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Resumen

En los Ultimos afios, las nuevas tecnologias aplicadas al discurso de campanias sobre violencia de género han
forjado una relacion diferente entre el consumidor y las instituciones que lo abordan. La implementacion de la
realidad virtual o de 360° con capacidad inmersiva utiliza herramientas de la realidad virtual que son disefiadas
por las empresas publicitarias para que sus campafias lleguen a espacios mas diversos.

En este sentido, las campafias publicitarias y de marketing enfocadas en tratar la violencia de género han
comenzado a explorar la relacion de la realidad virtual y lo inmersivo con sus consumidores, y a través de este
nexo generar una comunicacion reflexiva desde una estructura de storytelling que marca una nueva manera
de narrar la violencia desde espacios interactivos.

Palabras clave
Campania; discurso; publicidad; realidad virtual; violencia de género.

Abstract

In recent years, new technologies applied to the discourse of campaigns on gender violence have forged a different
relationship between the consumer and the brand. The implementation of the immersive or 360° format with
immersive capacity uses virtual reality tools that are designed by brands so that their campaigns reach more diverse
spaces.

In this sense, the advertising and marketing campaigns focused on treating gender violence have begun to explore
the relationship of the immersive with its consumers, and through this nexus generate a reflective communication
from a storytelling structure that marks a new way of narrating the violence from interactive spaces.

Palabras clave
Advertising; campaign; discourse; gender violence; virtual reality.
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Andrea Jhaneth Vaca Vaca

1. Introduccion

Las nuevas posibilidades de la comunicacion interactiva a través de campafias publicitarias que integran y
readaptan los mensajes, son fundamentales para entender los discursos y sus estrategias narrativas transmedia
aplicadas a la gestion de una comunicacion publicitaria de realidad virtual inmersiva aplicada a temas como la
violencia de género “la web 2.0, las denominadas redes sociales, las cuales, a través de dispositivos cada vez
mas mdviles y avanzados tecnoldgicamente, fomentan que los individuos participen de un modo mas activo y
elaboren su propia produccion” (Segura, Garcia & Martinez, Rodrigo, 2011).

Hoy en dia, en los entornos de comunicacion publicitaria digital la gestion del producto se hace casi imposible
de ejecutar sino va de la mano del disefio y la implementacion de estrategias en el discurso de las narrativas
transmedia. Una estrategia publicitaria de realidad virtual inmersiva es aquella que crea y difunde historias
que se desarrollan a través de multiples plataformas digitales para fomentar que cada accion contribuya
especificamente al valor total de la estrategia publicitaria planteada. Si bien, la mayor parte de la creacion
de las campafias publicitarias parte de las empresas y el mensaje que quieren orientar hacia sus publicos,
la modificacion de dichos contenidos puede verse transformada tanto por la empresa, como por su publico,
quienes se organizan en comunidades que se conectan a través de plataformas digitales, donde aceptan,
modifican, prolongan o rechazan las campafias propuestas o promueven la aparicion de otras capaces de
conectar con el universo simbdlico de lo que consumen.

En este sentido, los discursos publicitarios de realidad virtual inmersivos también pueden convertirse en piezas
claves para el cambio, la educacion, la sensibilizacion y la visibilizacion de la violencia de género, es decir,
la publicidad como transmisora de nuevos valores, donde las campafas publicitarias logren implicar a los
usuarios en la erradicacion de la violencia de género, informar a las victimas de las maneras de buscar ayuda
y de los instrumentos que pueden usar para protegerse de su maltratador. Para ello analizaremos, tanto en
contenido como en forma, las campafas inmersivas argentinas S.0.S Ella; Amigo date cuenta; Yo me ocupo y
Sin mochilas. Su analisis nos permitira conocer cual es el tratamiento de la violencia de género a través de la
publicidad de realidad virtual inmersiva.

2. Hipotesis

El presente estudio realiza un analisis sobre la realidad virtual inmersiva aplicada al discurso en campanas
sobre violencia de género en Argentina para determinar el impacto que estas tienen en el seno de nuestra
sociedad, con el fin de valorar su eficacia, y conocer la respuesta del publico al que se dirigen, que puede ser
el primer indicador de calidad de dicho mensaje.

Partimos del hecho de que se considera que los/as jovenes constituyen el publico destinatario natural de
las campaias que utilizan nuevas tecnologias como la realidad virtual, videos de 360 grados o inmersivos,
Es precisamente en este rango de edad, cuando se construye la identidad personal, de ahi la pertinencia y
relevancia de que muchas de las campanas seleccionen este sector poblacional como su publico.

Asi, sobre la base de la hipdtesis principal de que la realidad virtual inmersiva aplicada al discurso de campanias
de violencia de género en Argentina genera un acercamiento de los mas jovenes a partir de las herramientas
que ofrece la realidad virtual inmersiva planteamos:

- Las campafiias publicitarias de realidad virtual inmersiva objeto de estudio movilizan emociones
negativas en los/as destinatarios/as frente a la violencia de género.

- Las campafias publicitarias objeto de estudio activaran iniciativas para la accién en situaciones de
violencia de género.

- Existen diferencias significativas entre sexos en cuanto a los efectos de estas campafas
publicitarias, tanto en emociones como en intencionalidad de conducta.
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3. Objetivos

El presente estudio analiza y profundiza sobre los elementos que configuran la realidad virtual inmersiva aplicada
al discurso de campafias sobre violencia de género en Argentina, si el mismo se adecua a las prioridades
que se han establecido por las instituciones que los realizan, y, sobre todo, si los recursos y mensajes de la
campania realmente logran alcanzar la sensibilizacion social de la violencia de género.

Como objetivo principal, por tanto, se busca conocer el impacto y la efectividad del discurso de la campaia
propuesta a través de la realidad virtual inmersiva.

4. Metodologia

En este trabajo se analiza el discurso de diferentes campafias sobre violencia de género en Argentina y se
exponen, los elementos, de realidad virtual con los que trabajan para expandir su mensaje.
Se ha recurrido a la revision de la literatura especifica sobre el tema para establecer una vision global de las
estrategias empleadas por la realidad virtual inmersiva en las campanias publicitarias y su relacion con los
usuarios, por otra, como influyen en los consumidores para llegar a sensibilizarlos de problematicas como la
violencia de género. Acudimos, pues, al analisis de discurso. Concretamente a los casos de:

- S.0.S. Ella: Atrapada en una realidad violenta

Amigo Date Cuenta

Yo me ocupo

Sin Mochilas

La eleccién de los cuatro casos viene dada por las distintas herramientas de realidad virtual e inmersion que
utilizan en sus discursos para sensibilizar sobre la violencia de género. El discurso de estas campanas nos
permite analizar las estrategias utilizadas por las instituciones para visibilizar la violencia de género entre los
mas jovenes.

5. Marco Teodrico

Es muy significativo el hecho de que en Argentina hasta principios de los 2000, los feminicidios, raramente
tenian una cobertura comunicacional. Seguian siendo denominados literalmente “asuntos que se solucionan
puertas adentro entre marido y mujer”. En el 2008 el Parlamento Argentino impulsé la Ley 26. 485 de Proteccidn
Integral para Prevenir, Sancionar y Erradicar la Violencia de Género contra las Mujeres en los Ambitos en que
se Desarrollen sus Relaciones Interpersonales.

La Ley 26.485 definid la violencia contra las mujeres desde una perspectiva mas amplia: por un lado, incluyo
diversas y mas especificas modalidades de violencia, por el otro remarco que estas clases de acciones pueden
afectar a las mujeres tanto en el ambito privado como en el ambito publico. Clasifico a estas violencias en su
articulo 5 en cinco tipos: fisica; psicoldgica; sexual; econémica y patrimonial; y simbdlica. Luego, en su articulo
6 evidencia seis modalidades (ambitos) de la violencia: doméstica; Institucional; laboral; contra la libertad
reproductiva; obstétrica; y mediatica (Boschiero, 2012, p. 16).

Las formas de intervencion de esta ley son diversas y comprenden, entre otras, la recepcion de reclamos,
denuncias y consultas, la construccion dialogada de reparaciones a los derechos vulnerados, la generacion de
mesas de trabajo sobre tematicas especificas y la formulacion de recomendaciones para los y las comunicadores/
as que aborden la violencia de género en sus campanias publicitarias. Los realizadores entonces iniciaron un
proceso de concienciacion del tratamiento de la violencia de género a través de la publicidad, donde tenian en
cuenta que el lenguaje y el mensaje que fueran a transmitir estuviera aunado a sensibilizar a la mayoria de la
poblacién argentina.

Un lenguaje por un lado alejado de los objetivos mas generales de la publicidad en cuanto a ‘vender, pero, por
otro lado, inmerso en ella en lo que a “convencer” se refiere.
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5.1. Analisis de Las Campainas Contra la Violencia de
Género en Argentina

En sus inicios la mayoria de campafias publicitarias en Argentina mostraban una mujer con las marcas de
violencia, una imagen que incidia sobre todo en la idea de que éste era un problema que sdlo afectaba a
las mujeres. El lenguaje textual también estaba al servicio de este objetivo. En su momento, fue importante
destacar esta situacion ante la invisibilidad social de esta violencia y ante el desconocimiento de su realidad.
No es una violencia en abstracto ni genérica, afecta a la mujer, pero también a hijos, familia, entorno social,
y, evidentemente, no debe tolerarse la violencia que ejerce el maltratador. Las campanas de realidad virtual
interactiva que vamos a analizar inciden en que quien debe recibir toda la critica y reprobacion social es el que
ejerce la violencia no la victima.

Las campaiias contra los malos tratos pueden adoptar diferentes formas en su propdsito de prevenir, anticipar,
combatir y, finalmente, erradicar la violencia contra las mujeres. En este objetivo multiple se encuentra la
motivacion central que guia la idea de hacer campafias de prevencion contra este tipo de violencia. Las
campaias responden a un determinado andlisis del problema de los malos tratos e intentan contrarrestar
algunas de las causas que los posibilitan o de neutralizar algunos de los obstaculos que se oponen a su
erradicacion. (Molina & Gonzalez, 2005, p. 56)

Las campafias de realidad virtual inmersiva en América Latina aun no son una practica comun sin embargo
paises como Argentina han comenzado a despuntar en su realizacién, sin embargo, todavia es dificil establecer
la relacion entre estas, y el incremento de sensibilizacion frente a la violencia de género. De tal modo que
solo es posible detectar esta relacion mediante una interpretacion a priori de la influencia que tienen las
campanias de realidad virtual inmersiva en la evolucion de las actitudes que la poblacion argentina manifiesta
al consumirlas.

5.2. Campana S.0.S Ella: Atrapada en una Realidad
Violenta

El 25 de noviembre de 2016 en el marco de su programa Alza la Voz, aparece en Argentina la campaia S.0.S
Ella: atrapada en una Realidad Violenta, que busca concientizar acerca de la violencia de género y partiendo
de ejemplos de la vida cotidiana, utiliza la tecnologia inmersiva para generar empatia con las mujeres en
situaciones de violencia, invitando a los usuarios a vivir en primera persona sus padecimientos.

La novedad de esta campanfia radica en la experiencia de formar parte de una puesta en escena en la casa de
una familia que atraviesa situaciones cotidianas de violencia de género en la ficcion. Los participantes pueden
interactuar con los personajes, transitar por diferentes habitaciones de la casa y experimentar las sensaciones
que afectan a la victima, a través de un video de realidad virtual, formato 360° (disponible en: www.sosella.
org).

El eslogan de esta campafia, “Si lo sentis cerca, actia”, fue creado para que los consumidores perciban los
signos de una situacion violenta. “Sdlo cuando involucramos mas de un sentido y somos testigos del instinto
que nos lleva a escapar de una situacion asi, sentimos el impulso que nos lleva a la accion” (Yanunzzio, 2016,
p. 3).

El discurso de S.0.S Ella trabaja sobre la premisa de que a veces es necesario percibir las cosas desde adentro
y la mejor manera para entender la realidad ajena es colocarnos en la posicion psicoldgica y emocional
de las victimas que sufren violencia. De este modo, la campana se vuelve un llamado de conciencia en
360°, al ayudar a las personas que estan viviendo una situacion de violencia a detectar los signos de una
realidad negativa en su cotidianidad. Al mismo tiempo, alerta a quienes ven y escuchan para que dejen de ser
espectadores silenciosos de la violencia, llamando a la accidn, a través de lineas de respuesta y contencion
adecuadas. Asimismo, la iniciativa fue ideada como una herramienta psicoeducativa para facilitar la deteccion
temprana de la violencia y, de esta manera, reducir el nimero de femicidios de nifias, nifos y adolescentes
victimas colaterales de la violencia de género.

En Argentina cada 37 horas muere una mujer victima de violencia, y una de cada tres mujeres son o fueron
victimas de maltrato por parte de un hombre por el solo hecho de ser mujeres. En su mayor parte, los
hechos de violencia suceden puertas adentro, y los agresores suelen ser familiares, parejas o ex parejas de
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las victimas. De este modo, el hogar, un lugar de seguridad y proteccion, se vuelve un espacio de riesgo y la
privacidad se convierte en un muro que invisibiliza la violencia y el abuso.

Esta campafia pretende, ademas, que los consumidores reflexionen acerca de otros aspectos de una relacion
que excede a la agresion fisica. La violencia psicoldgica, econdmica, patrimonial, sexual y simbdlica del hombre
hacia la mujer también son factores frecuentes y es fundamental detectarlos a tiempo para evitar que la
situacion se agrave. Del maltrato sexista se puede salir y todos pueden ser parte de la solucion.

5.3. Campaina Amigo Date Cuenta

En octubre de 2020, es lanzada en Argentina la campaina Amigo date cuenta como una iniciativa de Spotlight
con colaboracion de la Unidon Europea y las Naciones Unidas en favor de la igualdad de género y la violencia
contra la mujer. Todo el material audiovisual puede encontrarse en la web: Amigodatecuenta.com.ar

La campanfia estuvo destinada a varones adolescentes de entre 12 y 17 afios, el objetivo de esta fue incentivar
a la reflexion sobre la importancia de promover masculinidades responsables, saludables, libres de prejuicios
y que tomen distancia del machismo como cultura de violencia y discriminacion, rompiendo también con la
complicidad machista dentro de los grupos masculinos.

El discurso de Amigo date cuenta plantea una pregunta abierta ¢Qué puedes hacer como varon para poner
fin a la violencia contra las mujeres? Lo que les permite a los adolescentes reflexionar sobre el machismo, los
estereotipos que pesan sobre los hombres y la violencia de género.

El lema de la campafia “Tenemos que animarnos a cuestionar el machismo que circula entre nosotros. Romper
con las violencias, no con la amistad” busca interpelar a los adolescentes y a sus amigos a romper los cddigos
de la violencia, poniendo fin a las situaciones y acciones violentas que se ejercen contra las mujeres y donde
muchos jovenes se convierten en testigos silenciosos por no querer afectar sus relaciones de hermandad
con sus amigos. Es aqui donde Amigo date cuenta busca promover una fuerte reflexion sobre el peso de los
mandatos con los que crecen los varones y como esos mandatos generan relaciones desiguales y violentas que
vulneran la autonomia y la libertad de nifias y mujeres. Demostrando que ser amigos no es ejercer violencia
contra las mujeres porque es algo que no esta en su ADN. Es algo que les ensefaron, que vivieron, que
aprendieron y que también pueden cuestionar, rechazar y desaprender.

La campaiia conto con dos videos y cinco tutoriales animados inmersivos que aportaron herramientas concretas
para promover el cambio de comportamiento en temas como las complicidades en los grupos de amigos, el
acoso y el consenso en las relaciones sexuales y la participacion de varones en tareas del hogar y de cuidados.
Ademas, se crearon tutoriales que alertan sobre los mensajes, audios y memes que los jovenes comparten en
los grupos de WhatsApp y redes sociales que muchas veces terminan lastimando a otros de los integrantes;
y sobre algunos de los privilegios que dicen tener los varones sobre las mujeres (como festejar las hazanas
sexuales o piropear a las mujeres en la calle mientras ellas se sienten acosadas), entre otros contenidos.

La campana Amigo Date Cuenta seleccion6 50 adolescentes varones que compartieron las publicaciones en
sus redes sociales, generando un impacto en Instagram que fue seguido por 15 millones de personas, sin
contar las redes oficiales de agencias de la ONU y la Unién Europea. El nombre de la campaiia: Amigo Date
Cuenta marco tendencia en Twitter el dia del lanzamiento.

5.4. Campaia Yo Me Ocupo

A comienzos del noviembre de 2020, la campaia de Yo Me Ocupo se materializo a través de una serie de
videos y piezas de realidad virtual para redes sociales, que apelaba a escenas cotidianas abordadas desde el
humor con el propdsito de reflejar cuan naturalizado esta en la sociedad que las tareas del hogar y de cuidados
son responsabilidad de las mujeres y de qué manera esta naturalizacidn proviene de estereotipos de género
que sirven a los varones para evadir responsabilidades.

El discurso de la campafa hace uso del humor para mostrar a los hombres que no asumen que las tareas
domésticas son también su responsabilidad.

Para rematar la ironia, la campana muestra que los hombres al ver a las mujeres desbordadas, les dicen frases
como “Dime que hago y lo hago” o “'Si tu no me lo dices, yo no puedo saberlo... No soy adivino”, y, finalmente,
uno remarca: “Yo te ayudo”.

La campana visibiliza los micromachismos cotidianos e imperceptibles de dominacidon masculina que son
comportamientos mayoritariamente inconscientes que reproducen y perpetdan el machismo y producen un
danio silencioso pero sostenido a la autonomia de las mujeres.

IROCAMM

VOL. 5, N. 1 - Year 2022

Received: 16/12/2021 | Reviewed: 20/01/2022 | Accepted: 25/01/2022 | Published: 31/01/2022 B
DOI: https://dx.doi.org/10.12795/IROCAMM.2021.v05.i01.04

Pp.: 50-56

e-ISSN: 2605-0447



Andrea Jhaneth Vaca Vaca

La campana, que se viralizd a comienzos de noviembre cuando fue lanzada, resaltd la figura del ayudador, que
se refiere a aquel varon que solo se ocupa de realizar las tareas del hogar cuando se lo solicitan o esta a la
espera de recibir indicaciones.

Ser ayudador no alcanza, esperar a que te lo pidan tampoco, es una de las ideas centrales de la campafia,
visibilizando que la planificacion y la gestién de los quehaceres son una carga fisica y mental que asumen
principalmente las mujeres.

La campafa de “Yo me ocupo” no solo se convirti6 en uno de los videos mas vistos en Argentina, sino
que trascendio al plano internacional y fue replicado en redes sociales y medios de comunicacion online en
Uruguay, Paraguay, México, Perl, Estados Unidos, Espafia, Francia y Turquia, dejando en evidencia que la
carga de tareas en el hogar para las mujeres es un problema global.

5.5. Campana Sin Mochilas

La campana Sin Mochilas, fue creada en Argentina en diciembre del 2020, y se realizd con diversos materiales
graficos interactivos y audiovisuales, entre ellos el spot principal que se llama “suefios” que cuenta con una
version interactiva de video en 360 grados y una en formato normal donde se muestran a varios jovenes
escribiendo una carta a sus padres y madres pidiéndoles que los acompaien a crecer de una forma mas libre e
igualitaria, cuenta con el acompafnamiento del Ministerio de las Mujeres, Géneros y Diversidad de la Argentina
y la Secretaria Nacional de Nifez, Adolescencia y Familia del Ministerio de Desarrollo Social.

El discurso de esta campafia es visibilizar la importancia de sacarse la mochila que cargamos, muchas veces
llena de prejuicios e intolerancia, y destacar el rol fundamental que corresponde a los adultos para educar
a las nuevas generaciones de manera mas inclusiva y respetuosa, conscientes de la gravedad que implica
la violencia hacia mujeres, nifas y poblacion LGBTQ+. A partir del 2022, la campana pretende desarrollar
materiales pedagdgicos interactivos para trabajar con padres, madres y cuidadoras/es y asi promover crianzas
libres de violencias ya que las violencias por razones de género son un problema estructural. Por ello, es
fundamental reflexionar sobre los sentidos comunes instalados y promover nifieces que se vinculen en forma
igualitaria.

6.Resultados

Este analisis demuestra que se esta abriendo un amplio campo de estudio entorno a la publicidad y la realidad
virtual inmersiva con una multitud de posibles enfoques entre ellos el de la violencia de género. La Realidad
Virtual Inmersiva, aunque no es un relato de masas, esta llamada a convertirse en uno de los principales
paradigmas de interaccion, culturales y sociales. Los mas jovenes se benefician de su uso en diversos campos
como el educativo. La publicidad inmersiva es capaz de readaptar los relatos a sus intereses y publicos, entre
los que estan principalmente los mas jovenes.

Una de las mayores responsabilidades de toda campana publicitaria, es la de identificar y reconocer los
problemas que aquejan al mundo, pero también, la de que sus consumidores puedan comprender el rol que
desempefian como agentes sociales, responsables de su atencion y solucion. En la regidn latinoamericana,
y de manera especial en Argentina, la violencia de género se ha convertido en un problema de caracter
humanitario que no puede seguir sin ser atendido, el cual, debe abordarse desde todas sus aristas, siendo la
educacion, una de las mas relevantes, por atender a la raiz de las creencias que nutren los estereotipos vy la
vision patriarcal. (Gomez-Ramirez & Reyes Cruz,, 2008, pag. 26)

La publicidad inmersiva es una herramienta muy poderosa para provocar un cambio o modificacion de una
determinada conducta, de manera voluntaria, en la sociedad. Es por esta razon que las campafias en Argentina
en los Ultimos afios la utilizan, entre otras cosas, con el fin de prevenir la violencia de género.

Después del estudio de la realidad virtual inmersiva aplicada al discurso de campafas sobre violencia de
género en Argentina llevadas a cabo a lo largo de este trabajo, se ha podido comprobar que las campafias se
realizan desde distintos ambitos con el fin de complementarse unas con otras y de dar a esta problematica la
gran importancia que se merece.

De este analisis también se puede sefialar que se han realizado campafias que cumplen con los cuatro objetivos
de la publicidad inmersiva. Es decir, hay algunas que se han llevado a cabo para informar, otras se han
desarrollado para impulsar acciones beneficiosas para la sociedad, que en este caso concreto se relaciona con
la implicacion del entorno mas cercano a la victima para ayudarla a salir de esta situacion. El objetivo de otras
campanas contra la violencia machista ha sido cambiar una cierta conducta, como por ejemplo concienciar que
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la violencia de género no es un problema individual sino de toda la sociedad. Por Ultimo, las campafias que se
han centrado en modificar los valores de la sociedad han sido las que tenian como objetivo buscar el rechazo
social hacia el maltratador.

El problema de la violencia de género sigue estando muy presente en la sociedad argentina, aunque se ha
avanzado mucho desde que se comenzd con estas campaiias, sobre todo en cuanto a la concienciacion social
de los mas jovenes que son los que mas utilizan las nuevas tecnologias.

Aunque es dificil de medir el impacto real que tienen las campaiias publicitarias que aplican como herramienta
la realidad virtual inmersiva, se deben seguir realizando estudios que analicen las mismas, ya que desde las
nuevas tecnologias estas campanas a través de lo inmersivo van insistiendo en el grave problema que supone
la violencia de género en todas sus fases y variantes.

7.Conclusiones

Las fortalezas de este andlisis se centran en poder identificar el impacto de la Realidad Virtual Inmersiva
Aplicada al Discurso de Campaiias sobre violencia de género en Argentina. Estas dimensiones son importantes
como constructos de naturaleza psicoldgica que tienen una norma de incidencia en los comportamientos de
la sociedad. La debilidad es haber obtenido los datos con un analisis ad hoc, y no disponer de un analisis
en el tema previamente validado. De ahi que se recomiende la validacién de este tipo de andlisis para que
los investigadores futuros en el tema obtengan datos con mayor rigurosidad. La aplicacion de metodologias
de naturaleza cualitativa ayudo a ahondar en el impacto en la dimension emocional y de conducta de los
consumidores de estas campanas.

Por otra parte, este analisis pone de manifiesto la importancia de realizar estudios con resultados diferenciados
por sexos, que aportaran conocimientos mas precisos y rigurosos sobre la violencia de género.

En este sentido se sugiere aportar resultados disgregados por sexos cuando se analicen efectos de los
discursos de campafias publicitarias de realidad virtual inmersivas. Ya que los hombres y las mujeres habitan
tienen reacciones totalmente diferentes al consumirlas. El reconocimiento de la incidencia de las relaciones de
género en la obtencion de datos cientificos es clave para garantizar la calidad y rigurosidad en la investigacion
cientifica de temas que abordan la aplicacion de la realidad virtual inmersiva en campafias que aborden
violencia de género.
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