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Memoria da campaña social  
“Compostela en Negro” 2015 

O briefing poderíase resumir en desenvolver unha campaña de 
sensibilización social con motivo do 25 de novembro, día inter-
nacional contra a violencia de xénero, aberta á cidade, na que o 
tecido comercial compostelán fose o protagonista e a poboación 
local a principal destinataria.

Neste contexto realizouse unha campaña de acción social coa 
intención de crear redes e implicación social, convertindo os 
escaparates da cidade en valos publicitarios en tres dimensións. 
Os comercios de Compostela cubríronse de negro e os manequíns 
convertéronse en portadores de consignas. 

¿Por que de negro? porque pensamos que a violencia de xénero 
sucede de moitas formas, pero a máis drástica é a morte, polo 
que o negro é a cor máis representativa de dor e rabia. Tamén 
porque o negro resulta máis factible de poder ser usado en xeral.
 
Para o proceso de elaboración creouse un grupo de traballo mul-
tidisciplinar, e como primeira medida enviouse unha carta a todos 
os comerciantes. Os comercios interesados tiñan que responder e 
adherirse á acción, así puidemos realizar un primeiro calculo das 
necesidades.
Creamos unha serie de ferramentas: un identificador, chapas, 
camisetas, flyers e rótulos que ademais de axudarlles a montar 
os escaparates, conseguiu que a acción colectiva tivese unidade. 
Coordinouse con todos os establecementos para que todos em-
pezasen o mesmo día, e co mesmo tempo de duración, sete días, 
do 19 ao 25 de novembro.
A resposta foi practicamente unánime, máis de 300 establece-
mentos da cidade mantivéronse durante esa semana cubertos de 
negro. Comercios de todo tipo, desde a pequenas tenda de barrio, 
ata os grandes centros comerciais. Desde o principio pensamos 
que a importancia desta campaña residía na implicación, na 
concienciación social que se desenvolvía polo feito de cubrir os 
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escaparates coas diferentes lemas como “espazo libre de violen-
cia machista” ou os manequíns masculinos portando carteis con 
“non son o teu dono”. Pero temos que convir que se conseguiu 
algo máis alá de cubrir esas expectativas, conseguimos chegar 
a un público moi diverso e difícil de implicar, como é a poboación 
adolescente posto que a campaña infiltrouse nos lugares cara a 
onde ela mira: os escaparates de roupa xuvenil.

A marca construíuse con dous lemas diferentes: “Compostela, 
en negro” e “Contra a violencia” acompañada dun triangulo co 
vértice cara abaixo, símbolo das mulleres, utilizado tamén polos 
movementos feministas. As camisetas da marca foron durante 
uns días obxecto de culto, sobre todo entre os mozos e mozas, 
grazas a que as tendas de tendencias utilizáronas, coa linguaxe, 
luz e estética coa que usualmente venden a súa roupa. En certa 
maneira, podemos dicir que colocamos en primeira fila a mesma 
gráfica e lemas da rúa, pero baixo outra práctica.

A tipografía utilizada é a Blender, deseñada por Nik Thoenen, do 
colectivo RE-P.ORG de Viena, e publicada en Gestalten no 2003. 
Esta tipografía conseguía darlle por unha banda a contundencia 
que requiría o branding, ao mesmo tempo que achegaba un ca-
rácter personalizado, posto que non é unha tipografía común, que 
se potencia rompendo as últimas letras dos lemas, como símbolo 
do acto de violencia que parte e destrúe.

Todo o material da campaña está accesible e pódese descargar, 
isto facilitou a viralización, ao ser utilizada xa non só polos comer-
cios e institucións colaboradoras senón tamén polo público en 
xeral que imprimiu en follas e fotografouse, de forma 
espontánea.

25N COMPOSTELA EN NEGRO (XERAL)
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Proposta xeral para tendas / escaparates:

Material:

• Identificador para a porta de entrada

• Volandeira (unidades dependendo do comercio)

• Camiseta (unidades dependendo do comercio)

Escaparate:

• Display rixido con peana de 60 x 42 cm

• Display rixido de 42 x 30 cm

• Displays especiais

o material dos dispays é cartón natural  
ríxido impreso en negro.

Os lemas:

‘Espazo libre de violencia machista’

‘3 de cada 10 mulleres, maiores de 16 anos,  
somos vítimas dalgún tipo de violencia machista’

‘1 de cada 4 mulleres que sofre violencia machista 
non denuncia por medo’

‘son libre de decidir a miña vida’ (manequíns fems)

‘respecta as miñas decisións’ (manequíns fems)

‘si, é si… non é non’ (manequíns fems)

‘nen unha morte máis’ 

‘non son o teu dono’ (manequíns masculinos)

Identificador, autocolante 11 x 15 cm 
que se colocará por dentro do cristal 
da porta de entrada (ou escaparate)
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Deseñáronse diferentes rótulos con lemas que  
completaban o discurso da campaña.

Producíronse en cartón natural, con peanas e impresas 
en negro: 150 en formato A3, 50 en 60 x 42 cm,  
4 en 100 x 60 cm
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Conclusión

A resposta foi practicamente unánime. Máis de 300 estabelece-
mentos da cidade mantivéronse, durante unha semana –do 19 ao 
25 de novembro–, cubertos de cor negra. Participaron comercios 
de todo tipo, dende a pequena tenda do barrio de San Pedro ata 
os grandes centros comerciais. 
Foi retransmitida prácticamente por todos os medios de comu-
nicación, non só de Galicia –no que saiu en varios programas de 
difusión xeral– senón nos telediarios de toda España, aparecendo 
nos resumos do 25 N.
Conseguiuse chegar a un público moi diverso, ainda que as máis 
receptivas foron as mulleres, e público adolescente.

As cifras nos medios

A duración da campaña nas redes sociais foi dende finais de 
outubro ata o día 27de novembro incluído. Aquí analizados os 
resultados obtidos na canle de Facebook comezando polos 
resultados obtidos de maneira global e seguidamente os resulta-
dos obtidos polo conxunto das publicacións. Os datos analizados 
reflicten unha difusión viral da campaña, polos grandes volumes 
de alcance e impresións orgánicas. Ao mesmo tempo acadou 
un alto grado de engament e consumidores de publicacións. Isto 
indica que o contido foi do interese das persoas que recibiron a 
información a través da rede social, independentemente de que 
estas maduraran ou non nunha nova persoa seguidora.

Os motivos da viralidade son seguramente varios, podemos, á luz 
dos datos extraídos, indicar algúns dos puntos fortes que contri-
buíron á consecución destes efectos:

•	 Gran número de axentes involucrados.
•	 Argumento sensible.
•	 Calidade do contido das publicacións.
•	 Protagonismo das persoas individuais.
•	 Combinación offline - online

Aínda que participaron poucos comercios nas redes sociais, aque-
les que participaron fixérono de maneira moi activa, involucrándo-
se a nivel persoal e transcendendo a propia actividade. É evidente 
a preferencia da rede social de Facebook, ante as outras dúas 
redes utilizadas na campaña, polo público ao que nos diriximos.

Destacar, por último, a forte conexión entre a campaña na súa 
vertente offline e online.

Aumento de persoas Seguidoras
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Evolución do aumento de persoas seguidoras: 
O período onde se concentraron os esforzos de publicación na canle social 
que vai dende o 16 de novembro ata o 26 de novembro, o número de persoas 
seguidoras aumentou nun 308% dende 651 ata 2005, síntoma inequívoco do 
bo funcionamento da campaña na rede social

Engagement:  
O número de persoas que interactuaron coa páxina de fans de Compostela 
en Negro foi de 18.746 durante todo o período analizado, das que 16.245 o 
fixeron durante os días onde a actividade da campaña foi maior.

Alcance Total: 
O número de persoas que viu contido relacionado foi de 300.192, das cales 
260.791 fixérono durante a campaña.  

3.304 en Youtube
2.015 Persoas seguidoras en Facebook
177 Persoas seguidoras en Twitter
111 Persoas seguidoras en Instagram

30/10/2015 - 07/12/2015
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Máis información e vídeo da acción en:
http://tm.santiagodecompostela.gal/gl/arquivo/compostela-en-negro
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Como expandir esta campaña social  
a outras cidades: “Cidades en Negro”

O obxectivo deste apartado é analizar como podemos facilitar, 
sen que se desvirtúe a idea, a outros concellos a posibilidade de 
estender esta campaña social potenciando así o seu resultado.

Beneficios:
1. Poderíamos abaratar custes de produción.
2. Facilitaría conseguir patrocinios a nivel global.
3. Conseguiría un impacto maior.
4. Creación de Redes compartindo experiencias.

Contamos con:
1. Experiencia previa de estratexia e táctica, con resultado moi 
positivo
2. Deseño da campaña e material de difusión
3. Redes sociais activas, e recoñecemento xa da acción.

Que é unha campaña social e en que  
se diferencia dunha campaña comercial

Son accións, pezas ou promocións publicitarias con temática 
social e con obxectivos non comerciais; non busca estimular a 
compra de ningún produto ou servizo senón producir un efecto 
na sociedade que reflicta, a medio ou longo prazo, un cambio de 
actitude cara a unha causa ou nun maior desenvolvemento social, 
neste caso, sensibilizar á sociedade contra a violencia machista.

Dado o éxito acadado coa campaña realizada no 2015, 
e animadas polas diversas solicitudes que recibimos, valoramos a 
posibilidade de facer extensible esta campaña noutros lugares de 
cara ao 2016.

En todo caso, antes de nada, temos que valorar a posibilidade 
de que una campaña local poda ser extrapolable a un nivel máis 
global e como conseguilo.

Cando analizamos o éxito da campaña valoramos como puntos 
importantes: 

•	 A implicación de grandes marcas como Inditex, ou o Corte 
inglés.

•	 A colaboración de barrios activos e cun alto nivel organizati-
vo, como o barrio de San Pedro, 

•	 A colaboración do voluntariado da USC para o reparto de 
material e gañar a empatía cos estabelecementos. 

•	 Tamén foi imprescindible o traballo de dirección e coordina-
ción de Lucia Canoura e Uqui Permui entre outras persoas 
implicadas.

Existen as mesmas posibilidades noutras cidades? 
As grandes marcas están en moitas cidades galegas, incluso 
poderíamos centrar os esforzos en conseguir a implicación dou-
tras marcas galegas como Estrella de Galicia, Gadis ou Feiraco 
e que non só se incorporen á campaña senón que sexan ademais 
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Cales son os pasoso a seguir?

Convocatoria dunha reunión informativa das cidades interesadas. Invitando ás cidades con 
maior poboación (por operatividade), ademais de convocar a todas por RRSS.

Deseñar un Manifesto coas liñas xerais, tendo en conta as cidades adheridas
	 A campaña dividiráse nunha parte global e outra específica para cada cidade.

Firma de acordo con cada concello ou institución para levar adiante a acción conxunta.

Transmitir adecuadamente a campaña aos diferentes concellos e analizar con eles 
as diferenzas e posibles dificultades 

Acordos con Patrocinadores

Coordinar e difundir a Rede global para que se retroalimente.
	

Cronograma:

Setembro Outubro Novembro

Reunión informátiva Firma con Patrocinadores

Elaboración do Manifesto Transmisión da campaña Produción do material

Firma dos concellos Adaptación da web Distribución

Grupos de traballo Produción do material Acción do 18 ao 28 N

patrocinadores. As cidades importantes de Galicia contan tamén 
con Universidades que poden ser de apoio á campaña, e as 
cidades máis pequenas teñen máis facilidade en distribuír, se fora 
necesario, o material.

Contaráse co equipo de traballo que deseñou e coordinou a 
campaña en Compostela en Negro para asesoramento e direc-
ción. Ampliándose a unha responsable, como mínimo –segundo o 
tamaño da cidade– por cada lugar que se adhira.

Outras preguntas a responder:
•	 É transmisible o modelo de campaña?
•	 Pódese reproducir noutros contornos?
•	 Existe compromiso político para desenvolvela?
•	 Existe unha conciencia social suficiente sobre o tema?


