en una postu-
ra completamente indefensa, hasta la acción decidida de sacar tarjeta roja 
frente a una amenaza o intento de agresión de cualquier tipo. Tal variedad 
podría entenderse como una evolución de la forma, interpretación e in-
tencionalidad de las propuestas. Sin embargo, se requiere de análisis como 
el de la presente investigación, para dar cuenta con mayor claridad de los 
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procesos y las opciones de nuevas propuestas, con el ánimo de mejorar su 
efectividad.

7.5 Caracterización explícita e 
implícita de los victimarios 

La representación del victimario en las campañas de prevención de vio-
lencia de género de Antioquia es presentada, principalmente, desde una 
visión implícita. Las imágenes utilizadas no explicitan los victimarios, pero 
la estética da cuenta de las consecuencias que generan las agresiones efec-
tuadas por éstos. Es el caso de la combinación frecuente de los colores rojo 
y negro, cuya lectura semiótica muestra el dolor y la afectación que el victi-
mario le produce a la víctima potencial.

Un asunto que también se muestra con claridad es la referencia al cum-
plimiento de la norma. La reiteración de los derechos de las mujeres de una 
parte y el llamado al cumplimiento de las normas básicas de convivencia 
por otro, el cual orienta a todo ciudadano.

Los victimarios contra la comunidad LGTBI solo tienen presencia en 
una campaña compartida por diferentes organizaciones, pero liderada por 
PROFAMILIA. Esto es interesante, dado que advierte de nuevas indagacio-
nes en las campañas de prevención de violencia de género.

Las piezas publicitarias, en todos los casos, muestran como victimarios 
a sujetos del género masculino. Esto puede ser comprensible a razón de 
que la situación de violencia contra las mujeres ha llegado a niveles de alta 
preocupación por diversos sectores de la población. Por tanto, en la medida 
que crece la conciencia ciudadana, también aumenta la visibilización de la 
problemática y la decisión de construir campañas de prevención.

7.6 Consecuencias de la violencia de género 
en las que se enfocan las campañas

Las consecuencias de la violencia de género, identificadas en las piezas 
gráficas analizadas en la región antioqueña, han tenido que ver con agre-
siones tanto físicas como sexuales y psicosociales. Con respecto a las con-
secuencias psicosociales como exclusión, machismo o sometimiento, se ha 
dado clara cuenta de ello. El caso de “Mujeres autónomas” es una propuesta 
y respuesta directa al sometimiento tradicional y, a su vez, alienta la capa-
cidad decisoria de las mujeres en el marco de la cotidianidad y las necesi-
dades que ésta impone.
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También, el diseño de las piezas, los tonos, la forma, tamaño de las le-
tras e imágenes de las personas demuestran la búsqueda del protagonismo 
y la equidad de género. En lo referente a las consecuencias físicas, por ejem-
plo, el afiche de la “Corporación para la Vida Mujeres que Crean” habla de 
“Deletrear la piel” y presenta de una forma estética, en letra rosa, la imagen 
de una mujer, con un texto en la piel, significando la “marca” que deja vi-
sible e invisible la agresión de cualquier tipo contra el cuerpo. Agrega la 
textura discursiva: “El lugar de la memoria. Escrito en la piel”.

Asimismo, uno de los aspectos de mayor impacto en las presentaciones 
tiene que ver con las consecuencias psicosociales, las cuales se perciben 
desde el lenguaje verbal y la expresión proxémica. Uno de los textos más 
contundentes es el elaborado por la alcaldía de Medellín, el cual refiere a 
“Mujeres sin miedo”. La significación de las agresiones puede implicar el 
pánico y hasta el terror, de ahí que la invitación sea dirigida a la superación 
de esa situación.

Del mismo modo, se pretende advertir de otras consecuencias que 
afectan las víctimas, como el caso del desarrollo integral. La Corporación 
“Vamos Mujer”, en la promoción del Día Internacional del no a la violencia 
contra las mujeres, expone con claridad un trabajo por la dignidad del gé-
nero, que ha dado cuenta de la importancia del desarrollo de la persona en 
una dimensión más cercana a la realidad. 

Este recorrido permite decir que, en términos generales, las piezas de 
campaña muestran una diversidad en torno a la visibilización de las conse-
cuencias, que hablan tanto del dolor infringido desde las agresiones físicas, 
como el dolor de mente, pensamiento y recuerdos, con connotaciones psi-
cológicas, morales y sociales.

En este acápite puede concluirse que las consecuencias físicas y psico-
sociales comparten escenarios y protagonismos, lo que demuestra, de al-
guna manera, que cada acto asumido en cualquiera de sus formas genera 
unas consecuencias inaceptables y de daño directo a la persona que lo sufre.

7.7 Objetivos comunicacionales en las campañas 
Las piezas estudiadas tenían un perfil más informativo que comunicati-

vo. En gran medida, su intencionalidad consistió en impulsar una respuesta 
en el público. Para entender lo que los contratos de la publicidad quieren 
comunicar, volviendo el acto del lenguaje un acto comunicativo, es preciso 
definir qué es y qué significa lo que se observa para llegar al nivel de lo per-
ceptivo y más allá de lo simplemente intuitivo.
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La semiótica y la lectura global de la imagen en publicidad general-
mente van de lo abstracto a lo esclarecedor, es decir, actúan de una manera 
dialéctica. También van de lo macro a lo micro, así como de lo evidente a lo 
latente y de lo general a lo particular. Para el análisis y el inventario de pie-
zas publicitarias de Antioquia, esta lectura global de la imagen fue utilizada 
como material de trabajo para definir las categorías primarias de los carteles. 

De acuerdo con estas premisas, el trabajo de análisis tuvo como sopor-
te de publicidad exterior carteles y afiches para la difusión. Las categorías 
resultantes del proceso de deconstrucción de los cuerpos publicitarios in-
ventariados se presentan en la Tabla 13. 

Tabla 13. Categorías y subcategorías de análisis de campañas
Categoría primaria Subcategoría

Fotografía
Representación iconográfica simbólica
Representación iconográfica representativa
Representación iconográfica en disonancia

Párrafo  2.1 Unidades textuales

Objeto
Objetos contenedores de activación 
Objetos contenedores de enunciación 
Objetos contenedores informativos 
Objetos contenedores de emancipación 

Dibujo/Ilustración
Representación icónico simbólica
Representación icónico representativa
Representación icónica en disonancia

Logotipo Unidades gráficas
Fuente: Investigación “Inventario y análisis de las campañas de prevención sobre violencia de género en el Depar-
tamento de Antioquia, 2000-2014”.

El proceso de recolección, inventario, indexación y análisis de las pie-
zas publicitarias en la prevención de la violencia de género en este período 
(construidas, publicadas, promovidas, auspiciadas o promulgadas tanto 
por organismos públicos como privados en el Departamento de Antioquia) 
encontró que del total de unidades fotográficas recolectadas en el Antio-
quia, el 76,4% corresponde a representaciones iconográficas simbólicas, el 
16,4% a representaciones iconográficas representativas y el 5,6% a repre-
sentaciones iconográficas en disonancia. Todas fueron construidas con una 
identidad de género altamente identificable, donde en el 62% de las uni-
dades fotográficas la identidad de género es clara, un 35,4% corresponde a 
figuras femeninas y el 12,66% a masculinas, mientras que en el 24% de estas 
unidades no se encontró presencia de figuras humanas. 
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También, del total de unidades gráficas con identidades de género com-
probables, el 14% de estas representa identidades de género inciertas, don-
de el 10,1% corresponde a figuras sin claridad que tienden a lo masculino y 
el 1,3% a lo femenino. Únicamente en el 6,3% del total de unidades analiza-
das otras partes del cuerpo que no corresponden el rostro de los personajes 
aparecen.

Para evidenciar el contenido de las campañas, el cual se relaciona con 
lo que dicen y cómo lo expresan en textos e imágenes, es decir, su eje deno-
tativo, se analizaron los siguientes elementos: del total de representaciones 
iconográficas que significan el constructo propio de las piezas, que implica 
la interpretación de sus mensajes e intencionalidades (76,4% en total), el 
29,3% corresponde a representaciones y/o actitudes humanas negativas, 
mientras que el eje positivo de estas mismas representaciones apunta al 
16,8% del total de la recolección realizada para este tópico. El 30,3% apun-
taba a la representación de múltiples actitudes contenidas en una misma 
unidad gráfica.

En cuanto a los niveles propios de representatividad, del 16,4% de las 
piezas iconográficas representativas, el 5,4% corresponde a actitudes hu-
manas negativas. Los estados biológicos y mentales de un ser humano son 
el 7,4% del total de unidades para este tópico y tanto las representaciones 
étnicas como sociales apuntan al 1,8%, por lo que son los dos elementos 
que menos carga denotativa poseen dentro de la arquitectura de la imagen 
de las piezas y las campañas analizadas. Desde el punto de vista de las repre-
sentaciones iconográficas en disonancia, es decir, que muestran de manera 
figurativa un elemento con una temática incongruente con la información 
interna de la pieza (5,6% del total de la recolección inventariada y analiza-
da), el 3,8% corresponde a representaciones sociales a modo de eventos, 
conferencias o capacitaciones, y el 1,8% a representaciones sociales de la 
diversidad femenina dentro del marco organizacional. 

La categorización permitió develar que los elementos de las campañas 
publicitarias conversan de manera aislada, pero también de manera con-
junta. Las dinámicas de lectura objetiva de los investigadores permitieron 
interpretar la manera en que los sujetos perciben los contratos presentes 
en las piezas por fuera del fenómeno interpretativo. Ahora bien, en el otro 
extremo se encuentra la lectura realizada por el sujeto destinatario frente 
al cuerpo publicitario, que varía considerablemente por dos razones. Pri-
mero, su estructura social es muy extensa y, con ella, la ampliación de su 
sistema de signos sociales. Lo segundo consiste en que, al no estar inmerso 
en un proceso de lectura objetiva, como en el caso del estudio colombiano, 
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el sujeto destinatario queda a merced de lo que digan los contratos y de la 
interpretación que haga de éstos. 

De acuerdo con el material analizado, las piezas de las campañas reali-
zadas por entidades públicas y privadas evidencian unos objetivos comuni-
cacionales dirigidos a la prevención, particularmente cuando en principio 
existe claridad suficiente, pero los contextos conducen a lecturas apropia-
das para los públicos proyectados.

Comunicación para la prevención
El agrupamiento definido para este análisis surge de la propuesta de la 

OMS (2004), que consiste en definir la prevención en tres niveles: (1) pri-
mario: valores incompatibles con la aparición del maltrato; (2) secundario: 
detección y deslegitimación de la violencia incipiente; y, (3) terciario: abor-
daje, denuncia y rehabilitación. A los anteriores, se agregan dos objetivos 
complementarios: solidaridad general con las víctimas y sensibilización-
mensajes genéricos. Basados en esta categorización, el resultado observado 
entre 62 piezas se muestra en la Tabla 14.

Tabla 14. Objetivos comunicacionales de las campañas atribuidos 
tras análisis connotativo de texto e imágenes

Objetivos preventivos Recuento % del N de la columna
1. Prevención primaria. alores incompatibles
Igualdad, equidad 3 6,38
Buen trato 1 2,13
Advertencia para no iniciar el maltrato 1 2,13
Subtotal 5 10,64
2. Prevención secundaria. Detección deslegitimación
Actuar ante el maltrato incipiente en general. 2 4,26
Descripción maltrato legitimado por cultura 1 2,13
Desvinculación de amor y maltrato 1 2,13
La ley te protege 1 2,13
Subtotal 5 10,64
3. Prevención terciaria. Abordaje, denuncia, rehabilitación
Exhortación a la víctima a actuar (en general) 6 12,77
Exhortación a la víctima a hablar, llamar, informarse 1 2,13
Exhortación a la denuncia del agresor 2 4,26
Amenaza al maltratador 1 2,13
Modelos de mujer rehabilitada 2 4,26
Negociación cultura de paz. Vínculo con violencia política 7 14,89
Subtotal 19 40,43
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Objetivos preventivos Recuento % del N de la columna
4. Solidaridad general con las víctimas
Promoción de acciones de condena (en general) 9 19,15
Convocatorias a cursos, charlas, formación, sensibilización, etc. 1 2,13
Reproches directos al posible maltratador 3 6,38
Subtotal 13 27,66
5. Sensibilización. Mensajes genéricos
Mensajes genéricos contra la violencia 3 6,38
Descripción de datos concretos sobre violencia 1 2,13
Mensajes que indican que la vida sin violencias es un derecho 
humano 1 2,13
Subtotal 5 10,64
Total 47 100,00

Fuente: elaboración propia

A continuación, se explican los resultados que se mostraron en la Tabla 14.

Promoción de valores incompatibles con el maltrato (prevención 
primaria)

El 10,64%, es decir, aproximadamente la décima parte de los carteles 
promueve valores contrarios a la violencia de género, en una clara muestra 
del proceso centrado en la prevención primaria. 

Igualdad 

Puede observarse que el valor de mayor atención corresponde a la igual-
dad y representa un 6,38% de todos los trabajos realizados. Los mensajes 
se presentan propositivos y con un importante contenido de generación de 
conciencia. Uno de los mensajes principales contiene: “tengo derecho a…”, el 
cual trata de evidenciar la igualdad en todos los aspectos de la vida cotidiana.

Buen trato

Este campo es trabajado fundamentalmente por la campaña de “Muje-
res autónomas”, en la que también se promueve el día internacional de la 
eliminación de la violencia contra la mujer. Uno de los carteles muestra este 
elemento con claridad.

Advertencia. Promoción del miedo a las consecuencias. 

Se evidencia el mensaje anunciando que la violencia de todo tipo es 
un delito grave. Asimismo, con la validación de una persona reconocida 
socialmente se refuerza el tema con mensajes como “la violencia contra las 
mujeres no es el negocio socio”. 
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Detección de señales y deslegitimación del maltrato (prevención se-
cundaria) 

En esta perspectiva se aborda la identificación de señales, la descripción del 
maltrato legitimado por la cultura y la desvinculación de amor del maltrato. Se-
guidamente se presenta lo evidenciado en cada componente de esta dimensión.

Figura 22. Abramos los ojos. Violencia sexual. Alcaldía de Medellín (2010).

Actuar ante el maltrato incipiente. 

Dos piezas ofrecen evidencia del llamado a asumir la acción directa e 
inmediata ante las muestras de maltrato. Las acciones orientadas siempre se 
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dirigen a recurrir a las acciones legales y pertinentes según sea el caso. Los 
mensajes hacen un llamado para encontrar aspectos que, en ocasiones, pare-
cen cotidianos y sin mayor relevancia, pero en realidad producen alertas. Un 
ejemplo es la pieza de la Alcaldía de Medellín (2010): “Me acuesto con él cada 
que quiere. ¿Cómo así?” (Ver Figura 22). En este mensaje se proyecta también 
la intencionalidad de valorarse, de tomar decisiones autónomas y de actuar.

Descripción de formas de maltrato justificadas por la cultura 

En uno de los carteles de la Alcaldía de Medellín, se presenta la manera 
tradicional de dependencia, la cual asume que el hombre es proveedor y 
la mujer es la persona que “gasta” (ver Figura 20). La invitación del cartel 
consiste en que la mujer produzca ingresos propios.

Desvinculación del amor de los malos tratos 
“Si para amar necesitas maltratar” es una expresión que convoca a des-

legitimar formas clásicas de maltrato, las cuales se basan en mitos aparen-
temente románticos.

La ley protege 
Uno de los afiches indica directamente la existencia de la norma que 

protege cada ciudadano ante la amenaza o el ejercicio de la violencia, de tal 
forma que exista la claridad suficiente sobre la protección potencial. 

Abordaje del problema una vez instaurado. 
Denuncia y rehabilitación (prevención terciaria) 

Habla, llama
Ésta también es una forma directa acerca de cómo se invita a tomar una 

sencilla acción, que se evidencia en una de las piezas comentada anterior-
mente (ver Figura 18).

Amenaza legal al maltratador
En ocasiones, las diferentes formas de violencia no son tan evidentes. 

Por eso en una de las piezas en las que se alude al Auto 92 se hace pedagogía 
sobre el asunto.

Exhortación a actuar, tomar decisiones 
Se concentra en este aparte el tipo de mensaje destinado a la acción 

para la eliminación del maltrato. Por este motivo, se retoman aquí aspec-
tos como la exhortación a llamar, hablar, informarse o, directamente, a la 
denuncia. De igual modo, se incluyen piezas que vinculan el maltrato a la 
mujer con la violencia política.
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Para la actuación de la mujer, en el caso del municipio de Ciudad Bo-
lívar, se promociona el espacio de atención a las víctimas mediante un ser-
vicio directo. Uno de los carteles informa que en la actualidad existen más 
personas que rechazan la violencia contra la mujer y la denuncian. También 
se encuentran campañas por la verdad y la recuperación de la memoria, u 
otras donde se conciben “mujeres sin miedo”, con el ánimo de empoderar 
una nueva forma de habitar la realidad femenina.

Solidaridad con las víctimas
Los aspectos relacionados con la acción social, “no te inhibas, actúa”, y 

las llamadas a manifestarse, se evidencian en campañas en las que se mues-
tra insistencia en invitar la ciudadanía a participar en actividades sociales 
amplias que provean apoyo ciudadano y conciencia de la situación de las 
víctimas. Esto tiene el propósito de que no se repitan los hechos de violen-
cia sistemática.

Con un total de nueve carteles, el llamado a la solidaridad con las vícti-
mas presenta una importancia significativa. Es el caso de una de las piezas 
de la campaña de la Alcaldía de Medellín, denominada “Mujeres Autóno-
mas”, de la que se ha hablado previamente (Figura 19). En esta pieza se hace 
una invitación contundente e integradora: “Pongamos punto final”, “por la 
vida y la equidad”.

La especificidad y la contundencia del mensaje no dejan dudas y com-
prometen el conglomerado ciudadano. Cabe agregar que ese tipo de cam-
pañas se han acompañado de actividades en diferentes sectores mediante el 
compromiso de dependencias institucionales, organismos de la comunidad 
y universidades de la región.

Dentro de las piezas registradas, también una de ellas alude con preci-
sión al tema “Convocatorias a formación”. Aunque diferentes piezas mues-
tran mensajes similares, en el caso regional, una de ellas sí hace este tipo de 
llamados en particular.

Sensibilización. Mensajes genéricos contra el maltrato
Otros objetivos posibles y de carácter implícito se pueden reagrupar en 

los mensajes genéricos. En este acápite se encuentran temáticas relaciona-
das con datos de violencia sexual en razón del conflicto armado de la región 
y del país, de vivir maltrato debido a una permanencia en relación marital, 
hasta llegar a la declaración de “mujeres haciendo historia”, como es el caso 
de una de las campañas de la Alcaldía de Itagüí, donde se acude a la emo-
ción y opción protagónica con carácter y criterio.
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Consolidación de los objetivos comunicacionales
En el Departamento de Antioquia la décima parte (10,64%) de las cam-

pañas se centran en la comunicación de la atención primaria. Los mensajes 
acerca de la atención secundaria tienen la misma participación (10,64%), en 
tanto que la atención terciaria alcanza una cifra de mayor relevancia (40,43%). 

Esto quiere decir que, sumados los tres niveles, el consolidado de car-
teles aporta a los objetivos comunicacionales de las campañas el 61,71% 
del total y, en ellos, se da cuenta de los aspectos principales de prevención 
identificados por la OMS.

Sin embargo, es destacable que entre los objetivos de solidaridad con 
las víctimas y mensajes genéricos se agrupa el 38,3% de las piezas gráficas. 
La búsqueda de nuevas formas de expresión para lograr objetivos de infor-
mación y respuesta indica una preocupación por la creatividad, la innova-
ción y la preparación de niveles nuevos de promoción de la prevención en 
los asuntos relacionados con la violencia de género.

Como puede deducirse, la comunicación es un proceso simétrico de 
doble vía que permite abstraer y elucidar, es decir, que le permite al sujeto 
destinatario saber de qué está hablando el sujeto comunicante y cómo lo 
está haciendo. La actividad es posible porque el sujeto destinatario, luego 
de que recibe el mensaje, interpreta el proceso mediante el que fue codifi-
cado ese contrato primario que le fue enviado por el sujeto comunicante. 
Después, el cerebro decodifica y produce un contrato nuevo, denominado 
contrato interpretado, posible y con existencia de signos sociales.

Discusión y conclusiones
En términos globales, se encontró un porcentaje bajo de campañas en 

los primeros 10 años del estudio, pese a que los reportes de hechos de vio-
lencia de género permanecían estables o, incluso, en aumento en épocas 
específicas. 

Realmente, en el período comprendido entre los años 2010 y 2014 se 
percibe una consolidación de las campañas, incluyendo estrategias, dise-
ños, intencionalidades, piezas gráficas, público objetivo, impacto en movi-
mientos sociales y llamado a la participación-acción.

Se evidencia también en las campañas la necesidad de denunciar y pre-
venir con códigos claros, directos, contundentes y de impacto. La referencia 
de auditorios fue seleccionada de forma variada, con lo cual se pretendía 
tener dos elementos claros: cobertura y público objetivo.
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En adición, se empieza a evidenciar el reconocimiento de otras violen-
cias y a visibilizarse la situación de la comunidad LGTBI, aunque tímida-
mente. Por tanto, también se presenta el reconocimiento de las violencias 
de género, así en plural, y abre la puerta para el reconocimiento a formas 
diversas y sutiles de violencia contra los hombres, con sus particularida-
des, lo cual está permitiendo la construcción de movimientos de reflexión 
y pensamiento denominados “nuevas masculinidades”.

Un hecho que puede evaluarse como lamentable es que, a pesar de la 
elaboración juiciosa y profesional de las campañas, el dominio de los ante-
cedentes, el respaldo de la normatividad jurídica, los apoyos mediáticos y la 
conciencia de los movimientos sociales, estas campañas de prevención son 
demasiado puntuales y los tiempos son muy cortos. Consecuentemente, 
es probable que no logren los objetivos propuestos en su mayor expresión. 

En contraste a lo que se acaba de plantear, las campañas publicitarias 
efectivas tienen dentro de sus estrategias la continuidad, la frecuencia, la 
medición de impacto y los ajustes constantes para lograr el posicionamien-
to proyectado, incluyendo campañas de relanzamiento.

Para complementar de alguna manera en este aparte de debate y con-
clusiones, es pertinente recordar que, en el año 2007, el grupo encargado de 
la Campaña “HABLA… El Silencio aumenta tú dolor…” utiliza diferentes 
soportes de divulgación publicitaria para la transmisión del mensaje, entre 
los que se destacan el material pedagógico elaborado por un equipo inter-
disciplinario para la prevención de la violencia intrafamiliar y la promo-
ción del buen trato entre las personas. La campaña se realizó en el marco 
del proyecto “Medellín Convive en Familia”, la cual es iniciativa de ciudad 
auspiciada con recursos mixtos de la Administración Municipal y el Banco 
Interamericano de Desarrollo (BID). 

Se puede apreciar que, en el Departamento de Antioquia, el problema 
de la violencia de género está tradicionalmente ligado a otro tipo de violen-
cias como la intrafamiliar, sexual o laboral. Esto se produce por la cantidad 
de sinergias presentes en la región, como también se debe al conflicto ar-
mado que, en este territorio del país, ha tenido gran relevancia y represen-
tatividad desde tiempo atrás.

 	 Sobre la semiótica de la imagen, parafraseando a Pierce (1991), se 
puede expresar que las personas encargadas de elaborar las piezas que acom-
pañaron la campaña “Habla” utilizaron una imagen material figurativa; aque-
lla imagen visual que representa una concreta analogía con un símil existente 
en la realidad, ubicándose en un ámbito absolutamente conceptual que tiene 
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por objetivo un reconocimiento de objetos. Esta tiene la intención de propo-
ner un examen de la realidad que representa. La intencionalidad de estas imá-
genes es la de provocar en la persona expuesta al mensaje una acción de pen-
samiento existencial, con los correspondientes componentes almacenados en 
su memoria visual, para el estímulo de una reacción específica controlada, 
que se ubica en el plano de sus emociones. La imagen guarda la posibilidad 
de incidir en la transformación de la conducta violenta a partir de un reco-
nocimiento visual de la realidad que representa y el discurso que propone.

La mayoría de las campañas de prevención de las violencias de género, 
en el Departamento de Antioquia, dentro el período analizado, centraron 
su estrategia en la sensibilización y mitigación de los riesgos. Estas campa-
ñas buscaron concienciar a las mujeres de aquellos elementos contextuales 
y culturales que posibilitan la aparición de eventos violentos sobre ellas. 
Frases extraídas de la conversación cotidiana, refranes populares, comenta-
rios callejeros, entre otros recursos textuales, fueron utilizadas de manera 
recurrente para generar reflexión y análisis por los públicos en torno al 
tema. Las campañas contaban con dispositivos de estímulo para la exigi-
bilidad de derechos -principalmente los de protección-, con la garantía de 
seguridad pública de las mujeres y con las rutas de atención a las violencias 
sexuales, de género, violencia intrafamiliar y otros tipos de violencia.

Una de las cuestiones que emerge, luego del estudio de todo el material 
y las campañas, es la evidente intencionalidad de promover el conocimiento 
de los derechos respectivos y el ejercicio de las acciones necesarias para la 
prevención. Se trata de encontrar en las campañas elementos que promue-
van decisiones y procesos colaborativos. “Otras comunidades han sacado 
provecho de los alcances de la comunicación en red y se han levantado para 
exigir sus derechos” (Vargas, 2018, p. 25). La orientación hacia los trabajos 
colaborativos y en red de las víctimas potenciales sería una de las metas a 
desarrollar en futuras campañas. Estas acciones podrían acompañarse de 
estrategias de relacionamiento nuevas (González & Vargas, 2018), que per-
mitan acompañarse de otros públicos y sectores, como aliados estratégicos.

Para cerrar, se considera que esta investigación es en realidad el inicio 
de procesos nuevos de análisis que pueden concluir en propuestas y pro-
yectos para mejorar tanto las campañas de prevención en el futuro como la 
generación de políticas públicas para evitar las violencias de género. Esto 
tiene el ánimo claro de mejorar las condiciones de vida de las comunidades 
vulnerables. Pueden incluirse además, estudios comparativos por ciudades, 
regiones y países, y desarrollar indagaciones de impacto como el estudio de 
otros medios utilizados en las campañas descritas.
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