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RESUMEN
Los comportamientos violentos causan inquietud entre los responsables públicos (políticos, educadores, asistentes
sociales, asociaciones de madres y padres, etc.) que, desde diversos ámbitos, toman medidas que tratan de dar solu-
ción al problema de la violencia. La difusión de campañas institucionales de comunicación en contra de la violencia
y el fomento de la publicación de noticias relacionadas con sucesos violentos suelen ser algunas de las acciones uti-
lizadas. No obstante, parte de los datos y de la literatura disponible han demostrado que su eficacia no siempre es
la esperada e, incluso, dichas acciones pueden llegar a tener efectos contrarios al deseado y reforzar las actitudes de
los que piensan que la violencia es necesaria. Se sostiene la hipótesis de que la mayoría de la población asumiría
como propios los mensajes contrarios a la violencia. Sin embargo –y esto es la cuestión clave y más problemática–
son justo aquellos individuos con mayor propensión a la violencia (precisamente aquellos a quienes deberían dirigirse
tales comunicaciones) quienes podrían reaccionar ante el mensaje antiviolencia de un modo no deseado. Se da una
dramática paradoja: el mensaje antiviolencia podría aumentar la predisposición a desarrollar comportamientos vio-
lentos. Estaríamos ante un caso de lo que cierta literatura denomina efecto boomerang. Por último, se señala la nece-
sidad de un estudio detallado sobre determinados efectos de los medios de comunicación (insensibilización, imita-
ción, accesibilidad y reactancia), que podrían ayudar a explicar la aparición de dicho efecto boomerang.

ABSTRACT 
Violent behaviors cause concern among people, policy makers, politicians, educators, social workers, parents asso-
ciations, etc. From different fields and perspectives, measures are taken to try to solve the problem of violence.
Institutional communication campaigns against violence and the publication of news related to violent events are
often some of the actions used by policy makers. But some of the literature and data have shown that its effectiveness
is not always exactly as expected. And even some anti-violence messages, can have the opposite effect and reinforce
the attitudes of those who thought that violence is necessary. The hypothesis is that most people assume with no
problem the core message of anti-violence campaigns. But, and this is the key issue and most problematic, individuals
who are more likely to be violent (precisely those who should address such communications) could react to anti-vio-
lence message in a violent way. There is a tragic paradox: the anti-violence message could increase the predisposi-
tion to violent behavior. This would be a case of what some literature called boomerang effect. This article highlights
the need for detailed empirical studies on certain effects of media (desensitization, imitation, accessibility and reac-
tance), which could help explain the emergence of the boomerang effect.
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1. La violencia como un problema social
En las sociedades actuales los comportamientos

violentos constituyen uno de los problemas que más
preocupan al conjunto de la sociedad. Por ello, un am -
plio grupo de instituciones públicas y diversas organi-
zaciones de iniciativa social (ONGs, asociaciones con-
tra la violencia, etc.) han ido poniendo en marcha di -
versas acciones para erradicar o, cuanto menos, mini-
mizar las conductas violentas.

Entre todas estas iniciativas, aquí nos ocupamos de
aquellas que se centran en la difusión de campañas de
comunicación y sensibilización contra la violencia, a
fin de plantear hasta qué punto están resultando efica-
ces y por qué podrían estar fracasando. Partimos de
dos hechos probados: a) se está haciendo un impor-
tante esfuerzo comunicativo contra la violencia pero,
paralelamente, b) los datos parecen indicar que ese es -
fuerzo no está consiguiendo los resultados deseados.

Prueba de que se está haciendo un importante es -
fuerzo de difusión, es que las campañas de comunica-
ción contra la violencia han supuesto una importante
inversión económica en los últimos años. Por ejemplo,
en 2008, la campaña estatal contra la violencia de
género Ante el maltratador, tolerancia cero supuso
una inversión de cuatro millones de euros, según los
datos proporcionados por el Ministerio de Igualdad.

Sin embargo, los resultados esperados no acaban
de llegar y a pesar de la existencia de estas campañas
de comunicación, los comportamientos violentos no
dis minuyen, manteniéndose algunos indicadores en ci -
fras verdaderamente alarmantes. Por ejemplo, la evo-
lución en el número de delitos de carácter violento ha
experimentado un crecimiento significativo en la últi-
ma década:

Mientras que en relación a la evolución de las víc-
timas por violencia de género en España a lo largo de
la última década, se puede observar igualmente que

los datos siguen siendo preocupantes a pesar de que
precisamente ahora se están poniendo más medios
para erradicar este grave problema social1.

La pregunta que, por tanto, cabe hacerse es: ¿qué
está fallando? Aunque es evidente que todo fenómeno
social puede ser explicado por diversas causas, parece

que una de las posibles respuestas a esta pregunta es
que las campañas diseñadas para sensibilizar a la
población en contra del uso de la violencia tienen una
eficacia ciertamente limitada. Lo que explicaría que los
datos sobre ocurrencia de la violencia se mantengan
estables o no disminuyan significativamente. Pero, ¿có -
mo explicar que tras la difusión de una campaña los
datos sobre violencia se eleven? En este sentido, esta-
ríamos hablando no solo de la ineficacia de estas cam-
pañas, sino de una cuestión mucho más relevante y
problemática: la posibilidad de que se esté generando
un efecto perverso y no previsto. Nuestra hipótesis es
que aunque la mayoría de las personas integran como
propios los mensajes en contra de la violencia, habría
un reducido grupo de individuos –con una mayor pro-
pensión a la violencia– que reaccionarían ante estos
mensajes de una forma no deseada, de manera que el
mensaje de la campaña les originara una mayor predis-
posición a desarrollar comportamientos violentos. Se
produce lo que cierta literatura denomina efecto boo-
merang. 

En este contexto, se hace necesaria una reflexión
crítica sobre las consecuencias sociales de las campa-
ñas de comunicación contra la violencia, que posibilite
identificar los motivos que expliquen su aparente fra-
caso y que nos permita encontrar las claves para idear
nuevas campañas más eficaces contra cualquier tipo
de violencia. Varias líneas de argumentación pueden
ayudarnos a explicar el problema. En este artículo nos
ocuparemos de algunas de ellas y de su discusión. 

2. El inicio de un problema
Cuando se plantea el diseño de una campaña de

comunicación, uno de los primeros pasos es saber a
quién nos estamos dirigiendo, cuál es nuestro público
objetivo. En este sentido, las características del recep-
tor de la campaña pueden ser muy diversas y, en el

caso de las cam-
pañas de sensibi-
lización contra la
violencia, puede
ser especialmen-
te importante te -
ner en cuenta
que algunas per-
sonas son más

proclives a llevar a cabo comportamientos violentos y
que la exposición a la campaña podría generar en ellos
efectos diferentes a los pretendidos. 

Según datos de una encuesta realizada en 2008
sobre uso de móviles por parte de los menores a una
muestra de 1053 menores de la Comunidad de Ma -

Fuentes: Gabinete de Estudios de Seguridad Interior. Ministerio del Interior / Ministerio de Sanidad, Política
Social e Igualdad.
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drid comprendidos entre los 10 y los 16 años, queda-
ría de manifiesto que existe en torno a un 10% de la
población infantil y juvenil de la que podemos afirmar
que es particularmente proclive a los comportamientos
violentos (García Galera et al., 2008). Los resultados
de este estudio revelan cómo estos jóvenes reconocen
el deseo de grabar las gamberradas de otros, muestran
indiferencia o se divierten con las imágenes violentas
colgadas en Internet e incluso en alguna ocasión han
grabado peleas, actos violentos o humillantes (por
ejemplo bromas al profesor) a través del móvil o colga-
do dichas grabaciones en la web (YouTube, My -
Space).

Este es un dato ciertamen-
te alarmante, que nos sitúa an -
te un fenómeno cuantitativa y
cualitativamente relevante pa -
ra la convivencia social, ya que
estaríamos asistiendo a un
escenario en el que determina-
dos jóvenes presentan un ele-
vado grado de insensibilidad y
tolerancia hacia ciertos actos
de violencia, que no solo con-
sienten sino que en ocasiones
también protagonizan. Desde
nuestro punto de vista, éste
debería ser un dato a tener en
cuenta a la hora de diseñar las
campañas de sensibilización
contra la violencia, ya que ese
es el público objetivo al que,
indiscutiblemente, debería diri-
girse el mensaje de tales cam-
pañas.

3. El riesgo del efecto boomerang en la comuni-
cación: evidencia empírica

Si bien, como habíamos señalado, la difusión de
campañas de comunicación que pretenden sensibilizar
a la población respecto a diferentes problemas sociales
y de salud pública (abuso del alcohol, tabaco u otras
drogas) es una de las acciones institucionales más uti-
lizadas para tratar de prevenir ciertos comportamien-
tos sociales no deseados, se ha demostrado que, en
determinadas circunstancias, dichas campañas podrían
estar produciendo un efecto contrario al pretendido.
De hecho, parece probarse que podría ser precisa-
mente el público objetivo de estas campañas (alcohó-
licos, fumadores o drogadictos) el más proclive a gene-
rar un efecto rechazo o boomerang ante el mensaje
institucional.

A este respecto, se ha ido acumulando una amplia
evidencia empírica del efecto boomerang en una
variedad de campos donde se difunden campañas ins-
titucionales con mensajes de advertencia sobre los
ries gos de desarrollar un determinado comportamien-
to, siendo especialmente significativos los siguientes:
las campañas que inciden sobre los riesgos de fumar
(Hyland & Birrell, 1979; Robinson & Killen, 1997;
Un ger & al., 1999); las campañas contra el uso de
dro gas (Feingold & Knapp, 1997); o las que se centran
en el consumo de alcohol (Ringold, 2002).

En el campo de la violencia existe un corpus de

investigaciones limitado, aunque se pueden reseñar es -
tudios como el de Bushman y Stack (1996) en los que
se pone de manifiesto cómo la utilización de etiquetas
que advierten de la emisión de programas con conte-
nido violento, podrían incrementar el interés por ver
dichos programas en la audiencia. Si, como se ha de -
mostrado, existe una relación entre la exposición a
contenidos violentos y la generación subsiguiente de
im pulsos o comportamientos violentos, el problema
sería que la utilización de dichas etiquetas conduciría
a un mayor consumo de violencia mediada y, en con-
secuencia, a un mayor nivel de violencia real.

4. El riesgo del efecto boomerang en las campañas
de comunicación contra la violencia
4.1. Explicación a partir de los efectos probados 

Hay una larga tradición de estudios que tratan de
profundizar en los efectos de los medios de comunica-

Es necesario tener en cuenta los efectos insensibilización,
imitación, accesibilidad y reactancia psicológica en las cam-
pañas e informaciones sobre violencia. Se puede concluir,
por tanto, que las dificultades para acabar con los comporta-
mientos violentos podrían estar relacionadas con una falta
de adecuación entre los objetivos que se proponen los res-
ponsables de políticas sociales (erradicación de los compor-
tamientos violentos) y las acciones de comunicación emplea-
das (por ejemplo, la difusión de campañas de sensibilización
contra la violencia en los medios de comunicación).



ción2. Algunos de estos efectos gozan de una contras-
tada evidencia empírica, por ejemplo, en lo que se
refiere al amplio acuerdo de la comunidad científica a
la hora de establecer una relación entre el consumo de
violencia audiovisual y la tendencia al desarrollo de
comportamientos violentos entre la población infantil y
juvenil3. En este sentido, son abundantes los estudios
que han conseguido resultados significativos a la hora
de correlacionar la exposición a contenidos violentos
en los medios de comunicación (fundamentalmente la
televisión y los videojuegos) con la generación de pen-
samientos, actitudes y comportamientos violentos. Es -
tos efectos se han demostrado tanto a corto, como a
medio y largo plazo, se han obtenido conclusiones re -
levantes tanto en varones como en mujeres, y se han
conseguido resultados igualmente significativos en una
variedad de situaciones de estudio y en diferentes paí-
ses. Entre otros, podemos citar los trabajos de Hues -
mann y Moise (1996), Anderson (1997), Anderson y
Dill (2000), Anderson y Bushman (2002), Huesmann y
otros (2003), Anderson y otros (2003), Gentile y otros
(2004), y Huesmann y Taylor (2006).

Para demostrar la influencia que podría tener el
consumo de violencia audiovisual en la generación de
comportamientos violentos se recurre a diferentes me -
canismos entre los que destacan: el «efecto insensibili-
zación» y el «efecto imitación». El primero de ellos nos
permitiría explicar por qué las campañas contra la vio-
lencia son ineficaces a la hora de reducir la aparición
de actos violentos; mientras que el segundo po dría
explicar no solo por qué las campañas son ineficaces,
sino también por qué a veces dichas campañas gene-
ran un efecto contrario al deseado, elevando la proba-
bilidad de que se produzcan actos violentos. 

4.1.1. Efecto insensibilización
Aunque es cierto que la exposición a un contenido

violento suele producir, en un primer momento, una
reacción de rechazo, no es menos cierto que la expo-
sición repetida a la violencia termina por crear un pro-
ceso de habituación o acostumbramiento. El especta-
dor, ante las sucesivas escenas de violencia, tiende a
mostrar cada vez menores activaciones psicológicas y
emocionales. Se puede llegar así a un estado de insen-
sibilización emocional en el que no hay reacción emo-
cional ante estímulos que las primeras veces sí desen-
cadenaban reacciones fuertes. Asimismo, se puede
pro  ducir una insensibilización cognitiva si se deja de
considerar la violencia como algo poco frecuente y
anormal, y se empieza a considerar como un aspecto
inevitable y habitual de la vida cotidiana. Tanto la in -
sensibilización emocional como la insensibilización

cog   nitiva pueden influir en el comportamiento, dando
lugar: bien a una disminución de la probabilidad de
que la persona insensibilizada censure una conducta
violenta, bien a un aumento de la probabilidad de que
las personas insensibilizadas desarrollen conductas
agre sivas y de que ésta sea, a su vez, de mayor inten-
sidad (Drabman & Thomas, 1974; 1976; Thomas &
al., 1977; Molitor & Hirsch, 1994; Carnagey, An der -
son & Bushman, 2006).

El efecto insensibilización también ha sido estudia-
do en el contexto de las investigaciones sobre la efec-
tividad de los mensajes de advertencia que acompa-
ñan a determinados productos que podrían ser perju-
diciales para la salud o la seguridad del individuo. En
este sentido, se considera que la exposición continua-
da a mensajes de advertencia de todo tipo (alimenta-
ción, seguridad vial, etc.) podría contribuir a que las
personas dejen de prestarles atención, llegando a igno-
rar muchos de ellos (Twerski & al., 1976). Esto es es -
pecialmente cierto en aquellos casos en el que las con-
secuencias perjudiciales no aparecen inmediatamente
después de realizar la conducta de riesgo, si tuándonos
así ante lo que Breznitz (1984) denomina como falsas
alarmas. Un ejemplo, en este sentido, serían los men-
sajes de advertencia sobre el riesgo de fumar, ya que
para este autor si bien es evidente que tragar lejía tiene
una consecuencia adversa inmediata, fumar un cigarri-
llo parece una conducta que no implica riesgos, al
menos no inmediatos, y por tanto ello podría reducir la
efectividad de los mensajes de advertencia que se
exhiben en las cajetillas de tabaco.

Extrapolándolo al tema de la violencia, se podría
plantear que algunas personas especialmente violentas
podrían sentir una especie de efecto inmunidad ante
sus acciones, ya que al no aparecer habitualmente
acciones comunicativas que expongan las consecuen-
cias inmediatas de una acción violenta para el agresor
(por ejemplo las penas de cárcel asociadas), los violen-
tos ya insensibilizados que consideran la violencia
como algo que forma parte de la vida cotidiana –insen-
sibilización cognitiva– podrían llegar a pensar –al igual
que algunos fumadores– que su conducta violenta no
tendrá consecuencias negativas para ellos mismos.

Aunque el efecto insensibilización podría no rela-
cionarse necesariamente con la aparición de un efecto
rebote, sí parece importante destacar que cuanto
mayor sea la insensibilización de la persona hacia la
violencia en general, menor eficacia tendrán las cam-
pañas de comunicación contra la violencia. Y es que,
si dado su nivel de insensibilización muchas personas
no reaccionan siquiera ante imágenes de violencia
real, parece difícil que el mensaje de las campañas

164

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293• Páginas 161-168

C
om

un
ic

ar
, 3

7,
 X

IX
, 2

01
1



contra la violencia –que suelen evitar deliberadamente
la difusión de imágenes lesivas– llegue a tener efecto
sobre ellas.

4.1.2. Efecto imitación
El ser humano –como ser social que es– aprende,

a través de la observación de los demás miembros de
su comunidad, a repetir o imitar los comportamientos
que son aparentemente válidos o comunes. Por ello,
uno de los efectos más característicos asociados a los
medios de comunicación es precisamente el conocido
como efecto imitación. En el ámbito de las campañas
de comunicación contra la violencia, dicho efecto se
produciría solo en el caso de que los mensajes que se
comuniquen contengan violencia: informaciones pe -
riodísticas que expongan contenidos de violencia ex -
plícita o difusión de campañas que contengan imáge-
nes con contenido violento.

Este efecto imitación puede producirse a través de
dos mecanismos diferentes que, en cualquier caso, po -
drían derivar en un efecto boomerang no deseado al
elevar la ocurrencia de las conductas violentas inme-
diatamente después de la difusión de una campaña o
información relacionada con la violencia:

a) Validez instrumental: el espectador imitaría el
comportamiento porque al observarlo deduce que es
útil, ya que la persona que lo ha llevado a cabo previa-
mente ha conseguido algo provechoso con dicho com-
portamiento. En concreto, en el ámbito de la violencia,
existen estudios que muestran cómo los niños y ado-
lescentes tienden a imitar tanto el comportamiento de
aquellas personas con las que interactúan habitual-
mente (familiares, pares, etc.), como el de los persona-
jes que aparecen en los medios de comunicación. En
esta línea son ya clásicos los estudios que demuestran
tanto la imitación por parte de los niños de conductas
agresivas exhibidas por modelos adultos (Bandura &
al., 1961), como la imitación de dichas conductas ex -
h i bidas por personajes de ficción (Bandura & al.,
1963a). Esto es especialmente cierto cuando la acción
imitada se ve recompensada (aprendizaje instrumen-
tal) o cuando existe admiración y/o identificación con
el modelo. De ello cabe deducir que si las campañas
de comunicación contienen violencia, podrían generar
más violencia por imitación. O dicho de otro modo,
conviene evitar que las campañas de comunicación o
las informaciones sobre violencia expongan conteni-
dos violentos para evitar el efecto imitación.

b) Validez social: el espectador imitaría la conduc-
ta porque observa que la realiza mucha gente y, por
tanto, supone que debe ser un modo apropiado de
obrar. Numerosos estudios muestran cómo la gente

tiende a realizar comportamientos que son comparti-
dos por otras personas, puesto que el hecho de que
más gente realice un comportamiento es interpretado
como un dato a favor de la validez o corrección de
dicho comportamiento (Gould & Shaffer, 1986; Rein -
gen, 1982). Éste es un aspecto a tener en cuenta en el
diseño de las campañas de comunicación contra la
vio lencia, ya que recientes estudios han mostrado có -
mo intentar erradicar un comportamiento no deseable
(por ejemplo los comportamientos violentos) dando a
entender que, desgraciadamente, son muchos los que
aún lo realizan, puede tener precisamente el efecto
contrario ya que dichas campañas podrían centrar la
atención de su público –especialmente el más proclive
a tales comportamientos– más en la prevalencia de la
acción, otorgándole así una mayor visibilidad, que en
su indeseabilidad (Cialdini, 2003; Cialdini & al., 2006;
Shulz & al., 2007). En esta línea, estudios re cientes
(Vives, Torrubiano & Álvarez, 2009) han puesto de
manifiesto la influencia negativa que las no ticias televi-
sivas acerca de la violencia de género pueden tener
sobre el número de muertes registradas por violencia
machista.

4.2. Otros mecanismos del efecto boomerang
Además de los efectos probados de los medios se -

ñalados con anterioridad, nos parece apropiado seña-
lar aquí dos mecanismos más que podrían explicar –al
igual que el efecto imitación– la aparición del efecto
rebote o boomerang tras la difusión de una campaña
de sensibilización contra la violencia: el aumento de la
accesibilidad y la reactancia psicológica.

4.2.1. Aumento de la accesibilidad
Como hemos sugerido anteriormente, el uso de

imá genes con contenido violento en comunicaciones
destinadas a combatir la violencia podría aumentar las
probabilidades de que dichos comportamientos sean
reproducidos en un futuro. Consideramos que una
nueva posible explicación, alternativa a las anteriores,
partiría del hecho de que la exposición a esas imáge-
nes podría provocar que tales comportamientos se
hicieran más accesibles en la mente de los receptores.
Sin embargo, yendo más allá, la accesibilidad –esto es,
la facilidad o rapidez con la que un constructo o con-
cepto viene a nuestra mente– podría también ayudar a
explicar el posible efecto perverso de las comunicacio-
nes contra la violencia aun cuando dichas campañas
no incluyan imágenes con contenido violento. En línea
con investigaciones previas que muestran que intentar
suprimir ciertos pensamientos puede hacerlos aun más
accesibles (Wegner, 1994), se podría hipotetizar que
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la utilización que los medios hacen de mensajes con
referencia a la violencia aun cuando su finalidad sea la
de criticarla, puede tener un efecto perverso al activar
y aumentar la accesibilidad de pensamientos e ideas
violentas especialmente en aquella parte de la pobla-
ción que ya de por sí sea particularmente proclive a la
violencia. 

4.2.2. Reactancia psicológica
La reactancia psicológica ha sido definida como el

estado de activación psicológica que surge cuando
nuestra libertad se ve reducida o amenazada (Brehm
& Brehm, 1981). La consecuencia más directa de ese
estado es una tendencia a resistirse ante todo aquello

que pueda considerarse como una amenaza a dicha
libertad personal (Brehm, 1966). Así pues, al igual que
tendemos a mostrar reactancia cuando, por ejemplo,
nos dicen cómo debemos pensar o cuando recibimos
órdenes, también tendemos a experimentar reactancia
cuando nos prohíben determinados comportamientos
(Dillard & Shen, 2005; Miller & al., 2006; Miller & al.,
2007). De esta forma, aquellas personas que realizan
un comportamiento que está siendo censurado desde
las instituciones, se reafirmarían en el mismo como
reacción ante una amenaza a su estilo de vida. 

Éste es también el motivo por el cual, por ejemplo,
la gente tiende a desear con mayor intensidad aquella
información que ha sido previamente censurada
(Wor chel & Arnold, 1973). La explicación podría de -
berse a la necesidad que sienten algunas personas de
realizar conductas de riesgo o de trasgredir las normas
y los tabús impuestos por la sociedad. En este sentido,
Stewart y Martin (1994) consideran que los mensajes
de advertencia sobre el riesgo de realizar determina-
dos comportamientos podrían llamar la atención de
ciertas personas, impulsándoles a realizar el comporta-

miento que se trataba de prevenir. Sería como morder
la fruta prohibida (Bushman & Stack, 1996).

En consecuencia, han sido muchos los investiga-
dores que han identificado la reactancia psicológica
co mo uno de los factores principales a la hora de ex -
plicar el efecto boomerang provocado por diversas
campañas persuasivas (Bushman & Stack, 1996; Rin -
gold, 2002; Hornik & al., 2008). Desde nuestro punto
de vista, este resultado podría también generalizarse
para las campañas contra la violencia, las cuales gene-
rarían un efecto rebote cuando las personas más pro-
clives a la violencia o que la utilizan de forma habitual
en su vida cotidiana, presencian campañas que prohí-
ben o censuran el uso de la misma.

5. Conclusiones
Es necesario tener en cuen-

ta los efectos insensibilización,
imitación, accesibilidad y reac-
tancia psicológica en las cam-
pañas e informaciones so bre
violencia. Se puede concluir,
por tanto, que las dificultades
para acabar con los comporta-
mientos violentos podrían es tar
relacionadas con una falta de
adecuación entre los objetivos
que se proponen los responsa-
bles de políticas sociales (erra-
dicación de los comportamien-

tos violentos) y las acciones de comunicación emplea-
das (por ejemplo, la difusión de campañas de sensibi-
lización contra la violencia en los medios de comuni-
cación).

No se pretende afirmar aquí que el tratamiento
comunicativo que se da a la violencia en los medios de
comunicación o en determinadas campañas institucio-
nales sea la única causa de la violencia, sino más bien
subrayar que no toda campaña institucional y no toda
información bienintencionada contra la violencia al -
canzan el fin preventivo que se propone y que, inclu-
so, podrían llegar a tener efectos perjudiciales (efecto
boomerang) al igual que sucede en otros ámbitos (por
ejemplo, el consumo de drogas).

Consideramos, por ello, que el diseño de cual-
quier campaña de comunicación contra la violencia,
así como el tratamiento periodístico de las noticias so -
bre violencia, deberían tener en cuenta los distintos
riesgos que los estudios sobre los efectos de los medios
de comunicación han puesto de manifiesto, con la fi -
nalidad de evitar dicho posible efecto perverso.

Una posible propuesta en aras de alcanzar este

El diseño de cualquier campaña de comunicación contra la
violencia, así como el tratamiento periodístico de las noticias
sobre violencia, deberían tener en cuenta los distintos 
riesgos que los estudios sobre los efectos de los medios de
comunicación han puesto de manifiesto, con la finalidad 
de evitar dicho posible efecto perverso.
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objetivo partiría en primer lugar de la necesidad de te -
ner en cuenta los estudios disponibles sobre insensibi-
lización. De modo que, aunque en un primer mo men -
to la presencia de informaciones o campañas pu do
tener un efecto positivo en la erradicación de la violen-
cia, la reiteración de mensajes ha llegado a insensibili-
zar a los receptores. De ahí la posible ineficacia de los
mensajes que se difunden.

En segundo lugar, se debería tener presente la po -
sibilidad de estar generando un efecto imitación, ya
que las consecuencias serían todavía más preocupan-
tes. Estaríamos en este caso no solo ante unas campa-
ñas inútiles, sino ante el riesgo de que la presencia de
mensajes sobre o con violencia genere acciones vio-
lentas. El efecto imitación tiene numerosas pruebas
empíricas que lo avalan y, por ello, las campañas de
comunicación institucional generalmente lo tienen en
cuenta. El mayor problema estaría en las informacio-
nes expuestas en los medios de comunicación, que no
siempre cumplen con esos estándares (Vives, Torru -
biano & Álvarez, 2009).

Por último, el riesgo de que la comunicación con-
tra la violencia no alcance su objetivo también podría
estar relacionado con dos efectos psicológicos de es -
pecial relevancia. Por una parte, los estudios sobre ac -
cesibilidad del constructo nos alertan de que cualquier
mensaje sobre la violencia, incluso aquellos cuya fina-
lidad es combatirla, podría hacer más presente dicho
concepto en los pensamientos de las personas. Y por
otra parte, los estudios sobre reactancia reclaman
nuestra atención sobre el riesgo de que determinadas
personas tiendan a posicionarse en contra de cual-
quier mensaje que amenace su libertad o su autoesti-
ma.

A su vez, es importante añadir que, en el caso de
las comunicaciones diseñadas para combatir la violen-
cia, tales efectos podrían verse intensificados en todos
aquellos sujetos que son particularmente propensos a
la violencia. Esto sería especialmente preocupante, ya
que estos sujetos más propensos a desarrollar compor-
tamientos violentos son precisamente el público al que
deberían dirigirse dichos mensajes.

De lo expuesto se deduce, por tanto, que se podrí-
an estar llevando a cabo prácticas ineficaces o, lo que
es incluso más grave, podríamos estar elevando la pro-
babilidad de que se produzcan acciones violentas tras
una comunicación de carácter informativo o sensibili-
zador.

En consecuencia, la reflexión teórica y la revisión
bibliográfica que hemos realizado ponen de manifiesto
la necesidad de un estudio más profundo sobre fenó-
menos como la insensibilización, la imitación, el au -

mento de la accesibilidad y la reactancia psicológica,
de cara a poder realizar un diseño más eficaz de futu-
ras acciones comunicativas contra la violencia. En
concreto, parece especialmente necesario el desarrollo
de investigaciones empíricas que permitan comprobar
experimentalmente las hipótesis propuestas en este tra-
bajo

Notas
1 De hecho en 2004 se creó el Ministerio de Igualdad (integrado en
octubre de 2010 como Secretaría General del nuevo Ministerio de
Sanidad, Política Social e Igualdad) que ha impulsado diversas medi-
das de prevención y sensibilización y actuación como la Ley Integral
contra la Violencia de Género (L.O. 1/2004), campañas de comu-
nicación, actividades pedagógicas, teléfono de atención personaliza-
da, etc.
2 No son pocos los textos que, ante la abundancia de publicaciones
sobre efectos de los medios de comunicación, han tratado de siste-
matizar lo publicado y proponen un recorrido por las investigaciones
sobre los efectos. Entre los textos clásicos destacan el de McQuail
(1991) o el de Wolf (1994). Asimismo, para una aproximación en
castellano se pueden consultar los trabajos de Brändle, Martín
Cárdaba y Ruiz San Roman (2009); Igartua et al. (2001); Fernández
Villanueva et al. (2008); Cohen (1998); Barrios (2005).
3 Prueba de esta consonancia entre la comunidad científica es la re -
ciente elaboración de un texto presentado en la Corte Suprema
Americana por la American Psychological Association (APA) y la
American Academy of Pediatrics (AAP) que alertaba de la probada
relación entre el uso de videojuegos violentos y la subsiguiente gene-
ración de conductas agresivas en niños y adolescentes (American
Academy of Pediatrics, 2009).
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