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INTRODUCCIO



El present document és fruit de I'analisi de 18 campanyes de prevenci6 d’agressions masclistes i
violencies sexuals en contexts d’oci nocturn, que analitzen diferents aspectes a tenir en compte
abans de dissenyar una intervencio: sobre que, com i a qui volem dirigir-nos a I’hora de prevenir les

agressions masclistes.

Aquesta analisi sorgeix en el marc del projecte
Q de Festa! — Nits de Qualitat de la Sub-di-
reccio General de Drogodependencies del De-
partament de Salut, que té per objectiu desen-
volupar estrategies per convertir 'oci nocturn
en un espai més segur, atractiu i saludable per
a tothom. Els més de 10 anys d’implantacio del
projecte en el mon local ens han permes conei-
xer de prop com es viuen els entorns de festa i
quines estrategies podem posar en practica per
gestionar els riscos associats. Parallelament, el
moviment feminista al¢a la veu sobre diferents
expressions del masclisme, la normalitzacio de
les agressions sexistes i les violencies sexuals
en els espais festius, i la responsabilitat de tots
els agents socials a favor d’un canvi cultural que
trenqui amb els mites, estereotipis, creences,
rols, discursos i practiques que els sostenen.

En aquest context, apareixen les primeres cam-
panyes i protocols de prevencio de les agressions
masclistes en espais de festa, que, rapidament
son replicades per les administracions publi-
ques.

El moment d’auge de les campanyes de preven-
cio de les agressions sexistes i la problematitza-
cio del que passa en els espais d’oci nocturn ofe-
reixen una oportunitat per reflexionar al voltant
de les intervencions de prevencio.

Els espais de ball, relacio i diversio, on poden te-
nir lloc consums de substancies, son espais on
sol haver-hi més permissivitat amb els compor-
taments masclistes. Es la sensibilitzacié i la pe-
dagogia amb aquests espais el que pot provocar
un canvi en la percepcid i en les actituds, aquest
document forma part d'una estrategia de pre-
vencio i reduccio de riscos en I'oci nocturn.

Aquest document és una versié ampliada en I'analisi de LA PREVENCIO DE LA VIOLENCIA MAS-

CLISTA EN L’OCI NOCTURN.


http://drogues.gencat.cat/ca/professionals/prevencio/programes_i_recursos/ambit_de_l_oci_nocturn/q-de-festa-nits-de-qualitat-00001/

Els elements analitzats en les diferents campanyes
fan referencia a les segiients dimensions:

1. Agent promotor de
la iniciativa: Qui pro-
mou la iniciativa?

El plantejament de la campanya, la de-
finicié del problema, els recursos dis-
ponibles i les estrategies d’intervencid
poden variar en funcio de si es tracta de
collectius autogestionats, entitats pro-
fessionalitzades o bé si la iniciativa és
organitzada per 'administracio local.

2. Tipologia d’accions:
En que es basala
campanya?

Les campanyes de prevencio poden fer
referencia a accions forca diferents: des
de protocols d’actuacio, accions de sen-
sibilitzacio, formacio, plataformes de
suport i apoderament, etc. Cadascuna
d’aquestes respon a una manera d’en-
tendre del problema i la resposta al ma-
teix.

3. Definicio del pro-
blema: Quins son els
conceptes que defi-
neixen la campanya?

Parlem de masclisme i violencia sexu-
al? o bé parlem d’assetjament i agres-
sions sexuals? Els missatges que inte-
gren la campanya deixen entreveure la
definicié del problema, quins conceptes
s'utilitzen, si es tracta d’'un problema
estructural i social o bé d'un problema
conductual.

4. Analisi del missatge:
Qui parlaia quies
dirigeix?

Parla una dona? Un conjunt de dones?
Estem parlant des de la instituci6? En
termes generics i sense personalitzar? O
bé es tracta d’'un home que es dirigeix a
altres homes? Els missatges de la cam-
panya també situen als subjectes que
parlen i a qui es dirigeixen, i sovint aixo
du implicita 'atribucié de la responsabi-
litat respecte qui hauria d’evitar I'agres-
sid. Reflexionar si atorguem la respon-
sabilitat en ’'home, en la dona o en el
collectiu és una qiiestié clau.




5. Paleta de colors: Quin 6. Abast

color pI'Edomina? Quin és I'abast de la campanya? Quins

recursos i estrategies s’han desplegat en
la intervencio? Quin és 'abast territori-

Algunes campanyes utilitzen una com-
binacié de colors aleatoria o relaciona-

da amb els colors corporatius de Iagent al? U'impacte de la intervencio preventi-
promotor, D'altres, en canvi, utilitzen vaiel seu abast dependra dels elements
majoritariament colors vermellosos, i estrategies que la composen, de la di-
rosats i morats, associats a allo femen{ versitat d’agents implicats i de territoris
o al feminisme; o bé colors grisos i ne- 0 espais que s'hi adhereixin.

gres, associats a la nit. Resulta interes-
sant també considerar quin és el color -i
la connotacio associada- que volem fer
servir en la campanya.

Finalment, el document conclou amb algunes reflexions finals, resultants de la present analisi com-
parativa, orientades a obrir el debat i la reflexio al voltant dels discursos predominants en aquest
tipus de campanyes, a 'hora que ofereixen pistes per avancar en aquest canvi cultural i social que
ja hem iniciat.



DIMENSIONS D’ANALISI



2.1 Agent promotor de la iniciativa:
Qui promou la iniciativa?

Les campanyes i accions per prevenir les agressions masclistes en contexts d’oci nocturn i la
promocio6 d’espais de festa segurs han passat, en poc temps, de ser una iniciativa pionera a
una politica publica imprescindible. Les primeres experiéncies van sorgir principalment de
grups feministes, del teixit social i comunitari i entitats de barri, posant al centre del debat
aquelles violencies masclistes socialment meés tolerades i davant les quals la resposta insti-
tucional era absent. Entrellacades amb l'organitzacid associativa i comunitaria de les festes
majors dels barris, les primeres campanyes van suposar passar del discurs a ’accio per inci-
dir en les formes de relacionar-se en espais d’oci i de festa. Aixi, aquestes iniciatives també
van suposar una apropiacio de les normes socials que regulen els espais de festa autogestio-
nats i, per tant, una escletxa per trencar i transformar les violencies que hi tenen lloc.

Al mateix temps, aquestes primeres experiencies han posat les agressions masclistes en els
espais publics al centre del debat feminista, interpellant també les politiques de genere i
igualtat d’abast municipal. L'efecte ha estat una reproduccié massiva de campanyes centra-
des en les festes majors, amb major o menor incidencia, en un bon nombre de municipis ca-

talans i de la resta de I’Estat. Una politica que ha esdevingut imprescindible en el mén local.

En l'analisi de les diferents campanyes, doncs, convé veure quins han estat els diferents
agents promotors de la iniciativa i les implicacions que aixo pot tenir en el desplegament de
les accions. D’entrada, identifiquem tres principals agents:

1. Col'lectius feministes i LGTBIQ+ o transfeministes
i collectius autogestionats;
2. Entitats professionalitzades i

3. ’Administracié pablica.
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2.1.1 Collectius feministes
i LGTBIQ+ o altres
colllectius autogestionats

Lesiniciatives sorgides de collectius feminis-
tes i LGTBIQ+ o altres collectius autogestionats
parteixen de l'accié comunitaria, amb especial
incidencia en la corresponsabilitzacio de totes
les persones en favor d’espais de festa segurs,
horitzontals i lliures de masclisme. Es tracta
d’iniciatives que s’articulen amb l'organitzacio
d’esdeveniments (clubs, festivals, festes majors)
promogudes pels mateixos collectius, de mane-
ra que 'organitzacio de la festa és indissociable
d’una reflexio més amplia al voltant de com vo-
lem viure la festa i com volem que siguin els es-
pais de festa en que participem. Al mateix temps,
aquesta reflexié implica una denuncia ferria de
les situacions d’assetjament i discriminacio6 que

es puguin viure en aquests espais, entre les que
s’hi inclouen discriminacions per rad d’iden-
titat o expressié de genere i orientacid sexual,
entre d’altres -com poden ser actituds racistes o
capacitistes-. L'objectiu final és la defensa d'un
espai de festa segur, on cap persona se senti dis-
criminada o assetjada per ra¢ de genere, orien-
tacio sexual, origen, edat, etc.

La majoria d’aquestes iniciatives, doncs, te-
nen incidencia en un espai forca delimitat -so-
vint, alla on es desenvolupa la festa- i el seu
abast es centra en el barri o I'espai de festa en
questio (clubs, festivals, etc.). Uaccié comunita-
ria pren forca quan involucra al teixit social del
barri, a la comunitat festiva i altres agents clau
de I'entorn, generant una resposta collectiva de
rebuig davant les agressions masclistes i una
gestio curosa dels espais de festa.

Exemple de campanyes i accions promogudes per col-lectius feministes

i LGTBIQ+ o altres col-lectius autogestionats.

/

It's Not U It's Me

Safer Spaces Policy

Please do not touch my body.

carespdx.co @




Entitats
professionalitzades

2.1.2

En segon lloc, identifiquem campanyes i ac-
cions promogudes per ONG, entitats del tercer
sector o entitats professionalitzades. En alguns
casos, es tracta de partenariats de diferents en-
titats organitzades per sumar esforcos i pro-
moure projectes d’abast i impacte més amplis.
En altres casos, es tracta d’entitats que interve-
nen amb dones que han viscut violencia sexual
en alguna de les seves formes i que cerquen fer
incidencia politica i sensibilitzar el conjunt de la
societat sobre aquesta qiiestio.

Les accions promogudes des d’entitats pro-
fessionalitzades es corresponen en major me-
sura amb campanyes de sensibilitzacid, amb
material grafic i una amplia diversitat de mis-
satges. L'objectiu és fer arribar el missatge a
tothom promovent un canvi en les creences i
les actituds que sustenten la tolerancia vers les
agressions masclistes i les violencies sexuals. El
to utilitzat en aquestes campanyes acostuma
a ser més institucional que el de les iniciatives
sorgides de collectius autogestionats. En alguns
casos, la campanya també va acompanyada
d’accions en locals d’oci privats, de recull de bo-
nes practiques i de recomanacions vers les po-
litiques publiques que es desenvolupen des de
I’Administracio.

Exemple de campanyes i accions promogudes per entitats professionalitzades.

IN PARTNERSHIP WITH RAPE CRISIS SOUTH LONDON
WWW.THISDOESNTMEANYES.COM

WE WANT YOU TO HAVE A

GOOD NIGHT 0UT

IF SOMETHING OR SOMEONE MAKES

YOU FEEL UNCOMFORTABLE, NO
MATTER HOW MINOR IT SEEMS, YOU
CAN REPORT IT TO ANY MEMBER OF

OUR STAFF AND THEY WILL WORK
WITH YOU TO MAKE SURE IT DOESN'T
HAVE TO RUIN YOUR NIGHT.

TWEET YOUR EXPERIENCES

@HOLLABACKLDN «GOODNIGHTOUT

'WE SUPPORT HOLLABACK LONDONS GOOD NIGHT OUT CAMPAIGN
HOLLABACK 7

LONDAN 5 PART OF A GLOBAL

RETWORK DEDICATED T0 ENDING HARASSMENT hal

FIND OUT MORE AT LON.IHOLLABACK.ORG
'AND DOWNLOAD OUR FREE AFP
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2.1.3 Administracio publica

Finalment, s’identifica un gran nombre de
campanyes impulsades des dels mateixos ajun-
taments i centrades en el context de festa ma-
jor. En aquest cas, es tracta d’'una mesura més
dins les politiques de genere o de prevencid
de les violencies masclistes que es realitza des
de PAdministracié municipal. Acostumen a ser
campanyes centrades en un eslogan o missatge
principal -"no es no’- i acompanyades d’altres
accions com ara la formacié o punts informa-
tius durant la festa major.

LLIURE
D'AGRESSIONS
SEXISTES

Aixi, 'abast d’aquestes campanyes és forca
més ampli que en les anteriors, al tractar-se
d’iniciatives de ciutat. Cal assenyalar, a més,
que aquest tipus de campanyes s’han estes ar-
reu dels municipis de I’Estat, essent ja una accio
imprescindible en les festes majors de les grans
ciutats i capitals de provincia.

Ara bé, si comparem aquest tipus de cam-
panyes amb les anteriors podem extreure’n
algunes reflexions interessants. D’una banda,
la campanya grafica acostuma a ser forca més
visible, s’estén per tota la ciutat a través de mul-

Exemple de campanyes i accions promogudes
per I'Administracié publica

MADRID
LIBRE DE

VIOLENCIAS
MACHISTAS




tiples suports en l’espai public, atés que la ini-
ciativa sovint compta amb recursos economics
propis de 'Administracid. En canvi, la inciden-
cia sobre el teixit comunitari queda més des-
dibuixada. Sovint, les accions que acompanyen
la campanya tenen un enfoc més institucional,
a través les formacions al personal tecnic dels
serveis publics, i també més assistencial, a tra-
vés els punts informatius i de dentncia d’agres-
sions masclistes. D’aquesta manera, 'apodera-
ment comunitari en la gestio de les actituds i
agressions masclistes en els espais de festa que-
da, sovint, fora de I'objecte de la campanya.

De FIESTA
Sin agiosioney serisfas.

no

NTENCION, CHICA!

iINO ES NO!

OOCOVOOCOVOOVICOVOVOVVOOCOGOVOVOOOOOTO
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2.2 Tipologia d’accions:
En qué es basa la campanya?

Entre el recull d’iniciatives analitzades s’hi inclou una gran diversitat d’accions, des d’aque-
lles més amplies i superficials fins a les més concretes i definides. Al mateix temps, cada
iniciativa respon a un problema determinat, i constitueix també una forma propia de llegir
i donar resposta a aquest problema. En 'analisi de les diferents iniciatives hem identificat
la segtient tipologia d’accions:

1. campanyes de prevencio i/o protocols d’actuacioé en contexts de festa major;

N

. campanyes de prevencio i/o protocols d’actuacié en locals d’oci nocturn;
. accions per promoure espais segurs en festes autogestionades;

. campanyes i accions de sensibilitzacid i

Vi & W

. plataformes de suport i apoderament de persones que han viscut violéncia
sexual.

Exemple de campanyes de prevencié en contexts de festa major

MIRADES
GESTOS
PARAULES
BROMES

INSULTS
HUMILIACIONS
TOCAMENTS o
ASSETJAMENT
GELOSIA...

JA N'HI HA PROU
DE SENTIR-NOS
AGREDIDES.

NO TOLERIS
QUE ET PERDIN
EL RESPECTE.

saf. an 3
meﬁ’"““g‘é.:"\gfssm SEN
FR DIV

Ll

I\ﬂ“ AG!

Psum“ﬂ?
TOREL!

NTS@TON PER UNA

FEiURE BE SEHISwE Gt

RO




2.2.1 Campanyes de prevencio
ifo protocols d’actuacio en
contexts de festa major

Es tracta de la iniciativa més comuna entre
els municipis d’arreu de I’Estat. Sorgeix com a
resposta a les actituds i conductes masclistes
que es donen especialment entre joves en con-
texts de festa. La campanya es focalitza en les
festes majors o festes organitzades pel munici-
pi, en tant que és l'espai de festa organitzat de
forma publica o comunitaria, ja sigui pel mateix
Ajuntament o bé per les entitats de teixit soci-
al. El seu objectiu és visibilitzar les conductes
sexistes mes tolerades socialment relacionades
amb el ligoteo i que siguin rebutjades pels grups
d’iguals, trencar els mites associats al consenti-
ment no explicit en les relacions sexo afectives,
aixi com I'tis desigual d’homes i dones de I'espai
public en contexts d’oci nocturn com és la cosi-
ficacio de la dona.

Entre les campanyes de prevencio predo-
minen aquelles que pretenen sensibilitzar la
ciutadania i les persones que freqtienten la fes-
ta major nocturna, a través de diferents missat-
ges que indueixen a la reflexio.

En alguns casos, la campanya compta amb
un protocol d’actuacio per tal d’intervenir si es
produeix una agressio masclista. La intervencio
pot donar-se per personal municipal o de ser-
veis publics, aixi com per les persones membres
d’entitats que organitzen la festa, en funcio de
si la iniciativa és de caracter institucional o
comunitari. En qualsevol dels casos, disposar
d’un protocol implica anar un pas més enlla i
plantejar-se primer de tot, quines son les acci-
ons que es consideren més adequades davant
d’una agressio masclista, quin és el rol que juga
la persona que reporta l'agressio i quina és la
capacitat d’actuacio dels agents implicats en la
intervencio.

Aixi, trobem exemples en que la resposta a
l'agressio és centralitzada pels cossos de segu-
retat municipals, mentre que en altres casos es
busca una resposta collectiva per part de les
persones que assisteixen al espai d’oci. Trobem
també iniciatives que centren aquesta resposta
en 'acompanyament de la persona que I'ha pa-
tida, mentre que en altres casos la resposta es
basa en un rebuig explicit de I'agressor i si és
necessari, en la seva expulsio de I'espai de festa.

Exemple de protocols d'actuacié en contexts de festa major (material de divulgacié de la campanya

de Poble Sec Feminista).

consartimant
agressions ma
Acuest b ions no son anécdotes aillades, sné mecanismes |
d'opressid cit que formen part de la violéncla estructural del
sisterna hateropatrarcal

Vivim an

ama que atorga pr

18 aparsicen constantment en la

Entitats adherides 2016

CC Albareda - CC El Sortidor

Assemblea de Barri / La Base
Castellers de Poble Sec

La Electrodoméstica - La Tinta
Raons Publiques - CFD

ES per alxd que hi volerm donar resposta
5i ens togquen a una, ens loquen a toles.

RES justifica una agressid, ni la forma de westir, ni
I'hora, ni l'alcohol o les drogues consumides.

(G GUIA PER
: UNES FESTES
LLIURES DE
MASCLISME

Poble Sec Feminista 2016

#PoblesecFeminista
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2.2.2 Campanyes de prevencio
ifo protocols d’actuacio
en locals privats d’oci
nocturn

Un altre tipus d’iniciatives molt similars son
aquelles que pretenen desplegar les campanyes
de prevencid i els protocols d’actuacié en espais
privats d’oci nocturn, és a dir, locals i clubs.. Tro-
bem aqui iniciatives impulsades des d’entitats
professionalitzades, que cerquen la promocio
d’espais d’oci nocturn segurs per a dones i per-
sones LGTBIQ+.

Aquesta estrategia pretén incidir en els lo-
cals nocturns de més dificil accés ,al tractar-se
de negocis privats, per tal de lluitar contra
'assetjament que es pugui donar en espais de
festa, especialment vers les dones i persones
LGTBIQ+. Lobjectiu és sensibilitzar als agents
promotors de 'oci nocturn sobre la importancia
de garantir i transmetre seguretat a les perso-
nes que freqlienten aquests espais a través d'un
missatge en positiu, que desperti tranquillitat
en comptes d'una sensaci¢ d’alarma. La inicia-
tiva va acompanyada d’altres accions com és la
formacio al personal dels locals d’oci nocturn;
I'oferta de tallers, xerrades i assessorament a
entitats i institucions; i un recull d’experiencies
i testimonis de situacions d’assetjament i agres-
sions masclistes per tal de sensibilitzar sobre la
problematica. Aixi, els diferents locals d’oci noc-
turn podran adherir-se a la campanya utilitzant
el material de sensibilitzaci¢ i la formacio que
ofereix l'entitat promotora de la iniciativa.

Exemple de campanyes de prevencio en locals privats d'oci nocturn (material de divulgacié de la cam-
panya ‘Good night out’ implementada al Regne Unit, Irlanda i Canada).

LET'S LAUNCH
GOOD NIGHT 0UT
ACROSS THE UK
& IRELAND!

WE WANT YOU TO HAVE A

GO0D NIGHT OUT

IF SOMETHING OR SOMEONE MAKES
YOU FEEL UNCOMFORTABLE, NO
MATTER HOW MINOR IT SEEMS, YOU
CAN REPORT IT TO ANY MEMBER OF
OUR STAFF AND THEY WILL WORK
WITH YOU TO MAKE SURE IT DOESN'T
HAVE TO RUIN YOUR NIGHT.

TWEET YOUR EXPERIENCES
OHOLLABACKLDN sGOODNIGHTOUT

Anything other than yes means no.
Consent is never coerced or forced.
Incoherent people cannot give consent.

Consent is negotiated through each interaction.

carespdx.co#




2.2.3 Accions per promoure
espais segurs en festes
autogestionades

Una altra estrategia similar és aquella des-
plegada per collectius que organitzen festes de
musica electronica sota una consigna clara de
respecte i seguretat. En aquest cas, es tracta més
aviat d’una filosofia de la festa nocturna lligada
a la cultura de la musica electronica o cultura
rave, que condiciona la festa als principis de to-
lerancia, convivencia, consciencia i respecte. La
iniciativa és promoguda pel mateix collectiu
organitzador de la festa i constitueix una estra-
tegia més per garantir aquest espai de seguretat
i convivencia amable, fent responsables a totes
les persones que gaudeixen de la festa.

Lestrategia per promoure espais lliures
d’agressions es pot concretar amb diverses ac-
cions: Una d’elles és comptar amb persones de
referencia a qui acudir si s’identifiquen con-
ductes d’assetjament. Aquestes persones poden
ser voluntaris, el personal de seguretat i/o de
'organitzacio, totes elles identificades amb un
distintiu que tothom reconeix. Una altra accid,
per exemple, es focalitza en sensibilitzar a la
gent sobre la importancia del consentiment a
I’hora de lligar i trencar els mites associats. En
qualsevol dels casos, un tret diferencial d’aques-
tes iniciatives és que cerquen la complicitat i la
coresponsabilitat de totes les persones gaudint
de la festa.

Exemple d'accions per promoure espais de festa autogestionats i segurs

/

It"s Not U It"s Me

Safer Spaces Policy
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2.2.4 Campanyes i accions de
sensibilitzacio

Un altre tipus d’accions més classiques son
les campanyes i accions de sensibilitzacio diri-
gides a la poblacié general. Enla majoria dels ca-
sos son campanyes realitzades sobre un suport
grafic,amb un missatge de rebuig a les situaci-
ons sexistes.

Bona part d’aquestes campanyes cerquen
trencar els mites i creences al voltant del con-
sentiment i la sexualitat, amb fases de tipus
“uns llavis vermells no sén un si” o “que estigui
borratxa no vol dir que vulgui sexe”. En altres
casos, el missatge s’orienta al rebuig explicit
vers les conductes masclistes.

Hi trobem des de campanyes institucionals,
amb un elevat pressupost, esteses sobre dife-
rents suports en l'espai public, fins a iniciatives
més espontanies sorgides de comunitats estu-
diantils, difoses a través de les xarxes socials.

D’altra banda, també hi trobem accions de
sensibilitzacid que no compten amb un suport
grafic, sind que es basen en accions de vestibu-
litzaci¢ al carrer.

L'objectiu de totes aquestes campanyes és fer
arribar el missatge, intentar produir canvis en
les creences per incidir en les conductes, con-
vertir en intolerable allo que encara és norma-
litzat en la nostra societat.

DOESN'T MEAN YOU GET TO HELP YOURSELF.

sex without consent = sexual assault

DON'T BE GUY.

e | e

IP WITH RAPE CRISIS SOUTH LONDON

HISDOESNTMEANYES COM

Exemple de campanyes de
sensibilitzacié institucionals

\\Q/ X{)e\o\‘)\ | ()u n

(H
NI ¢

Exemple de campanyes de sensibilitzacié
d'iniciativa civtadana

B RESPECT
THE LINE




2.2.5 Plataformes de suport i
apoderament de persones
que han viscut violencia
sexual

Finalment, trobem un altre tipus d’iniciati-
va que si bé persegueix el mateix objectiu ho fa
desplegant una estrategia diferent. Es tracta de
plataformes o grups que animen a les persones
a compartir les seves experiencies sobre violen-
cia sexual. El posicionament d’aquesta iniciativa
parteix de la base que totes les persones poden
haver viscut una experiencia de violencia sexual,
de manera que el fet de compartir 'experiencia
afavoreix el trencament de tabus i estereotips a
partir d’histories reals.

La iniciativa sorgeix amb la finalitat de crear
una xarxa de suport i ajuda mutua, que faciliti
'assessorament tant a grups auto-organitzats
com a persones individuals, des d’'una perspec-
tiva d’apoderament. La plataforma gestiona un
forum que possibilita el compartir experiéencies,
i també promou accions de sensibilitzacio i ves-
tibulitzacid, com ara concerts, tallers i xerrades.

| FEAR MAKES NO NOISE

Exemple
d'accions de
sensibilitza-
cié a lI'espai
public

Exemple de
plataformes
de suport

i empode-
rament de
persones que
han viscut vio-
lencia sexual

Maybe you experienced somathing that feels so painful you can't

imagine to talk about it?

Are you scared, no one will listen?
Are you scared, no one will believe you?
Are you scared, somaone will blome you?

Cooperations

Can you not imagine that someone from your family or your inner

circles experienced a form of sexualised viclence?

Are you soared of fruth?

Are you scared fo reflect on your own behaviour?

Interested?

Are you scared fo have crossed someones personal boundaries?
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2.3 Definicio del problema: Quins son els conceptes
que defineixen la campanya?

La definicio del problema en les diferents iniciatives és un element decisiu ates que defi-
neix tant l'origen i el caracter del fenomen com les possibles estrategies per fer-hi front. En
aquest sentit, la definicio del problema s’infereix a partir dels termes i conceptes utilitzats,
pero també de la informacio visual i grafica que incorpora la campanya. D’entrada, diferen-
ciem entre dues grans definicions del problema, tot i que existeixen matisos i diferencies
dins de cada categoria:

1. violeéncia sexual com un problema conductual

2. violéncia sexual com un problema estructural i social

Exemple de
campanyes
que definei-
xen el proble-
ma a través
de termes
juridics

F -




2.3.1 Violencia sexual com un
problema conductual

Un altre gruix de les iniciatives analitzades
centra la problematica en una vessant conduc-
tual, assenyalant aquells comportaments no de-
sitjats ni tolerables sobre els quals es centra la
campanya de sensibilitzacio.

En primer lloc trobem les campanyes que in-
corporen l'accio en la definicié del problema,
emprant termes definits i penalitzats a ni-
vell juridic i normatiu. Es el cas de les inicia-
tives que parlen de les agressions sexuals, agres-
sions sexistes, conductes sexistes, dassetjament,
discriminacio o directament de la violacio. L'is
de termes definits juridicament presenta dife-
rents avantatges, permet moure’s en un marc
conceptual de consens i sostingut per una base
social que, d’'una manera o altra, facilita el re-
coneixement del problema. En altres paraules,
facilita la comprensio del fenomen al collectiu
diana de la campanya, ja que tothom entén que
volem dir quan parlem d'assetjament o dagres-
sions sexuals.

Tanmateix, aquestes campanyes no aconse-
gueixen -ni cerquen- ubicar el component so-
cial, cultural i estructural de la violéncia sexual,
aixi com tampoc interpellen a la resta d’agents
socials.

En segon lloc, trobem altres iniciatives que
incorporen explicitament aquells comporta-
ments i actituds que es deriven de les creences
masclistes i que constitueixen l'objecte de la
campanya. Aixi, més enlla dels termes juridics,
opten per visibilitzar els micromasclismes,
aquelles conductes més subtils i tolerades
socialment que tenen la base en l’educa-
cioé patriarcal que provoquen una situacio
hostil, intimidatoria i ofensiva.Constitueix,
en definitiva, la situacié penalitzada juridica-
ment com pot ser la discriminacio,'assetjament
o lagressid. En aquest sentit, I'as d’exemples
textuals facilita el reconeixement de forma
agil i rapida d’aquest tipus de situacions, sen-
se deixar marge per al dubte. Situar les mira-
des obscenes, converses intimidatories, bromes
sexistes, el fet de tirar floretes o el consentiment
al centre de la problematica permet establir
clarament aquelles conductes que no son desit-
jades ni tolerades, afavorint també el canvi de
creences i actituds.

Exemple de campanyes que

MIRADES
GESTOS
PARAULES
N BROMES

\ INSULTS

TOCAMENTS

LLIURE DE SEXISME

HUMILIACIONS

expliciten les conductes que
conformen el problema

Anything other than yes means no.

Consent is never coerced or forced.

y Incoherent people cannot give consent.

Consent is negotiated through each interaction.
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JUST BECAUSE YOU HELP HER HOME...

DOESN'T MEAN YOU GET TO HELP YOURSELF.

En tercer lloc, algunes iniciatives encara van
més enlla i,a més d’emprar exemples textuals o
conductes ben concretes, cerquen trencar els
mites i prejudicis sostinguts per la cultura
de la violacié. Es a dir, visibilitzen i problema-
titzen aquelles situacions, atributs o comporta-
ments que en la cultura patriarcal s’han asso-
ciat a la provocacio o incitacio sexual, o bé a la
substitucié del consentiment necessari en una
relacié sexual. Es tracta de situacions com ara
l'estat d’ebrietat per alcohol o altres substanci-

De FIESTA

Muévete con libertad y seguridad

Respeta la diversidad

No te poses. acosar no es ligor

Tolerancia cero al mochismo

SiPRESENCIAS o SUFRES
una agresion sexista

No te calles. No es No

Ni las aglomeraciones ni el
alcohol son excusa

es, d’atributs en la forma de vestir (faldilles cur-
tes, llavis pintats), o bé de certs comportaments
(demanar que I'acompanyi a casa), que eviten la
necessitat d’atorgar un consentiment explicit
en context de flirteig.

Si bé les campanyes anteriors es centren en
assenyalar certes conductes, aquests exemples
es centren en trencar l'associacio entre certes
situacions i el consentiment, tot afavorint un
canvi cultural en les creences de base al voltant
del flirteig.

Exemple de campanyes que
cerquen trencar mites i prejudic

Beure massa
no és excusa

Lameva
manera de vestir
Nno és excusa

L

A SHORT SKIRT IS NOT A YES.
A RED LIP IS NOT A YES.
A WINK IS5 NOT A YES

A SLOW DANCE IS NOT A YES.

A WALK HOME IS NOT A YES.

A DRINK BACK AT MINE IS NOT A YES.
A KISS ON THE SOFA IS NOT A YES.
WHAT | WEAR AND HOW | BEHAVE ARE NOT INVITATIONS.

RES justifica una agressio, ni la forma de vestir, ni
I'hora, ni I'alcohol o les drogues consumides.

nBeats sewwal sueault

DON'T BE GUY.

ol @
D " eee




2.3.2 Violencia sexual com un
problema estructural i
social

Algunes de les iniciatives analitzades situen
el focus de la campanya en una societat mas-
clista, sexista i patriarcal. D’aquesta mane-
ra es fa emfasi en el caracter estructural de les
violencies sexuals i en el seu arrelament en la
nostra societat.

MIRADES

GESTOS &'
PARAULES 3

BROMES

INSULTS :

HUMILIACIONS ;

TOCAMENTS :

ANTIMASCUSTA

JA N'HI HA PROU
DE SENTIR-NOS
AGREDIDES.

De FIESTA

Muévete con libertad y seguridad

MADRID 7 St
LIBRE DE Respeta la diversidad

VIOLENCIAS
MACHISTAS

No te poses, ocosar no es ligar

Tolerancia cero al mochismo

Si PRESENCIAS o SUFRES
una agresion sexista

No te calles. No es No

—

Exemple de campanyes que
defineixen el problema en el
sexisme o masclisme
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En ocasions, la iniciativa desplega una mica
més el seu argumentari, permetent una defi-
nicié6 amplia del problema. Es aqui quan es fa
un pas més enlla a I'ts dels termes ‘masclista’ o
‘sexista’ per parlar d’aquelles identitats o ex-
pressions de génere no hegemoniques i he-
teronormatives. Aquesta mirada més amplia
trenca amb el binomi de dominacio-subordina-
ci6 home-dona per donar cabuda a una relacio
d’opressié més complexa, que atempta contra
tot allo que se surt de les identitats tradicionals
de génere.

ESTEM (llSTRUINT UN ESPAI LLIURE DE:

jves, ofensives
e qui_ No encaix
ari he

en el model bin
e-g qual estableix ¢

HAQUISOMFEMINISTES

El fet de situar el problema en un masclis-
me estructural, social i cultural produeix di-
ferents efectes. D’'una banda, trenca la relacio
entre victima i agressor sostinguda per la cul-
tura de la violacio i interpella al conjunt de la
societat en la lluita contra la violencia sexual.
Constitueixen una aposta més arriscada en tant
que cerca trencar les logiques i les estructures
de pensament, per tal d’afavorir un canvi cul-
tural. D’alguna manera, atorga un rol i una res-
ponsabilitat a totes les persones, en tant que
part de I'engranatge que constitueix la societat,
convidant-les a ser aliades en la lluita contra
les violencies sexuals. Aixi, aquestes campanyes

Exemple de campanyes que
defineixen el problema en el
sistema heteronormatiu

VAERCE

es de ANT‘MMCL‘SIA Visibilitzar els comportaments discrimi-

natoris per motiu de génere, identitat
o orientacié sexual.

No siguem complices! Si ho veus, no callis,

ACTUA!

Telefon d'urgéncies

contra 1a viclencia masclista #BCNantimasclista

800 900120 (24 1)



van acompanyades d’un missatge del tipus 70
callis’ o ‘actua, incitant a adoptar un rol actiu a
aquelles persones que actuaven com a especta-
dores davant d’aquestes situacions.

D’altra banda, quan la campanya es centra
en un eslogan generic com pot ser Tiure de
sexisme’ o ‘lliure de violencies masclistes’ també
pot produir un efecte dissuasiu, ja que enuncia
el problema en un sentit vague i abstracte. La
falta de concrecio6 del problema i del missatge
principal de la campanya pot diluir el seu objec-
tiu, ates que dificulta que la persona s’hi senti
interpellada.

Qué és una agressio masclista?

Una agressid masclista es dona quan una persona atempta contra la
libertat o identitat sexual d'una altra, fent s dels seus privilegis.

LB e o i R o e T e e
consentiment, aixi com el xantatge emocional, els cops o la violacié, son
agressions masclistes.

Aguest tipus d'accions no son anécdotes aillades, sind mecanismes
d'opressio i dominacio que formen part de la violéncia estructural del
sisterna heteropatriarcal.

Qui les exerceix?

Vivim en un sistema que atorga privilegis segons el génere que ens és
assignat al néixer, i que situa els homes en una posicio de superioritat
respecte les dones i persones amb géneres i sexualitats no normatives.

On?

Les agressions masclistes apareixen constantment en la nostra
quotidianitat. A I'espai public també son recurrents en tant que forma de
control del sistema heteropatriarcal. A les nostres festes i en context
d'oci nocturn, trobem manifestacions de violéncia masclista que
afecten el lliure gaudi de la festa.

Es per aixd que hi volem donar resposta.
Si ens toquen a una, ens toquen a totes.

27
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2.4 Analisi del missatge:
Qui parlai a qui es dirigeix?
Arribats fins aqui, un altre element d’analisi rellevant es relaciona amb el contingut del

missatge i el tipus d’interlocuci6 que s’estableix, ates que d’aqui se’n deriva I'atribuci6 de
responsabilitat de les agressions i conductes sexistes.

Si ens endinsem a analitzar quina és la veu d’enunciaci6 del missatge podem destriar tres
posicionaments diferents:

1. els subjectes susceptibles de patir violencia sexual -representats per figures
femenines o no heteronormatives-;

2. els subjectes susceptibles d’exercir violencia sexual -representats per
homes heteronormatius- i

3. el conjunt de la societat -representada des de la individualitat d’una
tercera persona o bé des de la collectivitat social-.

D’altra banda, la veu d’enunciacio pot dirigir-se també a qualsevol d’aquestes mateixes tres
figures. Es a dir, trobem exemples de dones que parlen a homes, d’homes que parlen a homes,
de la societat que parla a les dones, etc., donant lloc a un mosaic de dialegs possibles.




a. Dones que es dirigeixen als
homes

Es el cas de les campanyes que parlen en
femeni singular, per fer visible la figura sus-
ceptible de patir agressions des d’una posicid
d’apoderament, que defineix els limits d’allo
que no és permes. Es aquesta mateixa figura la
que adverteix que aquells comportaments, fins
ara normalitzats, constitueixen una agressio,
confrontant a aquell que pugui reconeixer-se
en l'exercici d’aquestes practiques.

Es tracta de missatges que en la majoria dels
casos empren una forma imperativa, donant
compte de quelcom no negociable ni discutible.
Respecta’m, no em toquis o jo dic no en son al-
guns exemples.

Al mateix temps, el missatge també cer-
ca un efecte sobre les dones -o els subjec-
tes susceptibles de patir agressions- ja que
estableix el model, I'exemple a seguir. Si als
homes els genera confrontacio, a les dones
els ofereix una referencia. D’alguna manera,
presenta un discurs a ser repetit i repro-
duit per les dones, posa paraules per rebut-
jar les situacions que vulneren a altres i que
poden esdevenir en agressio. Aixi, pretenent
trencar amb la costum, crea una nova norma.
I aquest fet no és menys important ja que
situa la responsabilitat en les dones. Lenun-
ciacio en femeni singular es tradueix en la
veu de les dones i, en definitiva, en allo que
han de fer per evitar I'agressio.

Exemple de

missatges en
queé dones es
dirigeixen a
homes

Beure massa
no és excusa
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b. Homes que es dirigeixven als
homes

Altres campanyes, en canvi, utilitzen als ho-
mes com a referencia i com a figura d’enunci-
acio. El seglient exemple relata situacions de
flirteig amb components d’intimidacio i vul-
neracio en context de festa i oci nocturn, que
podrien facilment convertir-se en una agressio.
El missatge presenta un gir en el relat, just en el
moment clau, per evitar aquest final.

Tot i que el posicionament de qui parla no
és el de ’'home que exerceix I'agressio, sind mes
aviat el seu collega o bé una tercera persona que
actua com a observador actiu, es tracta d’homes
que intervenen aturant la situacio. Aixo produ-
eix dos efectes. En primer lloc, atorga la respon-
sabilitat a aquesta figura d’observador, interpel-
lant al conjunt de persones que també estan de
festa a deixar de ser actors passius i prendre’n
part. Aquesta collectivitzacio de la problemati-

ca resulta un moviment important ja que tren-
ca amb la individualitat i 'esfera privada en que
sovint s’ubiquen les agressions, tot introduint el
rol de la comunitat.

En segon lloc, el missatge enunciat per un
home construeix un relat diferent, una referen-
cia masculina que trenca amb la imatge del noi
que saprofita de la situacio sense importar-li el
desig o l'estat de l'altre, motivant I'agressio. Es-
devé un referent alternatiu a partir de situaci-
ons molt concretes per des incentivar els mites
que relacionen el reconeixement i l'exit de la
masculinitat amb el fet de lligar (‘si no folles ets
un pringat’; ‘com més lliguis més triomfador’,
etc.) i que situen les dones com a objecte pre-
mi d’aquest triomf. I un tercer element encara
més rellevant, representa un home que questi-
ona aquesta masculinitat i, per tant, un exem-
ple de la responsabilitat dels nois en trencar les
practiques de camaraderia que sovint sostenen
i encobreixen assetjaments, abusos i agressions
sexuals.

Exemple de missatges en qué homes es dirigeixen a homes (Make Your Move!)

i
a
—

e i
—

T0 HOOK UP
WITH.

Jo podria haver dit que ella ho estava
demanant... perd para. Vaig entrar i li
vaig dir al meu col-lega que aquella
manera no era |'adequada per tractar
una noia. Ell es va fer enrere.

Ella estava sola, aixi que vaig fer el meu
moviment, i els vaig dir als nois que
I'estaven molestant que s’aturessin. Ells
estaven realment creuant el limit.

Una noia que es perd és facil que es
pugui lligar amb ella... aixi que em vaig
assegurar que els seus amics la tragues-
sin d’alla. Ella no estava amb capacitat
d’anar-se’n amb algun noi.



c. La societat que es dirigeix a
les dones

Altres campanyes utilitzen formes d’enunci-
acio impersonals que alludeixen al conjunt de
la societat, mentre el missatge es dirigeix a elles
-0 a qui pugui patir una agressio-. També aqui
trobem diferents continguts en el missatge que
es fa arribar cap a les dones.

En primer lloc, trobem missatges apodera-
dors, que animen les dones a gaudir de la fes-
ta amb llibertat i seguretat. Son missatges que
contribueixen a I'imaginari de dones fermes,
proactives i lliures en la seva sexualitat.

GESTOS De FIESTA

PARAULES
BROMES

INSULTS . Muévete con libertad y seguridad

No te poses. ocosar no es ligar

No te calles.

SENTIRAO Y
ACET DS,

Tolerancia cero al mochismo

Si PRESENCIAS o SUFRES
una agresion sexista

Exemple de missatges empode-
radors a I'hora de viure la festa
(campanyes de GataMaula,
Saragossa i San Fermines).

No es No

o wl"lt: s Ni laos aglomeraciones ni el
L BESPECTE alcohol son excusa
2 PER UNA
FESTA MAJOR Presto oyudo. No

LLIURE DE SEXISME

Combate la viole -
* Marca las reglas de tu propia vida y

Prow d “‘94 : " Séduenadetu proplavida | o6 o que quieras ser; pasa de los
» No limites tu vida, pon limitey| . 5 :
by e canones de lo que una mujery un
RECORDA: + Vive la sexualidad lbremente]__NOMbIe deben ser:
3 v £5 0. 4 quien quieras y cuando quieras. T TR
AN 3 personas entendiendo su
x + Mujeres, confiad en vuestro criterio: dversidad, orientacién y diferendia
i - . .
* Vive la sexualidad libremente, con |
quien guieras y cuando quieras.
vlu LA T“A * Responde a los agresores; parales
SE!UA LI’T&T Luu RE‘M EHT los pies, tanto fisica como
v mentalmente.

AMB QUIVULGUIS
| QUAN TU VULGUIS!

* Deja de encorsetarte en
identidades cerradas, limitadoras y
estereotipadas.
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En segon lloc, trobem missatges de protec-
cid. Es tracta de frases que indiquen que fer en
cas que et sentis incomoda, intimidada o agredi-
da, com per exemple: “si et sents agredida i vols
collaboraci6, comunica-ho a la barra” (campa-
nya Poble Sec Feminista), o bé “volem que passis
una bona nit, si alguna cosa o algu et fa sentir
incomoda, per poc que sigui, pots comunicar-ho
a qualsevol membre del nostre personal i gesti-
onaran amb tu la situacio per assegurar-se que
no t’espatlli la nit” (campanya Good Night Out).

WE WANT YOU TO HAVE A

IF SOMETHING OR SOMEONE MAKES
YOU FEEL UNCOMFORTABLE, NO
MATTER HOW MINOR IT SEEMS, YOU
CAN REPORT IT TO ANY MEMBER OF
OUR STAFF AND THEY WILL WORK

WITH YOU TO MAKE SURE IT DOESNT

HAVE TO RUIN YOUR NIGHT.

GOO0OD NIGHT OUT

De fet, els missatges que ofereixen estrategi-
es de proteccié impliquen Pexistencia d’un
protocol o algunes pautes d’actuacio. Indi-
quen que fer en cas de sentir-te intimidada o
agredida perque l'organitzacié ha previst una
resposta per fer-hi front, de manera que el mis-
satge informa d’aquest cami.

Exemple de missatges de proteccié davant d'una
agressié (campanyes de Good Night Out i Gata-
Maula).

MIRADES
GESTDS
PARAULES
EROMES
INSULTS

X PER UNA
FESTA MAJOR
LLIURE DE SEXISME

RECORDA

x S| VEUS 0 VIUS UNA AGRESSIO
ADRECA'T A LA BARRA.




En tercer i darrer lloc, trobem missatges
victimitzadors que indiquen a les noies i do-
nes que fer per protegir-se d'una agressio. Es
tracta de missatges que situen el risc de patir
violencia sexual en les conductes de les dones
i, per tant, contribueixen a responsabilitzar-les
d’allo que pugui passar.

Exemple de missatges victimitzadors dirigits a les dones (campanyes San Sebastian i San Fermines).

(CUANDO Y DONDE PUEDEN OCURRIR?

PON TUS LIMITES Y HAZLOS RESPETAR EXPRESA LO QUE NO TE GUSTA.

SE CUIDADOSA CON LAS COSAS QUE SUBAS Y PROTEGE TU INTIMIDAD

fisfrutermnos todas [as personas, hombres y

« Enentornos en los gue hay mucho descontrol, la autoproteccion para evitar agresiones es razonable
y recomendable. jPiensa y decide!

L

[+2:]3
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d. La societat que es dmgezx els i les joves no reconeixen com a tals. Aixi, el
als homes missatge té un objectiu clar: desvincular les ac-

tituds masclistes de les estrategies per lligar,
identificant-les com a assetjament. En aquest
cas, a diferencia dels missatges expressats per
dones que es dirigeixen als homes, 1a responsabi-
litat d’aturar o evitar la conducta sexista recau
sobre els homes. El missatge institucional i im-
personal és llegit com una nova ‘norma social’ o
moral, apellant als mateixos nois a reflexionar
sobre quines son les practiques que es posen en
marxa per lligar (com ara, ser pesat o babos, in-
sistir, assetjar...) per transformar-les.

Algunes d’aquestes campanyes també utilit-
zen formes d’enunciacié impersonals per diri-
gir-se a ells —o a qui pugui exercir una agressio—.
En la majoria dels casos, es tracta de missatges
que pretenen desmuntar alguns mites i acti-
tuds masclistes que acompanyen les prac-
tiques de lligar, com per exemple el refrany
“el que la sigue, la consigue” que déna peu a la
insistencia incansable a I’hora de lligaria no ac-
ceptar un “no” per resposta. Es tracta de formes
d’assetjament tolerades i habituals que, sovint,

Exemple de missatges dirigits als homes (campanyes GataMaula, Saragossa i San Fermines).

Ideas clave de la campana
« Las fiestas son para que disfrutemos todas las personas, hombres y mujeres.
En fiestas NO TODO VALE.
Ni el uso ni el abuso de ninguna droga justifican una agresion.
Que alguien exponga su cuerpo no es razén para agredirle, ni desnudarle y menos, en grupo.
En entornos en los que hay mucho descontrol, la autoproteccién para evitar agresiones es razonable
y recomendable. jPiensa y decide!
« Sinecesitas ayuda frente a una agresion, llama al 112. {No estas sola!
Si presencias una agresion machista , del ti ue sea, no te unas,. no mires para ofro lado,

« (Clue alguien "no te siga el rollo” forma parte de su derecho a decir NO. [Presta atencion y respeta! En
fiestas, el NO sigue siendo NO .

T AQOpta UNa acilug aciva ente & 1as agresiones sexsias, SEAS MOWBRE © MUJER 111 N0 Lhs
PERMITAS!!

BROMES
INSULTS
HUMILIACIONS
TOCAMENTY

D FIESTA

Muévete con libertod y seguridod

Respeta lo diversidod x NO ES NC;. NO SIGUIS BABOS O BABOSA,
AIXO NO ES LLIGAR...
No te poses. ooosar no es ligor FEITTTOTT
e e LLIURE DE SEXISME
No te pases. aCosar no es l.igcn'

T S RECORDA
x "
x
»
x




e. La societat que es dirigeix a
la societat

Finalment, un darrer conjunt de missatges
enunciats des de formes impersonals es dirigei-
xen al conjunt de la societat, a la comunitat o
bé a aquelles terceres persones —o grups- que
poden actuar com a observadors actius. Es trac-
ta de missatges que cerquen la correspon-
sabilitat d’aquest altre a 'hora d’intervenir da-
vant d’una situacié que pot derivar en agressio.

Aquest altre pot fer referencia a la comuni-
tat, si aquesta esta organitzada per actuar col-
lectivament —com pot ser el cas dels collectius
feministes i LGTBIQ+ o bé collectius autoges-
tionats—. Pot fer referencia també a un altre
indeterminat, estenent un posicionament de
responsabilitat collectiva davant les situacions
d’assetjament i agressid sexistes —com pot ser
el cas de campanyes institucionals promogudes
des de "Administracié publica-.

Exemple de missatges corresponsabilitzadors dirigits a la comunitat (campanyes Poble Sec Feminista,
Saragossa, San Fermines, Mercé Antimasclista i San Sebastian).

|deas clave de la campana

= |as fiestas son para que disfrutemos todas las personas, hombres y mujeres.

+ En fiestas NO TODO VALE

= Niel uso ni el abuso de ninguna droga justifican una agresion
+ Que alguien exponga su cuerpo no es razén para agredirie, ni desnudarie y menos, en grupo
+ En entornos en los que hay mucho descontrol, la autoproteccidn para evitar agresiones es razonabie

wrecomendable (Dianea v dacidal

jResponde, rechaza y presta tu ayuda!

ﬂeslas.-el NO sigue siendo NO

» Si presencias una agresion machisia , del tipo gque sea, no te unas, no mires para ofro lado,

T e L O T T Y

——————

= Adopta una actitud activa frente a las agresiones sexistas, SEAS HOMBRE O MUJER jjj NO LAS

PERMITAS!!

. —
W Es responsabilitat de tots | totes visibilitzar
i rebutjar els comportaments sexistes

ANTIM | les agressions verbals o fisiques per motiu
de génere, identitat o orientacié sexual.

A =

' No siguem complices! Si ho veus, no callis,

ACTUA!

RES justifica una agressid, ni la forma de vestir, ni .

En aquests espais responem col-lectivament
a les agressions masclistes.

[
./agRessio

#PoblesecFeminista

Raons Publiques - CFD

De FIESTA

Muévete con libertad y seguridod
Respeta la diversidod
No te pases. acosar no s ligar
Tolerancia cero al machismo

5i PRESENCIAS o SUFRES

L-rdb-iin]

HNo te calles. No es No

Ni las oglomeraciones ni el
alcohol son excuso



2.5 Paleta de colors: Quin color predomina?

Resulta igualment interessant analitzar els colors que predominen en la imatge grafica de la
campanya ates que, juntament amb el contingut del missatge i les imatges o simbols utilit-
zats, configuren el to d’aquesta. La paleta de colors utilitzada pot correspondre a la dimensio
simbolica amb que s’associen alguns colors, aixi com a raons corporatives o altres motius.

A grans trets, les paletes de colors emprades en les diferents campanyes poden agrupar-se
de la seglient manera:

1. colors mixtos;
2. colors vermellosos;
3. colors rosats i morats;

4. colors grisos i negres.




2.5.1 Colors mixtos

Trobem aqui les campanyes que utilitzen
una amplia diversitat de colors en les seves
imatges grafiques. En alguns casos es tracta
d’imatges que fan referencia a diferents ele-
ments: colors foscos o blavosos que represen-
ten la nit; colors vermellosos que representen
intensitat, for¢a o feminitat; colors associats a
la imatge corporativa de I'agent impulsor o al
logotip de la campanya; etc., de manera que la
combinacio de tots els elements dona lloc a una
diversitat de tons.

En altres casos es tracta de colors pretesa-
ment neutres, com ara tonalitats de groc o
marro, sense estar aparentment associats a una
connotacid especifica. En aquests casos, els co-
lors aparentment neutres poden cercar un ma-
jor interes en la campanya i atorgar major re-
llevancia al contingut del missatge, atés que el
color ni destaca ni s’associa amb cap missatge
concret.

VAERCE
ANTIMASCUSTA

Es responsabilitat de tots | totes visibilitzar
| rebutjar els comportaments sexistes
1les agressians verbals o fisigues per motiu
de génere, idemitat o arlentacis sexual.

No siguem complices! Si ho veus, no

ACTUA!

LET'S LAUNCH
GOOD NIGHT oUT
ACROSS THE UK
& IRELAND!
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2.5.2 Colors vermellosos

Altres campanyes utilitzen una predomi-
nan¢a de colors vermellosos, combinats amb
rosats, liles o grisos. El vermell pot ser emprat
com a sinonim d’alerta, especialment en com-
binacié amb el blanc i el negre, com en el cas de
les senyals de transit, per destacar el missatge.

MIRADES
GESTOS
PARAULES
BROMES
INSULTS
HUMILIACIONS
TOCAMENTS

GELOSIA...

JA N'HI HA PROU
DE SENTIR-NOS
AGREDIDES,

NO TOLERIS
QUE ET PERDIN
EL RESPECTE.

En altres casos el vermell, acompanyat de
tons rosats, també pot tenir una connotacio fe-
menina, o associada a la festa, com és el cas de
les festes de San Fermin, on el vermell és prota-
gonista.

K per una
TA M

‘E




2.5.3 Colors rosats i morats

L'us de tons rosats, fucsies i morats en
aquest tipus de campanyes s’associa facilment
al feminisme i/o a la feminitat. Son majoritaries
les campanyes que opten pel domini d’aquestes
tonalitats, identificades rapidament amb el seu
contingut.

MADRID
LIBRE DE

VIOLENCIAS
MACHISTAS

Tot i que es tracti de campanyes poc innova-
dores quant a paleta de colors, es tracta d'un re-
curs forca utilitzat que ha aconseguit una iden-
titat grafica per si mateixa. El que pot semblar
un recurs facil també és un simbol facilment
identificable. Tanmateix, la presencia del rosa
i el morat assumeixen una veu femenina en la
interlocucid de la campanya.

XERRADA DE
PRESENTACIO DEL

PROTOCOL

SONTRA LES

AG RESSIONS
MASCLISTES

A LA FESTA MAJOR DE POBL

LES MOLTIPLES CARES DE LES AGRESSIONS MASCLISTES

Barbar Bigla (URV)

SEGURETAT URBANA DES D'UNA PERSPECTIVA FEMINISTA
Collecths Punt 6

0 S

Estem estrets
perd no em toguis

ﬂ ETe e

K
|

T

EEITIEHUEA _4

ELS HOMES | LA CULTURA DE LA VIOLACIO

Hoinwrich Geldschiiger (Asaociocks Conexun)

Paichleg espocializnt n vionon maschsta | ntanencic amb homas

PROCESSOS COMUNITARIS PER GARANTIR
UNES FESTES

LLIURES DAGRESSIONS

Grim ——amotor del »—tacol

Anything other than yes means no.
Consent is never coerced or forced.
Inecherent people cannot give consent.

Consent is negotiated through each interaction.

bE TODXS

n.m UAR t-*-HTR.A
LA VISLENGIA

SEXISTA




40

2.5.4 Colors grisos i negres

Per ultim, trobem les campanyes que utilit-
zen colors foscos, principalment grisos i negres,
de forma predominant. Aquestes tonalitats po-
den simbolitzar dos aspectes. D’una banda, la
nit i el que aixo representa: la festa pero també
la foscor. De I’altra, la sobrietat amb 1'ts exclusi-
vament del negre i el blanc.

JUST BECAUSE YOU HELP HER HOME...

L'ts d’aquestes tonalitats fosques, amb pre-
domini del negre i el gris, allunyen la presencia
femenina (i feminista) de la interlocucio de la
campanya. En la majoria dels casos, es tracta de
campanyes dirigides a homes en les que, sovint,
la veu enunciant també és masculina.

DOESN'T MEAN YOU GET TO HELP YOURSELF.

prep

DON'T BE

. s serual assautt
GUY.




2.6 Abast

Per ultim, un darrer element a destacar en 'analisi de les campanyes té a veure amb l'abast
de les mateixes, és a dir, la capacitat d'impacte i incidencia a la que poden aspirar. En aquest
sentit, I'abast de la campanya contempla dues dimensions. La primera, 'abast territorial,
en funci6 del nombre de municipis sobre els que s’aplica la campanya. La segona, 'abast de
les accions en funcio del nombre de components de la campanya.

2.6.1 Territorial

Mongalla

1. La Merce Antimasclista (Barcelona, 9. Good night out (Londres, UK)

Espanya) 10. This doesn’t mean yes (Londres, UK)
2. No ds Nol Gata Maula (Barcelona, 11. Verstehste? (Berlin, Alemanya)
Espanya)

3. Perunes festes lliures de masclisme! 12. Fear Makes No Noise (Berlin, Alemanya)

Poble Sec Feminista (Barcelona, Espanya) 13. A nous la nuit! (Paris, Franga)
4. Nit sense agressions sexuals (Torell, 14. It’s not U It’s Me (Toronto, Canada)
Espanya)

15. Don’t be that guy (Vancouver, Canada)
5. Respecta’m (Tarragona, Espanya) 16. Make your move! (Missoula, EE.UU,)
6. Porunas fiestas libres de agesiones 17. CARES (Portland, EE.UU,)

sexistas (Pamplona, Espanya) ‘
7. No es No (Sant Sebastia, Espanya) 18. No es No (Madrid, Espanya)

8. No es No (Saragossa, Espanya)



2.6.2 Components de la

campanya
La Merce Antimasclista ok
2 No és No! Gatamaula X X X *xk

Per unes festes lliures de
* ok k ok ok k

3 masclisme! Poble Sec X X X X X X

Feminista

Nit sense agressions

*k kK

sexuals, Torelld

5 Respecta’m, Tarragona X X X X X X P—

Por unas fiestas libres

6 de agresiones sexistas, X X X X il
Pamplona

7 No es No, Sant Sebastia X X X X X okl
No es No, Saragossa X X X X FrE
Good night out, Londres X X X X FrE

10 This doesn’t mean yes, . y y en
Londres

1 Verstehste? Berlin X X X X i

12 Fear makes no noise, Berlin X X X Rk

13 A nous la nuit! Paris X X X X i

14 It's not U it's me, Tornto X X X ol

5 Don't be that guy, . . . s
Vancouver

16 Make your move, Missoula X X X X i

17 CARES, Portland X X X X ol

18 No es no, Madrid i
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REFLEXIONS FINALS



La present analisi comparativa d’algunes campanyes de prevencio de les conductes sexis-
tes i d’assetjament sexual en espais d’oci ens ha permeés extreure’n algunes reflexions que
poden ser d’interes a aquelles entitats i/o administracions que estiguin impulsant cam-

panyes o tinguin pensat fer-ho.

1. Traspassar el moment del
‘No és No’

El missatge ‘No és No’ s’ha erigit com I'em-
blema de les campanyes de prevencidé davant
les conductes sexistes i d’assetjament, tot pro-
movent la facil identificacio de I'eslogan amb el
contingut de la campanya. Tanmateix, ens tro-
bem en un moment en que la majoria de cam-
panyes que han fet us del mateix eslogan no
han afegit gaire més contingut. Aquest fet pot
ser problematic per dos motius:

En primer lloc, el missatge del ‘No’ s’ubi-
ca en el debat sobre el consentiment. Es a dir,
posa I'emfasi en allo que han de dir les noies
o dones per deixar clar que no desitgen seguir
amb aquella situacid, tot desmuntant el mite
que diu ‘quan una noia diu no, en realitat vol dir
si. Ara bé, el debat al voltant del consentiment
encara resta sense resoldre, i potser no és tan
util com ens imaginavem, especialment per a la
prevencié de les conductes sexistes. D’una ban-
da, perque parlar de consentiment en boca de
les noies/dones reprodueix la construccié pa-
triarcal de la sexualitat a partir del binomi se-
xualitat masculina activa — sexualitat femenina
passiva, en la que s’entén que els nois desitgen
i les noies consenteixen. De l'altra, perque s’ha
fet evident que parlar de consentiment implica
assumir que la persona que atorga o nega el seu
consentiment es troba en condicions de lliber-
tat i sobrietat per poder-ho fer i, per tant, exclou
o desempara les situacions en que la persona es
troba coaccionada o ébria. Cal tenir en comp-
te, a més, que la percepcio de llibertat d'eleccio
també ve condicionada pel mandat tradicional
de genere, que assumeix que les dones han de
satisfer les necessitats sexuals dels homes i, per

tant, aqui ja no hi ha lloc per al consentiment. El
debat feminista sobre el consentiment i el desig
és forca ampli, pero suggereix una revisio critica
de la definicié del consentiment aixi com am-
pliar el debat sobre que és el que defineix unes
relacions sexuals etiques, empatiques, desitja-
des i consentides™

En segon lloc, situar el contingut principal
del missatge en l'eslogan ‘No es No’ pot signi-
ficar quedar-se a la superficie. Tal i com apun-
tavem, ‘dir No’ no sempre ¢és facil ni senzill, i el
que permet poder negar aquest consentiment
esta ple de matisos. A més, es tracta d’una inter-
locucié que posa I'emfasi en les noies i dones i
les responsabilitza d’aquesta accio.

Si el que volem és trencar els mites associats
al festeig i la construcci6 patriarcal de la sexu-
alitat masculina, cal anar una mica més enlla
i partir de missatges que cerquin un canvi
cultural i desarticulin les creences, discur-
sos i practiques que els sostenen. De la matei-
Xa manera, cal ampliar els subjectes en dialeg
a les campanyes i incloure missatges eme-
sos i dirigits als nois i a terceres persones.
Les campanyes que estableixen un dialeg entre
nois, com ara Make your move, cerquen tren-
car amb el silenci encobridor de la camaraderia
masculina i generar altres referents masculins
que expliciten el seu desacord amb les situaci-
ons d’abus. Les campanyes que es dirigeixen a
terceres persones també cerquen convertir en
agents actius a les persones que poden estar ob-
servant la situacio -els amics i amigues, altres
persones de festa, cambrers o cambreres, etc.-.
Es tracta, un cop més, de deixar d’entendre la si-
tuacié com un conflicte privat entre dues parts
per fomentar la corresponsabilitat i la com-
plicitat d’aquest altre. En aquest sentit també és

1 Lirresponsable i polémic article al Diari de Tarragona és un exemple d’aquest mite masclista: https://www.diaridetarragona.

com/opinion/Si-es-si-0-n0-20160720-0002.html

2 Dos articles recents sén mostra d’aquest debat: Mds alla del deseo (Pikara Magazine) i Sexo y empatia, las bases éticas del follar

(Revista Contexto).
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http://www.makeyourmovemissoula.org/bystander
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interessant reflexionar si volem posar I'emfasi
en allo que volem prevenir -les agressions mas-
clistes- o bé en allo que volem imaginar -rela-
cions etiques i empatiques amb el desig de l'al-
tre-. No només es tracta de pensar el missatge
en negatiu o en positiu, sind de construir refe-
rents alternatius als que tenim avui en dia per
materialitzar el canvi cultural. Sovint és més fa-
cil definir allo que 7o volem que no pas allo que
si volem, pero cal fer I'exercici d’imaginar-ho.

2. Incloure la perspectiva
interseccional i de diversitat
sexual

Parlar d’agressions sexistes i sexuals en abs-
tracte, a partir de missatges generics com el
‘No es No’, ‘Nits sense d’agressions sexuals’ o
‘Espais lliures de violéncies masclistes’ pot ser
un problema a I’hora d’entendre qui i com es
viuen aquestes realitats, i les diferents formes
en que es poden expressar. Les generalitats ens
remeten facilment a topics i estereotips. De fet,
en bona part de les campanyes, es dedueix que
les agressions masclistes les exerceix un home
cap una dona i que es donen en un context de
flirteig heterosexual, sovint en espais de festa.
Tanmateix, aquesta premissa invisibilitza aque-
lles agressions masclistes que s’exerceixen jus-
tament quan es qlestiona la heteronorma, o
quan el masclisme s’expressa de forma racista,
classista o capacitista.

Quan parlem d’agressions masclistes o sexis-
tes, quan diem que ‘el sexisme també surt de
festa’, estem obrint un ventall de situacions
complex i forca més ampli al de les violencies
sexuals. El masclisme també pot expressar-se
en insults, conductes de rebuig, discriminacio
i assetjament. A més, les agressions masclistes
poden combinar-se facilment amb altres ca-
tegories motiu de discriminacio i assetjament
-com ara el grup cultural i la racialitzacid, la
classe social, I'edat o la diversitat funcional, la
diversitat sexual i de genere-, donant lloc a ex-
pressions concretes de masclisme que poden
quedar invisibilitzades en aquestes campanyes.

El reconeixement i la centralitat que es-
tant tenint les campanyes contra les agressi-
ons sexistes dins el mon local representen una
oportunitat per ampliar aquest missatge i
fer visible aquesta altra cara del masclisme,
la que increpa les identitats i expressions de ge-
nere no hegemoniques, i la que s’alia amb el ra-
cisme, el classisme i capacitisme. Resulta igual-
ment rellevant fer visible la diversitat de
subjectes que poden trobar-se davant d’aques-
tes situacions. De fet, algunes de les campanyes
analitzades incorporen aquesta mirada, com
veiem en l'apartat 3.3.1 amb les campanyes que
situen el problema en el sistema heteronorma-
tiu, amb missatges com ara: estem construint un
espai lliure de TRANSFOBIA (Poble Sec Feminis-
ta); visibilitzar els comportaments discrimina-
toris per motiu de genere, identitat o orientacio
sexual (Mercé Antimasclista); o bé el projecte A
nous la nuit! que parteix de la premissa que
les ciutats exclouen de I'espai public a aquelles
persones que no s’ajusten al model masculinitat
i virilitat des del que ha estat construit.

Per ultim, a I’hora de dissenyar una interven-
cio en el mon local, és important conéixer en
profunditat la realitat festiva del territori
per tal d’adequar-ne les accions, com ara:

a. quins son els espais publics, locals pri-
vats o zones de festa;

b. quin és el perfil de les persones que els
freqiienten -edat, nivell socioeconomic,
genere i diversitat sexual, diversitat
cultural, etc.- i

c. quins son els tipus de situacions d’as-
setjament i agressions masclistes que
s’hi identifiquen -relacionades amb els
significats i practiques que es donen en

els espais de festa-.

Una diagnosi contextualitzada permetra
aterrar i concretar les situacions més problema-
tiques i dissenyar continguts especifics per inci-
dir en aquest tipus de situacions.


https://www.youtube.com/watch?v=T_8GG3Zat_U
https://www.youtube.com/watch?v=T_8GG3Zat_U
https://www.anouslanuit.fr/
https://www.anouslanuit.fr/

3. Coresponsabilitzar als locals
privats d’oci nocturn

La majoria d’intervencions i campanyes de
prevencio d’agressions masclistes en context
d’oci s’apliquen en festes majors municipals, es-
pecialment aquelles que es promouen des de les
administracions publiques. Tanmateix, aquesta
és una intervencio que es pot extrapolar a al-
tres espais d’oci i de forma més sostinguda en el
temps, i aixi assolir major impacte.

La majoria d’espais de festa i oci nocturn es
corresponen amb locals privats, de manera que
incorporar aquest agent en les campanyes de
prevencio és una estrategia garantida. A més, és
important fer corresponsables als locals privats
del que hi passa dins, aixi com del tipus de cul-
tura que promouen, de la mateixa manera que
s’ha fet fins ara amb les normatives de consum
d’alcohol i tabac, o altres estrategies de reduccio
de riscos -com ara disposar d’informacio sobre
transport public, d’aigua potable gratuita o taps
per a les orelles-. En aquest sentit, en el marc
del projecte Nits de Qualitat i en collaboracio
amb I'Observatori Noctambul@s, hem ela-
borat un seguit de recomanacions per pre-
venir i actuar davant les agressions mas-
clistes dirigides als espais de festa, inclosos
locals d’oci nocturn. Es tracta de les segiients:

1. Evitar la sexualitzacid de les dones en la
publicitat promocional.

2. Evitar el tracte diferencial entre homes
i dones pel que fa al preu de I'entrada,
de les begudes o de qualsevol altre ser-
vei de l'establiment.

3. Disposar de cartelleria visible que ex-
pliciti que en l'espai no es permetra cap
mena de comportament sexista.

4. Disposar d'un protocol especific per
prevenir i respondre a la violencia
sexual.

5. Comptar amb una persona referent al
local, especialment formada a tal efecte.

6. Realitzar formacions especifiques als i
les treballadores dels espais de festa.

7. Fomentar la paritat en els processos de
contractacid relacionats amb les activi-
tats i serveis de 'establiment.

4. Acompanyar les campanyes
grafiques d’accions que
promoguin un canvi social

Per ultim, veiem que el pes de les campa-
nyes es troba en el material grafic. Es tracta
d’una eina de comunicacié molt rellevant, pero
no hauria de ser la tnica en la prevencio de les
agressions masclistes en contextos d’oci. Aixi,
cal pensar en altres accions que acompanyin la
campanya grafica, que persegueixin canvis més
profunds i estructurals en favor d’un canvi cul-
tural i social. Algunes idees d’accions que podri-
en acompanyar les campanyes grafiques:

* Protocols o pautes d’actuacié que
articulin als diferents agents impli-
cats -ja sigui del sector public, privat o
comunitari- en la prevencio i atencié da-
vant d’aquestes situacions, a traves dels
anomenats “Punt lila” o altres mecanis-
mes que permetin l'acompanyament
d’aquest tipus de situacions.

+ Formacio a professionals -de serveis
publics, del cos tecnic de 'administracio
o personal d’establiments o esdeveni-
ments de caire privat- en perspectiva de
genere, violencies sexuals, LGTBIfobia,
entre d’altres.

* Revisid de la programaci6 cultural i
festiva amb perspectiva de geénere:
continguts, artistes, public assistent, etc.

* Revisié de P’espai public amb pers-
pectiva de genere: disposicio de l'es-
pai, visibilitat, illuminacio, accessibilitat
i transport public, etc.
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http://drogues.gencat.cat/ca/professionals/prevencio/programes_i_recursos/ambit_de_l_oci_nocturn/q-de-festa-nits-de-qualitat-00001/
https://www.drogasgenero.info/noctambulas/

Treballar de forma collectiva amb
el teixit social i associatiu, collectius
feministes, joves, etc., per tal d’obrir una
reflexio collectiva al voltant de les vio-
lencies sexuals, les agressions masclistes
en un sentit ampli, i corresponsabilitzar
als diferents agents socials en les estra-
tegies de prevencio i intervencio.

Analisi continuada de l’estat de la
qiiestio al territori: disposar d’infor-
macio del que passa, del nombre i tipus
de situacions identificades, del context
i la resposta que se li ha donat, permet
aprofundir sobre l'expressié d’aquestes
agressions masclistes al territori, aixi
com sobre el termometre de tolerancia
social al respecte. Disposar d’indicadors
dissenyats a tal efecte seria d’utilitat per
als agents promotors de la iniciativa.






" Canal Salut °
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