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| INTRODUCCION

Este documento presenta el Informe de Evaluacion de la campafia #NoEsDeHombres, lanzada el
mes de marzo del afio 2017 por ONU Mujeres México, en colaboracién con el Gobierno de la Ciudad
de México, la agencia de publicidad J. Walter Thompson y financiado por la Agencia Espafiola de Coo-
peracion Internacional para el Desarrollo (AECID). La campafia se puso en marcha en el marco del
Programa Global de ONU Mujeres Ciudades y Espacios Publicos Seguros para Mujeres y Nifias, imple-
mentado en la Ciudad de México (CDMX).

El informe sistematiza los hallazgos principales de los siete componentes de evaluacién de la
campafa y apuesta a contribuir, sobre la base de la experiencia derivada de #NoEsDeHombres, a
la observacion, el andlisis de campafias de comunicacion para la prevencion del acoso sexual y otras
formas de violencia sexual en los espacios publicos, asi como a aportar conocimientos en la materia.

| ANTECEDENTES

ONU Mujeres dio inicio a la implementacion del Programa Global Ciudades Seguras en la CDMX en
marzo de 2016, en conjunto con el Gobierno local, a través del Instituto de las Mujeres de la CDMX 'y
con la activa participaciéon de la academia y organizaciones de la sociedad civil.

Como parte del componente sobre cambio cultural de dicho Programa, ONU Mujeres y el Go-
bierno de la CDMX acordaron desarrollar una campafia de comunicacion dirigida a los hombres y
enfocada a generar toma de conciencia (awareness) sobre temas de acoso sexual y otras formas de
violencia sexual en contra de las mujeres y las nifias en espacios publicos, con el objetivo de ayudar a
prevenir y disminuir estos actos especificamente en el transporte publico de la CDMX. Dicha campafia
corrié a cargo de J. Walter Thompson, agencia de publicidad seleccionada tras un concurso publico,
con afios de experiencia en el desarrollo de campafias de publicidad, y quien fue responsable de im-
plementar la campafia desde su creacion, ejecucion y producto final listo para ser pautado.

11 OBJETO DE LA EVALUACION

La campafia de comunicacion obedecia a cuatro objetivos principales:

1 Generar conversacion, debate publico y toma de conciencia (awareness)' en torno al tema de acoso
sexual y otras formas de violencia sexual en contra de las mujeres y las nifias en espacio publicos,
haciendo especial énfasis en el transporte publico.

2 Contribuir a prevenir y disminuir el acoso sexual y otras formas de violencia sexual que padecen las mu-
jeresy las nifias en espacios publicos,? enfocandose primariamente en las conductas de los hombres.

1 Término publicitario que denota el conocimiento, la percepcién o el recuerdo de una marca o mensaje.

2 El esfuerzo inicial se centro en el Sistema de Transporte Colectivo Metro de la CDMX, espacio publico donde actualmente tran-
sitan hasta 5.5 millones de personas por dia. Véase: Encuesta de Origen-Destino en Hogares de la Zona Metropolitana del Valle
de México, 2017, http://www.excelsior.com.mx/comunidad/2017/02/27/1148973.



3 Contribuir a generar cambios efectivos sobre practicas culturales de acoso sexual, especificamente
en el comportamiento y actitudes de acoso sexual normalizadas entre los hombres, generando
conciencia sobre el tema.

4 Promover una cultura de cero-tolerancia y hacer un llamado a la accién3 para las y los testigos y las
victimas de violencia sexual en el transporte publico en la CDMX.

El publico objetivo fueron hombres de 20 a 50 afios, de diversos niveles socioeconémicos, que usan
el transporte publico de forma cotidiana, especialmente el Sistema de Transporte Colectivo Metro de
la CDMX. A través del concepto creativo, la campafia busco “desnormalizar” la violencia sexual hacia
las mujeres en los espacios publicos y detonar reflexiones y actitudes empaticas entre hombres “swit-
chers”, es decir, hombres que manifiestan intenciones, comportamientos o actitudes de acoso sexual,
pero que se muestran propensos a modificarlos al reconocer su conducta como una forma de violen-
cia sexual que tiene un impacto inmediato. La campafia se implementd en dos fases, bajo dinamicas
distintas:

Fase 1:

se lanzd el 21 de marzo de 2017 en redes sociales y consistié en dos experimentos sociales

capturados en video en los que se confronta la “normalizacion” de la agresion sexual: los par-

ticipantes enfrentaron formas de violencia sexual que cotidianamente padecen las mujeres en

sus trayectos diarios. Durante la viralizacion de los videos no se menciond en ningdn momento

qué instituciones estaban detras de dichos experimentos sociales.

Fase 2:

se lanz6 el 30 de marzo, y consistié en una campafa grafica con pautaje* de tres meses (hasta

finales de junio de 2017): se colocaron carteles principalmente en el Metro de la CDMX, en el

Metrobus, bajo puentes y parabuses. En esta fase se develd publicamente el nombre de las

instituciones que estaban detras de los videos exhibidos durante la semana previa. La pauta

de la campafia se centré en 10 de las 12 lineas del Metro de la CMDX, y abarcé un total de 70

estaciones, que incluyeron 219 espacios publicitarios gratuitos.
Todos los componentes de la campafia fueron analizados y probados con hombres y mujeres de dife-
rentes edades y niveles socioecondmicos, para asegurar que los mensajes fueran claros y cumplieran
sus objetivos con respecto al publico objetivo. Durante su construccion, ONU Mujeres presento la
campafia en sus diferentes fases a distintas organizaciones de la sociedad civil, mujeres feministas
reconocidas, periodistas e investigadoras para escuchar sus comentarios y recomendaciones, varias
de las cuales fueron incorporadas a la campafia.

3 O Call-to-Action, anglicismo de uso comun en el medio publicitario que refiere a la capacidad de la campafia para invitar o
convertir en acciones concretas los mensajes mostrados.

4 En publicidad, este término se refiere a la exhibicion repetida de las campafias en los diferentes medios de comunicacion en
un tiempo determinado.



Cabe destacar que el disefio creativo de la campafia #NoEsDeHombres recibié el Premio Sol de Bron-
ce en el Festival Iberoamericano de la Comunicacion Publicitaria “Ojo de Iberoamérica” en 2017.

IV OBJETIVO Y ALCANCE DE LA EVALUACION

La evaluacion de #NoEsDeHombres siguid inicialmente los criterios establecidos en la politica de

evaluacion de ONU Mujeres,” aunque dichos criterios se refieren a evaluaciones programaticas, dado

que no existian criterios enfocados a campafias de comunicacion. El objetivo fue analizar y medir el im-

pacto real de la campafia para determinar el cumplimiento de los objetivos planteados, sistematizando

los resultados para orientar los esfuerzos y la toma de decisiones para futuras campafias y/o ejercicios

similares. Asimismo, se procur¢ identificar buenas practicas y aprendizajes sobre lo que funciond y no

funciond de esta campafia valorando los siguientes supuestos:

1. Posibles cambios en comportamientos, actitudes, conocimiento y percepciones del publico objetivo
(target) en torno al acoso o violencia sexual hacia las mujeres y sus posibles sanciones.

2. Posibles cambios en mujeres y nifias, asi como en las y los testigos de violencia en el transporte
publico, en lo relativo a su conocimiento y percepcion en torno al acoso o la violencia sexual.

3. El posicionamiento publico o la toma de conciencia (awareness) de la sancion social al acoso sexual
y otras formas de violencia sexual en contra de las mujeres y las nifias en espacios publicos.

4. Motivacion de las victimas y las y los testigos de la violencia para denunciar ante las autoridades
estos hechos o intervenir para evitarlos.

5. Eficacia de los materiales de la campafia.

\ METODOLOGIA

La evaluacion aplicd una metodologfa multiple, compuesta por técnicas mixtas (cualitativas y cuantita-
tivas), y combina cinco componentes centrales que favorecen la integralidad de los hallazgos.

Como parte de la estructura de gestion de la evaluacion de la campafia, ONU Mujeres establecio
un Grupo de Referencia conformado por expertas/os en estadisticas o0 evaluaciones con perspectiva
de géneroy en violencia contra las mujeres y nifias. El objetivo del Grupo de Referencia fue acompafiar
todo el proceso de evaluacion; garantizar la calidad de la evaluacion; dar insumos a este informe y
difundir sus resultados. Dicho grupo de referencia estuvo conformado por las instituciones EQUIS
Justicia para las Mujeres, Colegio de México (COLMEX), Estudios y Estrategias para el Desarrollo y la
Equidad (EPADEQ), Data Civica, GENDES y el Instituto de Liderazgo Simone de Beauvoir (ILSB). En la pri-
mera reunion del Grupo de Referencia se propusieron dos componentes adicionales para identificar
otros posibles efectos.

5 Relevancia/Pertinencia, Eficacia, Eficiencia, Impacto, Sostenibilidad, Igualdad de Género/Derechos Humanos. Véase: http://
www.unwomen.org/es/digital-library/publications/2015/4/un-women-evaluation-handbook-how-to-manage-gender-
responsive-evaluation

8 Para mas informacion sobre las metodologias aplicadas en cada componente, consultese los anexos.



Componentes centrales

° Resultado medidticoy digital de la campafia. Los alcances territoriales y el nimero de
personas que conocieron la campafa a través de medios de comunicacion y redes sociales (Anexo 1).

° Encuesta pre-campafia/linea de base y encuesta post campafia para medir cuan-
titativamente el impacto en el publico objetivo (Anexo 2).

° Sesiones de grupo (grupos focales) para la evaluacion cualitativa de los materia-
les de la campafia (Anexo 3).

° Andlisis con neurociencia (asociaciones intuitivas) para conocer la respuesta in-
tuitiva alrededor de los materiales de la campafia (Anexo 4).

° Analisis de redes sociales (Social Listening) sobre la conversacion digital (analisis
cualitativo) que se llevd a cabo en redes sociales a lo largo de la duracion de la campafia y los meses
posteriores (Anexo 5).

Componentes adicionales

° Analisis de los registros institucionales sobre denuncias de acoso sexual (Anexo 6).

° Entrevistas con los distintos actores involucrados en el disefio, la ejecucion y la
evaluacion de la campafia (Anexo 7).

Se procedi6 a un informe sintesis de los resultados de los siete componentes de evaluacion,
con base en los Criterios de Evaluacion establecidos por la Politica de Evaluacién de ONU Mujeres.
Dichos criterios son desarrollados principalmente para la evaluacion de programas. AUn asi, Kantar,
equipo evaluador responsable del informe sintesis, sistematizé los hallazgos de todos los compo-
nentes a partir de los mismos.

VI LIMITACIONES DE LA EVALUACION

Los hallazgos de la evaluacion deben leerse a la luz de las siguientes limitaciones:

® FE| Equipo Evaluador conté con informacion oficial del Gobierno de la CDMX sobre la pauta de la
campafiaimpresa en el periodo del 1 al 30 de abril de 2017. Aunque la campafia estuvo al aire hasta
finales de junio de 2017 se desconoce oficialmente si se conservo la misma pauta.

® FEl componente adicional 6 (andlisis de registros institucionales) tuvo un error de origen en su plan-
teamiento por una confusion sobre el uso de los términos “reporte”y “denuncia” de acoso sexual, lo
que tuvo como resultado que hubiera un malentendido sobre el criterio que se mediria mediante el
analisis de los registros institucionales. El llamado a la accion en los carteles de la campafia informa-
ba que las victimas y las y los testigos de acoso sexual podian comunicarse al 911 para denunciarlo.
Por esta razon, ONU Mujeres considerd pertinente analizar las denuncias en el periodo de duracién
de la campafia, en el entendido que podria haber alguna variacion en las denuncias por el aumento

de llamadas al 911. Sin embargo, en esta linea telefonica solamente se puede levantar un reporte,
no hacer una denuncia. Con esto, lo que analizd Data Civica fueron las denuncias levantadas ante el
Juzgado Civico; y por eso, no hay relacion directa entre las denuncias levantadas durante el periodo
de exposicion de la campafa y la campafia como tal, ya que el llamado a la accién de ésta lo que

hacia era una invitacion a levantar un reporte a través del nimero 911"



® Debido a limitaciones de presupuesto, la integracion de la linea de base se hizo con una muestra
modesta (300 encuestas), que, si bien garantizan un error muestral en un rango aceptable, supera
el rango de 5% (+/- 5.7%).

® Lainformacion contenida en los criterios de valoracién sobre eficacia, igualdad de género/derechos
humanos y sostenibilidad de la campafia (componente obtenido mediante entrevistas) no es, strictu
sensu, una evaluacion del Equipo Evaluador, sino mas bien una valoracion general de las contrapartes
y los socios/as de la campafia, principalmente en lo referente al proceso en las distintas fases.

VIl HALLAZGOS

En el apartado de hallazgos se sistematizan los resultados de los siete componentes de la evaluacion (cen-
trales y adicionales), en funcién de los criterios de evaluacion de la Politica de Evaluacién de ONU Muijeres.

La evaluacion de la campafa se hizo con base en los cuatro objetivos de comunicacion de la
campafa #NoEsDeHombres (apartado Ill) y respondiendo a los cinco supuestos que la evaluacion
planted y que estan mencionados en el apartado IV.

VIii CONGLUSIONES

Las conclusiones se encuentran categorizadas de acuerdo con los Criterios de Evaluacion estableci-
dos en la politica de evaluacion de ONU Muijeres, los cuales se refieren principalmente a evaluaciones
programaticas:

Penetracién/notoriedad

1. La campafia impresa tuvo un alcance total de 28% de la poblacion usuaria del Metro de la CDMX,
una estimacion aproximada de 1,812,701 personas expuestas (1,812,701 personas expuestas
(895,239 hombres y 917,462 mujeres). El alcance es muy significativo si se toma en cuenta que la
campafia estuvo pautada exclusivamente en lineas del Metro de la CDMX, estaciones de Metrobus
y otros espacios publicitarios below the line (BTL).”

2. La campafia impresa utilizada en el Metro de la CDMX fue la mas recordada por hombres y mu-
jeres: fue la mas presente (Top of Mind)® para el periodo de abril a julio de 2017, por encima de
marcas y categorfas comerciales con pautaje mayor o preferencial en el Metro de la CDMX.

3. La campafia tuvo 623 notas en medios de comunicacion masiva (321 medios internacionales y 302
nacionales), asi como un ahorro estimado de 12.7 millones de ddlares en diferentes medios (redes
sociales, prensa, radio y television), una cifra correspondiente a lo que ONU Mujeres y el Gobierno
de la CDMX tendrian que haber pagado por un espacio comercial a valor mercado en estos mediaos,
incluyendo a las principales televisoras y diarios del pais.?

7 Esta expresion se utilizar en el medio publicitario para referirse a una forma de comunicacién no masiva dirigida a un publico
especifico.

8 Esta expresion se refiere a las primeras menciones espontaneas en la mente de las y los usuarios.

® Cifra obtenida a través del monitoreo realizado por la empresa Monitoreo, Analisis y Sintesis de Medios, S.A. de C.V. de acuerdo
con el valor estimado en el mercado.



4. Por su parte, las redes sociales jugaron un rol clave en la viralizacién y el posicionamiento de la
campafia: al mes de enero de 2018, los videos se habian reproducido mas de 45 millones de veces
en YouTube y otros canales, teniendo a Twitter como su principal canal de difusion, con un alcance
potencial mayor a 141 millones de personas.'

Relevancia/pertinencia

5. La campafia fue considerada pertinente, dada la gravedad de situaciones de acoso que padecen
las mujeres en el pais, por lo que es necesario que se visibilice este problemay se lleven a cabo
acciones para desnormalizarlo. Asi, la campafia abordd un problema estructural y de grandes pro-
porciones que hoy afecta a 9 de cada 10 mujeres de la CDMX.

6. De acuerdo con los testimonios de los hombres y las mujeres entrevistados/as y al analisis de las
interacciones en redes sociales, se puede afirmar que la campafia provoco awareness (toma de con-
ciencia) que se esperaba: ambos sexos coinciden ampliamente en que los mensajes crean conciencia
sobre el acoso sexual (38% hombres y 35% muijeres), al visibilizar el acoso sexual en los espacios
publicos de una forma efectiva, clara y directa, colocando el tema en un primer nivel de relevancia y
brindando informacién que incentivo la reflexion, cambios de actitud y de comportamientos nocivos.

7. La campafia generd una importante identificacion y empatia entre las usuarias del transporte pu-
blico (87.7% de las capitalinas se sienten inseguras en el transporte publico),"" y ellas destacaron el
valor de la campafia ya que generd conciencia en torno a la gravedad de estas formas de violencia,
adoptd una dimension pedagdgica para combatirlas (mostraba claramente las expresiones mas
comunes y normalizadas de acoso sexual que ejercen los hombres en contra de las mujeres) y
brindd informacién en torno a un tipo de violencia sexual constante e insidiosa contra las mujeres.

8. Por otra parte, la campafia captur¢ de forma inmediata y poderosa la atencién de los usuarios del
transporte publico. Para algunos hombres el aspecto mas relevante de la campafia fue que fo-
mentaba el respeto y motivaba a evitar practicas de acoso sexual (9% asf lo expresd). Sin embargo,
el tono comunicacional (que buscaba interpelar y cuestionar el imaginario masculino tradicional
sobre el acoso sexual) generd resistencias que dificultaron que sintieran empatia y se identificaran
con los mensajes.

9. La evaluacidn cualitativa validd y puso de relieve un aspecto central del argumento creativo, dado
que el involucramiento mas acentuado y efectivo de los hombres con la campafia se logré cuando
pensaban en como estas formas de violencia afectarian a mujeres cercanas a ellos, como sus hijas,
esposas, novias o hermanas.

Eficacia

10. Los objetivos de comunicacion se cumplieron, de acuerdo a los resultados obtenidos del compo-
nente de asociaciones intuitivas, al quedar alineadas y respaldadas intuitivamente por hombres y
mujeres, tanto en el espectro positivo las palabras ‘reflexiva, efectiva, util, impactante’, como en el
negativo las palabras ‘agresiva, incémoda, burlona, y molesta’. Esto Ultimo, a pesar de encontrarse
en el territorio de lo negativo, resulta positivo por los objetivos puntuales de la campafia.

10 yéase el Anexo 1.

" INEGI. Encuesta Nacional de Victimizacién y Percepcion sobre Seguridad Publica 2016.



11. La idea creativa logré su proposito: fue significativa y sobresaliente para el publico objetivo, y tuvo
una alta pregnancia y recordacion. Sin embargo, no todos los materiales generaron un impacto
igual de efectivo:

e f£lvideo “Pantallas” fue particularmente eficaz porque su mensaje se comprendia facilmente
y detonaba expresiones de empatia hacia las mujeres. Su fortaleza radico en la escenificacion de
vulnerabilidades e inseguridades masculinas ante la mirada publica.

e £l video “Asiento incdémodo”, si bien acerté en radicalizar la idea creativa y exponer a los
hombres a una experiencia cruda, fisica y tangible que emulaba un comportamiento de acoso
sexual, falld al desviar la atencién e inhibir la reflexién sobre la problematica. Sin embargo, fue
la pieza que generd mayor impacto en medios de comunicacion y redes sociales, detonando la
conversacion y el debate necesario para posicionar el tema en la agenda publica.

® Porsu parte, lasimagenes de los carteles lograron atrapar la mirada y la atencién inmediata
del publico objetivo, ademas de generar una recordacion clara incluso meses después de estar
pautadas. No obstante, algunas imagenes provocaron el distanciamiento de algunos hombres
al ser percibidas como rostros estereotipados o caricaturizados.

e Los textos de los materiales impresos fueron parcialmente efectivos; por un lado, demos-
traron que es necesario que el publico objetivo vincule el acoso sexual con alguien con quien
tenga una relacion afectiva o de parentesco para generar mayor empatia y conciencia en torno a
la gravedad de este problema; pero, por otro lado, revelaron que no todos los tipos de vinculos
apelan a los hombres de manera significativa, como mama, amiga, compafieray jefa. Aquellos con
una mayor carga afectiva fueron los roles de hija, esposa/novia y hermana.

e Elllamado a la accidn, orientado a promover la denuncia telefénica, se percibié como una
accion impractica y poco confiable debido tanto a la dificultad de efectuar una denuncia in situ
como por la falta de confianza y credibilidad hacia las autoridades e instituciones publicas. Asi-
mismo, hay una disociacion entre la imagen y el texto que acompafiaban el llamado a la accion:
el mensaje se dirige al acosador potencial o “switcher”, pero al mismo tiempo se sugiere que sean
los testigos o la victima quienes lleven a cabo acciones.'?

12. La campafia alimentd la conversacion de grupos muy especificos en redes sociales, es decir, quedd
circunscrita a las declaraciones y conversaciones del publico mas conocedor vy sensibilizado sobre
el tema (endogrupo). Este, que por definicion esta altamente politizado, aporté 90% de las interac-
ciones generadas. El publico objetivo (exogrupo, conformado por quienes no conocen y no estan
sensibilizados y sensibilizadas sobre el tema) quedd marginado de la conversacion, con excepcion
de algunas reacciones expuestas en los comentarios de los videos. Esto generd que la conversacion
se posicionara fundamentalmente dentro de los grupos mas involucrados con temas de acoso y
violencia sexual, limitando la influencia de la campafia viral en medios digitales.

13. La utilizacion del término “violencia sexual” en lugar de “acoso sexual” como concepto central de
la campafia tuvo efectos contraproducentes, dado que su lanzamiento estuvo inmerso en otras

2 Dicho llamado a la accién, si bien mostraba los medios para realizar las denuncias, no era el foco central de la campania, es decir,
su objetivo central no era el de incidir en el nUmero de denuncias a partir de la exposicion de las imagenes y videos, sino crear
conciencia sobre la existencia del problema y exhibir las opciones que la sociedad tiene para enfrentar casos de violencia sexual
hacia mujeres y nifias en espacios publicos.



conversaciones no especificas sobre violencia. Como consecuencia, #NoEsDeHombres generd
distintas interpretaciones, y a pesar de su amplia exposicion, se prestd para hablar de tematicas
ajenas al acoso sexual.

14. La campafia posiciond a ONU Mujeres como un portavoz oficial de temas relacionados con el acoso
sexual y otras formas de violencia sexual que sufren mujeres y nifias.

Eficiencia

15. La campafia tuvo un desempefio notablemente eficiente en relacién con los recursos invertidos
y a los resultados alcanzados. Tuvo un valor estimado de 150 millones de pesos (7.6 millones de
dolares), y el presupuesto invertido fue considerablemente menor a su valor (1.6 millones de pesos,

equivalentes a 81,805 ddlares), es decir, 70% por debajo del costo real en el mercado.

16. La metodologia multiple aplicada a la evaluacion de la campafia fue un acierto y es una buena
practica, porque ademas de que fue innovadora y conjuntd a un equipo multidisciplinario, permitié
evaluar de manera integral todas las piezas de comunicacion de la campafia desde distintas pers-
pectivas y metodologias que se refuerzan mutuamente.

17. A pesar de los limitados recursos humanos y financieros, la gestién de la campafia por parte de
ONU Mujeres fue eficiente y deja una valiosa curva de aprendizaje para la implementacion de futu-
ras campafias en México y en otras ciudades a nivel regional y global.

18. La campafia marca un hito importante al ser sumamente innovadora, visible y con gran impacto
mediatico, producida en el marco del Programa Global Ciudades Seguras, lo que sirvié para dar
visibilidad al Programa en México y dio solidez al componente de cambio cultural en la CDMX. En
suma, demostro el potencial de impacto que tienen las estrategias de comunicacion para fomentar
el cambio cultural y ha reformado diversos procesos administrativos internos para sensibilizar y
responder de manera optima a los requerimientos de una campafia de comunicacion.

Sostenibilidad
19. La campafia fue una intervencion multi-actor, que fortaleci¢ alianzas y genero sinergias entre diver-
sas instancias con distintos conocimientos, lo que enriquecio la calidad de la intervencién en todas

las etapas y favorecio la implementacion de futuras intervenciones. Asimismo, fortalecié las capaci-
dades institucionales de las y los involucrados en el disefio y la implementacion de la campafia para

enfrentar temas de acoso sexual y violencia contra las mujeres.

Impacto

20. El mayor impacto de #NoEsDeHombres fue que ayudd a que se reconocieran las actitudes y los
comportamientos mas comunes y normalizados en torno a al acoso sexual en contra de las muje-
res, especialmente entre el publico usuario del Metro de la CDMX.

21. La exposicién a la campafa influyd positivamente en cambios sobre las percepciones previas de

timos, quienes después

mujeresy hombres respecto al acoso sexual, particularmente entre estos U
de estar expuestos a l0s mensajes, se cuestionaron ciertos mitos que lo justificaban (11% asf lo
declard). En el caso de las mujeres, la campafia sirvié para brindar informacion sobre sus derechos,
sobre qué hacer y dénde denunciar (28% lo reconocio).



22. De forma consistente, los hombres expuestos a la campafia expresaron comentarios criticos y re-
flexivos sobre el tema y su rol en la problematica. La campafia motivo a los hombres principalmente
a tomar un rol activo frente al acoso sexual (39%), a respetar a las mujeres y evitar practicas de
acoso sexual (29%), inculcar valores a sus hijos e hijas y a tomar conciencia o ponerse en el lugar
de las mujeres (25%). Los mensajes detonaban una conversacion abiertay los forzaban a colocarse
en oposicion a los personajes mostrados en los carteles o a imaginarse en situaciones analogas a
los videos.

23. La campafia fungié como un respaldo solidario con las mujeres e influyé a que quienes hubieran
padecido esta forma de violencia se sintieran mas informadas, seguras, empoderadas y dispuestas
a tomar acciones y defender sus derechos.

24. La exposicion a la campafia incrementd sutilmente la motivacion de las y los testigos para intervenir
en apoyo a las victimas de acoso sexual.

Igualdad de género/derechos humanos

25. Por su propdsito, extension y resultados, la campafia #NoEsDeHombres se reconoce como una
poderosa herramienta de comunicacion con perspectiva de género: las mujeres se sintieron refle-
jadas e identificaron las situaciones expuestas, mientras que los hombres se sintieron aludidos y
fueron alentados a tomar una postura en contra del acoso sexual y como aliados de las victimas.

26. La campafia logro posicionar el tema del acoso sexual con una perspectiva inédita, al dirigirse prin-
Cipalmente a mostrar actitudes y comportamientos de los hombres que expresan esta forma de
violencia, lo que favorecio la toma de conciencia (awareness) sobre la gravedad de estos actos. El
reto es llegar a la poblacion objetivo (target) sin utilizar y reforzar estereotipos de clase y género, y
a partir de la creacion de nuevas narrativas sobre el acoso sexual

IX RECOMENDACIONES

Con el objetivo de orientar futuras campafias y estrategias de comunicacién con base en la experiencia
de #NoEsDeHombres, a continuacion se presenta una serie de recomendaciones obtenidas de Ia
evaluacion técnica de la campafia y de la valoracion de contrapartes y socios/as:

1. Definir objetivos de comunicacién especificos, claros, realistas y medibles de la campafia, los cua-
les contribuyan al cumplimiento de los objetivos del programa. Asegurar que no haya confusion/
traslape entre los objetivos de comunicacion vy los objetivos programaticos, dado que responden a
dindmicas y propdsitos distintos.

2. Definir la poblacion objetivo desde un inicio y desarrollar el concepto creativo pensando en esta
audiencia. Tener presente que la poblacién objetivo de una campafia no siempre es la poblacion
beneficiaria del programa.

3. Elaborar un marco de resultados de la campafia, con indicadores cuantitativos y cualitativos alinea-
dos a los objetivos de comunicacion.

4. Asegurar la integracion de una buena propuesta creativa y de un plan de implementacion de la
campafa, a fin de asegurar el éxito en todas sus etapas y fases.



10.

11.

12.

13.

Evaluar la eficiencia, relevancia y pertinencia del concepto creativo de cada componente, asi como
de los mensajes y el material de la campafia antes de su lanzamiento, mediante la conformacion
de grupos focales con la poblacién objetivo y, en algunos casos, con la poblacion beneficiaria. Para
campafas sobre violencia contra las mujeres, se sugiere consultar con organizaciones de muijeres,
de la sociedad civil y expertas/os en la materia.
Construir mensajes claros para las audiencias/poblacion objetivo y en funcion de lo que puede
funcionar para lograr los objetivos de comunicaciony los resultados esperados de la campafia, y no
con base en lo que es conceptualmente correcto para las instituciones, las y los expertos en el tema
y las organizaciones/movimientos feministas.
Disefiar una estrategia de campafia especifica para redes sociales, con objetivos y resultados propios.
Asignar recursos adecuados para la campafia a fin de asegurar que los fondos destinados permitan
lograr los objetivos de comunicacion y resultados esperados que se hayan propuesto, en coordina-
cién con especialistas en campafias y publicidad.
Elaborar un plan de evaluacién que considere una evaluacion pre y post campafia, y definir los indi-
cadores de la evaluacion antes del lanzamiento, asegurando que haya vinculos entre los objetivos
de comunicacion, los resultados esperados, los elementos de la campafia y los cambios a evaluar.
Considerar una metodologia de evaluacion adicional que coteje los hallazgos de los componentes
cualitativos y cuantitativos, por ejemplo, asociaciones intuitivas. Esto porque al evaluar temas que
Se presten a respuestas basadas en el deber ser, las personas suelen no contestar con la verdad y
si con lo que piensan que se espera que deben responder.
Para generar impacto hay que innovar y no evitar controversias y criticas. Asi, es importante tener
claridad desde el inicio sobre los potenciales riesgos de la campafia, e integrar un plan/hoja de ruta
para su mitigacion.
Al terminar la campafia de comunicacion, se sugiere que las instituciones pongan en marcha otras
campafias o realicen acciones programaticas de seguimiento para aprovechar el momentum crea-
do por la campafia y ayudar a posicionar mejor el mensaje deseado a mediano plazo, reiterandolo
para pasar de la toma de conciencia (awareness) al cambio sociocultural, ya que una sola accion no
es suficiente para generar un cambio impactante sostenible.
Si se va a considerar un llamado a la accién que conlleve una respuesta institucional, por ejemplo
una sancion o un servicio de apoyo, es indispensable que la medida que se menciona en la cam-

pafia sea efectiva.




X CONSIDERACIONES PARA EL FUTURO.
QUE SI HACER Y QUE NO HACER.

En el siguiente cuadro se presenta una sistematizacion elaborada entre la Oficina de ONU Mujeres
México, la agencia de publicidad J. Walter Thompson y las agencias del Equipo Evaluador (Kantar y el
Instituto de Investigaciones Sociales):

Mapeo de « Identificar desde el inicio a contrapartes, . Involucrar indistintamente a contrapartes,

actores de la potenciales socios/as y otros actores clave socios/as y otros actores en todas las etapas

campafia para el éxito de la campafia. del proceso de comunicacion de la campafia.
. Identificar a los puntos focales técnicos Esto puede entorpecer la toma de decisiones.

y representantes con poder de decisién
y definir en qué momento del proceso
de comunicacién serd requerida su
participacion.

Brief creativo *  Fijar el objetivo de comunicacién. +  Confundir los objetivos de comunicacion de la
. Puntualizar las estrategias de campanfa con los objetivos programaticos.
comunicacion. . Mezclar la poblacion objetivo (target audience)
. Establecer la poblacién objetivo (target de la campafia con la poblacién beneficiaria.
audience).

«  Delimitar tiempo y espacio.
«  Determinar los resultados esperados/
efectos previstos.




Evaluacién de
la campafia

Elaborar el plan de evaluacién de la
campafiay asegurar que no haya desfases
en su cumplimiento.

Establecer criterios de evaluacién propios
de la campafia y en consonancia con los
objetivos de comunicacion.

En campafias orientadas al cambio
sociocultural, pensar en un componente
que evalle el impacto de la campafia
desde el inconsciente.

Identificar los momentos en que se deben
testear los productos de la campafia antes
del lanzamiento.

Identificar las mejores metodologias

de evaluacién para cada campafia
considerando los resultados que se
espera alcanzar.

Brindar asistencia técnica y
acompafiamiento al Equipo Evaluador
para garantizar la perspectiva de género
en la evaluacion.

Presentar los resultados de la evaluacion
a contrapartes para socializar los
resultados.

Elaborar los Términos de Referencia y los
criterios de evaluacién de la campafia a partir
de la perspectiva programatica.

Confundir el piloto (test) y la evaluacion.

El piloto es para poner a prueba los distintos
materiales/componentes de la campafia
antes de lanzarlos, mientras que la evaluacion
prey post sirve para medir el impacto de la
campana.

Evaluar la campafa desde la perspectiva
programatica.

Evaluar la campafa en un periodo mayor a
tres meses posterior a su finalizacién.

Pitch de la idea
creativa

Llevar a cabo el proceso competitivo
(pitch) desde una perspectiva de
comunicacion. Asegurar que la seleccion
de la idea creativa sea liderada por parte
de expertas y expertos de comunicaciéon
con insumos de al menos un o una
especialista tematica del Area de
Programas.

Una vez seleccionada la idea creativa,
presentarla a contrapartes y socios y
socias para obtener retroalimentacion.
Testear los componentes, mensajes y
materiales de la campafia con la poblacién
objetivo (target).

Presentar idea final para aprobacion de
contrapartes y socializacién con socias y
socios

Definir el proceso de seleccién de la idea
creativa desde la 6ptica programatica y
administrativa.

Avanzar la idea creativa sin consultas a
contrapartes y socios/as.

Lanzar la campafia sin testear la idea creativa
con la poblacién objetivo.

Involucrar a instituciones/personas nuevas en
la etapa de aprobacién y validacién de la idea
creativa final.

Continuar hacia la ejecucién de la campafia
sin pasar por el proceso de aprobacién de
contrapartes y socializacién con socias y
S0cios.




Ejecucion de la
campafa

Elaborar el plan de implementacién de

la campafia, incluyendo su duracién, los
criterios para la pauta publicitaria, el plan
de medios, el plan de Relaciones Publicas
y la estrategia para redes sociales.

Lanzar la campafa con una estrategia

de comunicacién conjunta con las
contrapartes y los socios/as para su
posicionamiento.

Integrar el marco de indicadores de la
campafia con base en los objetivos de
comunicacioén y los resultados esperados.
Monitorear la campafia con base en el
marco de indicadores.

Asegurar que las celebridades, lideres

de opinion (influencers) tengan el perfil
adecuado para hablar del tema segun a la
audiencia que esta dirigida.

Incluir a una celebridad, lider de opinion
(influencer), ya que puede ayudar a la
extension y amplificacién de la campafia.
Considerar un proceso de incorporacién
(on-boarding) para las celebridades, lideres
de opinioén (influencers) de manera que
estén bien preparados y preparadas para
dar respuestas y participar atinadamente
en las conversaciones que se generen en
torno a la campafia.

Producir los materiales de la campafia
sin acordar/definir previamente la pauta
publicitaria.

No analizar los riesgos y los pros y contras de
trabajar con figuras publicas (influencers).




