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Durante los Ultimos anos, la importancia de |a sa-
lud mental ha aumentado exponencialmente; sin
embargo, existen trastornos que siguen invisibili-
zados dentro de |la sociedad. Tal es el caso del tras-
torno dismorfico corporal, este carece de material
iInformativo para el publico. El presente proyecto
de graduacion utiliza el diseho grafico y sus cono-

cimientos como una herramienta de generacion
de contenido multimedia, el cual usa las redes so-
ciales como canal principal para distribuirlo. Como
resultado se obtuvo una campana social la cual si-
gue una narrativa para enganchar al usuario e in-
formar sobre esta enfermedad.

Palabras Clave:
Psicologia, adolescentes, ilustracion, enfermeda-
des mentales, campana social.
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In the last few years, the importance of mental
health has increased exponentially. However, the-
re are disorders that remain invisible in society.
Such is the body dysmorphic disorder that lacks
of informative material for the public. The project
used graphic design and its knowledge as a tool

to generate multimedia content, which used so-
cial networks as the main channel to distribute it.
The result was a social campaign which follows a
narrative to engage the user and inform about this
mental disorder.

Key words:
psychology, adolescents, illustration, mental ilines-
ses, social campaign.
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OBJETIVO GENERAL

Generar un aporte de difusion sobre la informacion del transtorno dismaorfico
corporal de una manera didactica, para la prevension de futuros usuarios, ayu-
dando a sus familiares brindando un apoyo profesional.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar y analizar la forma en se se presenta el trastorno dismoarfico y las
terapias para contrarrestarlo

2. Disefar un producto grafico interactivo que contenga procesos o métodos
terapéuticos que ayude a los involucrados y a las personas de su entorno

ALCANCES

Para cuando el proyecto llegue a su fin se espera crear un producto grafico
gue contenga artes, animaciones y composiciones con lettering, que pueda
ser difundido en redes apto para los adolescentes y que los profesionales de
la psicologia usen como apoyo para informar sobre el transtorno dismorfico
corporal, todos se generara en base a los estudios previos avalados por profe-
sionales en al rama psicolégica, Creando asi un identificador para los jovenes
gue son usuarios de redes sociales.
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El trastorno dismorfico corporal es una
enfermedad mental el cual se ha vis-
to invisibilizada la cual sociedad du-
rante muchos anos, pero en la uUltima
década con la apraricion de redes so-
ciales ha tomado fuerza generando
muchas inseguridades principalmente
en adolescentes del género femenino.

Dandocomo resultado una sociedad lle-
na de canones de belleza, que llegan a
afectar de forma directa, fisica y psicolo-
gicamenteaunacantidadextraordinaria
dejovenes,enedad dedesarrollo,a pesar
de esto solo el 1% de la poblacidon mun-
dial llega a ser diagnhosticada con TDC.

Dado que se resta importancia a este
estado de la mente, ya que se puede per-
catar que existe una carencia de conte-
nido informativo para el publico, en este
proyecto se optd por la creacion de una
campana para un publicode15a17 anos
el cual pueda estar atravesando por esta
situacion. Para esto, se realizd una inves-
tigacion dentro del area de la psicologia,
el diseno graficoy las herramientas que
se pueden usar para generar contenido
que pueda ser usado en redes sociales.

19

Una vez realizada la investigacion se
procedid a la elaboracidon de cada as-
pecto de la campana, poniendo espe-
cial atencion en el guidon y estilo gra-
fico, para que estos desarrollen una
Identidad sélida a la campaha, todo
esto en conjunto con la Mtr. Neurop-
sicologa Maria José Rodrigez, la cual
supo aportar con datos importan-
tes para difundir toda esta informa-
cion de forma correcta y respetuosa.

Finalmente, se definid una idea la cual
abarca un producto grafico a mane-
ra de campana social la cual tendra
una duracion de 2 semanas de for-
ma activa, todo esto planteado des-
de una face de reconocimiento, con
el objetivo de utilizar las redes socia-
les y la web como un aporte para ayu-
dar a la salud mental de las jovenes.
Todo esto por medio de una linea gra-
fica llamativa para el publico objetivo.
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1.1 Marco Teoérico

1.1.1 Trastornos Mentales

Empezamos este apartado abarcando el concepto de
los trastornos mentales. Los trastornos mentales son
aquellas afecciones que suelen tener un gran efecto
en el estado de animo de una persona, por lo general
tienen repercusion en los pensamientos, sentimien-
tos, percepciones, entre otros factores, que afectan
severamente el comportamiento de una persona.

Segun la Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS),
existe una alta variedad de trastornos mentales, en
los que cada uno tiene manifestaciones diferentes
en la persona que las padece, entre las mas comu-
nes se encuentran enfermedades como: depresion,
bipolaridad, ansiedad, dismorfia corporal, entre otras
psicosis. La mayoria de estas afecciones afectan la ca-
pacidad para relacionarse con los demas, haciendo
qgue la persona padeciente llegue a tener episodios
de trastornos que en muchos de los casos tienden a
ser ocasionales o crénicos.

1.1.2 Dismorfia corporal

La dismorfia corporal es un trastorno mental que ini-
cio con el nombre de dismorfobia, nombrado asi por
Enrico Morsell, el cual era un médico e investigador
psiquico italiano, esta clase de trastorno es pertene-
ciente al grupo de los trastornos somatomorfos, el
cual es denominado como “trastorno de la fealdad
imaginaria” o TDC.

El TDC es una enfermedad psicoldgica que debe ser
manejada por especialistas en el campo de la psi-
quiatria, segun el autor Elias Arab Lopez (2010) esta
clase de trastornos tiende a generar ansiedad exce-
siva y obsesion por defectos en el fisico de la persona
padeciente, muchos de los defectos no son eviden-
tes, incluso llegan a ser inexistentes, causandole a la
persona un grave malestar psicoldgico.

Una vez comprendida la definicion de la dismor-
fia corporal, pasamos a enfocarnos en la aparicion de
esta enfermedad. El TDC se suele presentar con fre-
cuencia en la etapa de la adolescencia, en muchas
ocasiones se presenta aproximadamente desde los
13 anos de edad en adelante, ya que en esta etapa la
mayoria de los jovenes tienden a preocuparse de su
imagen corporal.

Segun el autor Ruiz Mitjana (2020) en su libro "El tras-
torno dismaorfico corporal en adolescentes” los sinto-
mas aparecen de una forma progresiva, se empieza
por detectar algun “defecto” o parte del cuerpo que
no les gusta haciendo que poco a poco aumente su
atencion sobre dicha zona hasta generar un repudio
al defecto seleccionado. De esta forma, la obsesion
con dicha zona ird aumentando, asi como la misma
preocupacion asociada con este defecto.
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Los sintomas que padecen las personas con TDC
van a variar dependiendo de cada sujeto, lo comun
€s gque se presenten como una evasion a la interac-
cion social, es decir, evaden cualquier interaccion con
otras personas. Esta clase de actitudes llevan al ais-
lamiento social generado por la ansiedad que es ex-
ponerse con su defecto al publicoy repercutiendo de
manera negativa a su comportamiento y la perspec-
tiva propia de su persona.

La adolecente que padece TDC tratara de esconder
su defecto fisico con varias alternativas las cuales
pueden ser desde: la ropa que use, el maquillaje, has-
ta la forma de moverse cuando esta con gente alre-
dedor. El trastorno dismorfico hara que el adolecente
se envuelva en una constante comparacién con otras
personas, ya sean conocidas o famosas.

Los PADECIENTES DE TDC TIENDEN A REPETIR CIERTOS ACTOS O PATRONES COMO:

Ver cdmo luce ante un espejo o una superficie reflectante

Pasarse los dedos por la piel

Arreglarse frecuentemente el cabello

Aplicarse maquillaje a cada rato
Hurgarse la piel

Cambiarse la ropa con frecuencia

Comprar grandes cantidades de productos de belleza

Hacer demasiado ejercicio

Buscar apoyo de los demas

Procurar tratamientos dermatolégicos o cirugia estética

Estas conductas pueden consumir mucho tiempo. (Bupa, 2021)
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1.1.2.3 Causas

En este apartado hay que aclarar que actualmente
se desconocen las causantes del trastorno dismarfico
corporal. Sin embargo, existen varios componentes
gue afectan al desarrollo del mismo, uno es que den-
tro de la familia del paciente ya hubiera alguien que
padezca de este trastorno con rasgos minimos. Pro-
bablemente, el cerebro del usuario tenga dificultad
para procesar o reflejar su propia imagen, las expe-
riencias como bullying o maltrato fisico pueden ser
posibles detonantes para el TDC.

El autor (Lyness, 2018) cree que los siguientes fac-
tores pueden desempenar un papel importante en
su desarrollo:

4 )

Los genes - Este trastorno puede ser hereditario en
cierta medida. Se tiende a dar por familias.

La serotonina - La serotonina es una sustancia qui-
mica normal y necesaria que se encuentra en el
cerebro. La escasez de serotonina ayuda a explicar
por qué ocurre este trastorno.

Diferencias cerebrales - Los estudios han demos-
trado que algunas areas del cerebro son diferentes
y funcionan de una forma diferente en las personas
con trastorno dismorfico corporal.

25




Dentro de esta investigacion se encontré que la pagina Web Bupa, (2021) que
trata temas sobre salud y bienestar, propuso una serie de tratamientos en base
a autores que han estudiado el fendmeno del TDC para contrarrestar los efectos
que causantes, algunos de estos tratamientos son :

O _ X

La terapia cognitivo-conductual (TCC) puede modifi-
car sus pensamientos negativos, a fin de ayudarle a
sentirse mejor con respecto a su apariencia. La misma
le ayudard a reconsiderar sus pensamientos y accio-
nes. La terapia preventiva de exposicion y respuesta
(PER), expone aquello que lo pone ansioso, por ejem-
plo, si usted usa mucho maquillaje, se le aconsejé que
vaya reduciendo gradualmente la cantidad todos los
dias. Esto se repetira hasta que usted adquiera una
nueva mentalidad ya no sean recurrentes sentimien-

tos negativos. 4 - - ] R
g Tratamiento hospitalario

Las personas que padecen de trastorno dismorfico
corporal no suelen ser hospitalizadas, a menos que
tengan otro problema de salud mental, por ejemplo,
un trastorno alimentario, depresion grave o esquizo-
frenia. Si usted tiene sintomas muy graves, no puede
cuidar de si mismo adecuadamente o tiene pensa-
mientos suicidas, su médico podria sugerirle que se
interne para recibir tratamiento.

\_ _/
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r
Autoayuda 8

Los libros de autoayuda y grupos de apoyo pueden
ser Utiles. Conocer a otras personas afectadas puede
ayudar a superar los sentimientos de verguenza y an-
siedad. Llevar un diario de sus pensamientos y ano-
tarlos cuando se sienta ansioso puede serle benefi-
cioso. Durante el tratamiento, usted puede consultar
sus notas anteriores en el diario y constatar mejoras
en sus niveles de ansiedad.

a . .
\ Medicacion (Lyness, 2018

Los medicamentos ISRS (inhibicidon selectiva de la re-
captacion de serotonina) pueden ayudar a la gente a
obsesionarse menos con su aspecto fisico y a sentirse
menos angustiada proporcionando un efecto de cal-
ma. Con menos angustia, se puede avanzar masen la

\

terapia cognitivo-conductual.

En el tema del impacto la dismorfia corporal es casi
imposible diagnosticar a primera vista, ya que se en-
cuentra dentro del grupo de los TOC (Trastornos ob-
sesivos compulsivos). Por lo cual, solo puede afirmar-
se que el 1-2% de la poblacion mundial cumplen con
todos los sintomas, sin embargo, el TDC es bastante
comun presentando sintomas leves y para los géne-
ros tanto masculino como femenino.

En el trabajo "Imagen corporal y trastorno dismorfico
corporal en jovenes' del autor Mas Delblanch (2020),
se hace mencion que el TDC suele ser un trastorno
en el que el 30% de las personas padecientes se en-
cuentran avergonzados por su sintomatologia. Lo
gue supone una preocupacion elevada por aspectos
de la imagen fisica pero se observa hasta un 25% de
los adolescentes, con una heredabilidad del 44%.
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1.1.3 Diseno Grafico

El disefio grafico es una disciplina la cual se basa en
programar, proyectar, crear, y realizar comunicacio-
nes visuales. Son creadas para medios y destinadas a
emitir mensajes especificos a grupos sociales objeti-
vos. Por medio de esta profesion se logra comunicar
graficamente ideas. En comunicacion visual, tam-
bién se le llama el nombre de diseno, debido a que
algunas personas solo asocian la palabra “grafico”
con la industria grafica, y entienden que la informa-
cion visual se transmite a través de muchos medios
de comunicacion, no sélo impresos. (Yohan Alejan-
dro, 2012)

Para entender el vinculo que existe entre ambas dis-
ciplinas se debe comprender como trabaja cada una
por separado. El disefo grafico explota los estimulos
visuales y creativos para llegar a un usuario, por otro
lado, la psicologia estudia el comportamiento de un
individuo usando varios recursos para llegar a la cog-
nicion y las emociones del mismo. En ambas discipli-
nas se trabaja de tal manera que se logra intervenir
en las conductas, pensamientos y emociones del ser
humano, pero con la diferencia de que buscan resul-
tados diferentes.

Ciencias como el diseno grafico y la psicologia pue-
den trabajar en conjunto en diferentes areas como:

En ambos casos trabajan con metas para mejorar la
comercializacion en base a técnicas de estudios. Por
un lado, en la rama de la psicologia, el area que se
maneja gira entorno a la psicologia del consumidor.
Mientras que en el diseno grafico es realizado desde
la creacion de multimedia, es decir, medios visuales
como: ilustracion, las interfaces graficas, la infografia,
la identidad de marca, la produccion de arte, el desa-
rrollo de la imagen visual, la creacion de logos, entre
otros.

\

Es un proceso que trata de descubrir la habilidad in-
tuitiva de la audiencia. Lo utilizan para saber como in-
tervenir, luego lo aplican segun su afinidad en el area.
Por un lado, el disehador replicara estos modelos en
el diseno, por otro, el psicélogo identificara patronesy
los traducira a sus pacientes.

Una area que explora los elementos entre si de mane-
ravisualy de igual manera, como se perciben los mis-
mMos. Los principios giran entorno a cdmo se agrupan
los elementos del diseno. En la rama de la psicologia,
esta representa una corriente en la que uno de sus
focos de atencion esta en la configuracion, por el cual
los elementos llegan a partir de sensaciones o la pro-
pia memoria, Se realiza utilizando metaforas o ana-
logias segun la disposicion de las figuras. Ambas pro-
fesiones la psicologia como el Disefo Grafico pueden
estudiar los sentimientos, emociones o las conductas
gue provocan diferentes aspectos como: los colores,
formas o textos

28
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También existen conceptos que se pueden utilizar
en ambas areas, como:

Proximidad: Cuando los objetos se colocan cerca
unos de otros, cComo un grupo.

Similaridad: Objetos que parecen o son percibidos
como un objeto o como parte del mismo grupo.
Cierre: Es la forma que se percibe como un todo, in-
cluso si el objeto no esta completamente cerrado.
Continuidad: Naturalmente se pasa de un objeto a
otro.

Figura fondo: Hay ocasiones en que se separa la fi-
gura del fondo circundante.

Reacciones viscerales: Son situaciones en que algo
nos resulta impactante por instinto.

Color: Los diferentes colores se vinculan con un re-
gistro de emociones. Un ejemplo, el amarillo es aso-
ciado con felicidad, y hambre, el rojo con impulsi-
vidad, el blanco con pureza, el azul con Isalud, el
naranja con entusiasmo, y el verde con la naturaleza.
Complejidad: Transmite desafio, puede atraernos o
no.

Homogeneidad: Si aumentamos la coherencia entre
las diferentes caracteristicas del estimulo mejorara
la sensacion que produce.

Identificacion: Nos sentimos atraidos o reconocidos
por algo o alguien, quiza pueda o0 No que nos resulte
agradable. (Castro Arbelaez, 2019)




1.1.3.2 Diseno grafico dentro de las campanas sociales

Las campanas sociales son aquellas que buscan ge-
nerar una accion por parte de los usuarios a los que se
dirigen, dando a conocer patrones o conductas que
lleguen a generar un cambio. En la actualidad, el di-
sefo grafico es uno de los factores mas importantes
de cambio en las campanas sociales. En este proyecto
se creara una campana la cual llegue al publico obje-

1.1.3.2.1 Campana social

Para la campanha social que se plantea sobre el tras-
torno dismorfico corporal, se tomara en cuenta dos
estrategias la publicidad motivacional la cual Julian
Guzman (2003) afirma que el 80% del contenido pu-
blicitario que se usa en el medio es enfocado por el
lado emotivo, lo cual se piensa dirigir la campana de
esta manera para trabajar con las emociones del pu-
blico objetivo y asi generar un vinculo, transmitiendo
los conceptos técnicos. Por otro lado la publicidad Ra-
cional se aplicara para transmitir éstos conceptos de
manera clara por medio de la grafica.

Philip Kotler en sus diferentes estudios propuso una
serie de pasos a seguir los cuales son:

Definir los objetivos del cambio social.

Analizar las actitudes, creencias y valores,
conductas del grupo a quién se dirige la campana.

Procedimientos de comunicacion y distribucion.

tivo destinado y su respectivo entorno, en la que to-
mando como

medio principal la llustracién y con los recursos que el
diseno grafico nos brinda para comunicarse se llegue
a brindar informacion veridica del trastorno TDC.

Todo en base al concepto que los autores Eduardo
L. Roberto y Philip Kotlerl (1991) establecieron sobre
que “(...) una campana que produce un cambio social
es un esfuerzo organizado conducido por un grupo
(agente de cambio) que pretende convencer y otros
(los destinatarios) de que acepten, modifiquen o
abandonen, determinadas ideas, actitudes, practicas
y conductas.”

\3

Elaborar un plan de marketing para llevar la campana.

Tener una organizacion de Marketing para llevar a
cabo la campana.

Evaluar y ajustar el programa para hacerlo eficaz.
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1.1.3.3 Proceso Creativo

Para esta campana se llevara a cabo un proceso crea-
tivo el cual estara dividido en pasos. Entre los princi-
pales procedimientos estan: Recopilacion de infor-
macion para la creacion de un brief, el cual funcionara
COMoO guia para escoger |los recursos necesarios para
comunicar el mensaje.

Xem X =¥=X YXem¥ =¥=XX=X
1.1.3.4 Marketing
Por un lado, se decidid usar el marketing de guerri-
lla y viral para transmitir de mejor forma el mensaje.
El marketing guerrilla es aquel que busca conseguir
mayor visibilidad con una inversion minima, este se
realizara en espacios publicos o con publicaciones
gue generen impacto en el usuario.

Por otro lado, el marketing viral se usara como una
forma para propagar el mensaje de manera expo-
nencial, se difundird mendicante las redes sociales y
el cual tendra un tono emotivo, esto generara un po-
sicionamiento de la campana.

El embudo de conversion es una metodologia de
marketing digital, la cual consiste en determinar for-
mas en las que un usuario se desenvuelve dentro de
una web realizando una accion determinada. El autor
Martinez (2019) afirma que el Embudo de Conversion
es una: “..técnica del marketing digital que busca lle-
gar al publico objetivo de manera no intrusiva. Esta
forma de hacer publicidad a través de contenido que
aporte valor al usuario es muy efectiva y cada vez mas
popular en el mundo del marketing.”

De igual forma, se planteard QUE se quiere comuni-
car, a QUIEN se va a comunicar y se definird porque
medios se va a manejar la campaha. Dentro de este
procesos el disefador sera fundamental, ya que debe
adquirir los conocimientos sobre el tema para pro-
poner una idea que cumpla con los objetivos previa-
mente planteados.

“(..) Debemos ser capaces de atraer y satisfacer a
nuestra audiencia de manera predecible y coheren-
te, para generar empatia con nuestros consumidores.
Una de las mejores maneras de hacerlo es ofreciendo
contenido que los enriquezca tanto en el ambito in-
telectual como emocional para construir una marca
fuerte y positiva en la mente de nuestra audiencia.”
(Pro Web Marketing, 2016)

Después de un analisis se llegd a la conclusion de
gue la mejor manera de llegar al publico joven de la
ciudad de Cuenca serd promedio de un marketing
digital y activaciones que capten atencion en la web
2.0

Esta herramienta llevara a cabo varios pasos que per-
mitira obtener un registro y un seguimiento sobre el
porcentaje de pérdidas, también sera muy Util para
identificar errores y falencias en el procedimiento.
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1.3.3.2 Fases del Embudo de Conversion

1) ADQUISICION

Se da a conocer la marca por medio de |la estrategia
seleccionada para el publico objetivo, creando un
movimiento en redes sociales, generando conteni-
do para la campanfa, entre otras cosas. con esto se
busca ganar posicionamiento y atraer un buen nu-
mero de visitas a nuestra pagina.

En esta parte nos enfocaremos en generar una
confianza con los destinatarios, que por medio de
contenido grafico se logre despertar el interés en
las visitas realizadas a la pagina con las primeras in-
teracciones que se llegue a conseguir.

Si el publico llega a esta fase podria considerarse
una interaccion viable por parte del usuario, el obje-
tivo ahora sera que dedique su tiempo a estar en la
web, para asi crear un registro y obtener datos para
dar un seguimiento.

En esta fase el publico objetivo para a ser un cliente
real; para que el objetivo se finalice se debe hacer
de la forma mas dindmica posible para que no sea
un proceso complicado que obligue al usuario a
abandonar lo que hace.

5) REFERENCIA

Cuando el objetivo se cumple no debemos bajar la
guardia, es nuestro deber generar una buena ex-
periencia para que el cliente vuelva a la web y reco-
miende el sitio, para eso debemos llenar sus senti-
dos. (MARTINEZ, 2019)

32



1.1.4 Diseino interactivo digital

El Disefio interactivo es un fendmeno que nace gra-
cias al desarrollo de las multiplataformas de la web
2.0. De esta forma nos ensena a realizar un disefio
mucho mas pensado a trascender, el cual puede ser
usado en cualquier plataforma, convirtiéndose en
una pieza grafica fundamental para el reconocimien-
to de la marca.

funcionalidad.

\

Fase emocional: El cerebro asimila la diagramacion en
la pantalla y reconoce colores.

Fase de identificacion: El cerebro actla intuitivamente
con el entorno lo que dara paso para una accion.

Fase de ejecucidn: Ya existe una interaccion de la pa-
gina lo cual debe ser lo mas sencillo para que no exista
un abandono por parte del usuario, el disefador debe
captar la atencion del publico con una buena estética y

El disenador ecuatoriano Mauricio Estrella habla so-
bre las tres fases para generar una interaccion impor-
tante con el usuario estas fases son:

-

X

El contenido multimedia es aquel que se encuentra
relacionado que permiten comunicar una presenta-
cion multimedia ya sea por recursos digitales y fisicos.
Segun los autores Gardey y Pérez Porto (2014) expli-
can que: “Multimedia es un término que procede de
la lengua inglesay que refiere a aquello que utiliza va-
rios medios de manera simultanea en la transmision
de una informacién. Una presentacion multimedia,
por lo tanto, puede incluir fotografias, videos, sonidos
y texto.”

\—
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1.1.4.3 llustracion Publicitaria o Editorial

La ilustracion editorial o la ilustracion publicitaria es
un punto muy importante al momento de querer
transmitir una idea. Este vendria siendo el protago-
nista de la campana ya que el recurso puede llegar a
ser sobre informativo, crear una mejor idea de la his-
toria en la que se estd narrando ya sea en descripcion
de personajes, acciones, etc. Aunque existe libertad
de ilustracion para comunicar no se debe sobrecar-
gar de contenido visual, ya que el mensaje podria
confundir a las adolescentes o simplemente perder
la idea principal, entonces seria mejor enfocarse en
cosas puntuales a la hora de crear contenido ilustrado
para que esto no sea contraproducente.

Hay que tener muy en cuenta que no se esta gene-
rando ilustracion infantil, sino una ilustraciéon un poco
mas centrada en la que se trata de transmitir con-
ceptos e historias. Esta herramienta debera ser usada
de manera ingeniosa para crear un vinculo con el pu-
blico objetivo como con las personas que |lo rodean.
Entendiendo que los adolescentes atraviesan una
etapa extremadamente visual en la cual pueden ser
influenciados por el contenido que se esté generan-
do.

1.1.4.5 Animacioén

Al escoger este medio audiovisual de la animacion
para comunicar se propone crear uno o varios videos
animados, donde el usuario desarrolle un vinculo y
pueda captar la atencién de un publico mas amplio.
Ya que una de las metas de la campana es tener un
personaje que pueda presentarse y que sirva para
informar de una manera mas dinamica e interactiva,
la mejor manera de lograrlo es aplicar la animacion
Mmixta que se usa en caricaturas.
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1.1.4.6 Cromatica

El color es un factor muy cotidiano dentro de nuestra
vida diaria, desde etapas muy tempranas aprende-
mos a distinguir diferentes tipos de colores basicos,
los cuales se vuelven mas complejos en edades adul-
tas al poder diferenciar entre las tonalidades, satura-
ciodn, entre otras caracteristicas. En el caso de los ado-
lescentes se realizara un estudio en el cual se escoja
los colores y tonos mas adecuados para ellos; sin em-
bargo, se entiende que no debe ser colores muy bri-
llantes porque podrian ser confundidos con un pro-
ducto dirigido para ninos. Se debera tener en cuenta
la psicologia del color para evocar los sentimientos
gue buscamos transmitir con cada post que se llegue
a realizar.

1.1.4.6.1 Psicologia de color

Dentro de la psicologia del color se analiza como se
puede reaccionar ante diferentes estimulos visuales
por medio del color, se usara colores y tonos que den-
tro de la cultura cuencana evoquen el mensaje que
buscamos dar. Es importante conocer las preferen-
cias del publico al que nos dirigimos para poder apli-
car este recurso.

Cada color transmite un mensaje a nuestro incons-
ciente, afectando directamente a nuestras emo-
ciones, esto se puede apreciar dentro del circulo de
Geneva, el cual fusiona la teoria del color con las emo-
ciones y se encuentra dividido por: Valores negativos,
poder de bajo control, poder de alto control, valores
positivos. De esta manera sabremos cual es el uso co-
rrecto de cada colory como producir emociones en el
usuario.
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El lettering es una actividad la cual crea composicio-
nes visuales que resultan Ilamativas para el publico
objetivo de la campana, esta herramienta resulta ser
indispensable para comunicar de una manera eficaz
el mensaje.

Para comprender mejor esta disciplina el Fidel Lopez,
recalca que: “..Cada diseno ha sido pensado con dete-
nimiento, nada es al azar, por lo que puede ser borra-
do, retocado y modificado tantas veces como se quie-
ra”. ( Lopéz, F. 2015, 9) De esta manera se pretende
qgue dentro de la publicidad se genere una tendencia,
el cual le dara ese aire juvenil y dinamico al conteni-
do, por esta razdn se ha optado por usar este tipo de
diseno tipografico.

Uno de los factores mas importantes dentro de la web
gue queremos crear es la maquetacion, este procedi-
miento permitira distribuir y jerarquizar el contenido
de una manera visualmente atractiva, para que es-
timule a una toma de decisiones dentro de la web.
Se buscara una composicion armodnica entre la ilus-
tracion y texto, el cual estara basado en elementos
basicos como: el punto, la linea, el plano, direccion,
dimension, contorno, etc. Estos componentes seran
esenciales para la creacion de una reticula que ayude
a la lectura del usuario dentro de la web, lo cual crea-
ra un material armonico en el que pueda ser intuitivo
al ser usado por el publico objetivo.
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1.1.5 StoryTelling y Narrativa

ik El StoryTelling es una herramienta usada cada vez
mMas por las organizaciones para generar mayor im-
pacto en su publicidad, entre las marcas recono- d
cidas que utilizan estas herramientas tenemos a:
Apple, Coca Cola, Airbnb, Pepsi, entre otras. Esta he-
ik rramienta consiste en crear una historia la cual tiene
como propdsito: motivar, informar o vender un con-
tenido.

Por un lado, la historia plateada no debe ser confun-
dida con lo que la marca u organizacion desea rea-
lizar, usando este método como forma de crear un
vinculo entre usuario y la empresa generara emo-
ciones que perduraran en la memoria del publico.
Por otro lado, la narrativa transmedia hace referen-
cia a una técnica que relata una historia, la cual es
desarrollada en varias plataformas de una forma co-
herente, la misma podria ser contada por capitulosy
en varios formatos para llegar a su publico objetivo.

Segun PASTRANA, (2019) el: “Integrar la narrativa
transmedia junto con la estrategia Storytelling per-
mite aportar el valor que queremos transmitir des-
de el principio. Si encaminamos nuestra historia con
nuestros objetivos bien marcados mediante Storyte-
lling después recibiremos feedback de los clientes
mediante la narrativa transmedia. “ de esta forma
junto con diversas herramientas se quiere empatizar
con los usuarios para que se involucre tomando un
papel activo en la campana.
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1.2 Investigacion de Campo

Maria José Rodriguez

Mtr. Neuropsicéloga

Mtr. en Analisis y Disefio de procesos de recursos y
practicas

Psicdéloga Clinica

1.2.1 Entrevistas

¢Con sus palabras podria explicar de qué trata el
trastorno ?

Este trastorno se enmarca dentro del TOC (trastorno
obsesivo compulsivo) y afecta a la cotidianidad de la
persona que lo padece, porque existe una preocupa-
cion excesiva por una situacion o un defecto que pue-
de ser exagerado o incluso imaginario que una per-
sona siente que tiene. Es necesario destacar que para
que esto sea un trastorno, debe ser una preocupacion
exagerada, afectando a la funcionalidad y crea un ais-
lamiento por parte de la persona lo padece.

¢Qué factores influyen en el desarrollo?

Si bien en la literatura académica no existe mucha
informacion que determine que es, se ha dicho que
tiene que ver con un gen; es decir alguien en la fami-
lia ya lo padecid. Suele estar asociado con la timidez
0 un temperamento ansioso. También puede influir
en el ambito donde se desarrollan las personas, aco-
so escolar o una mala relaciéon con la familia, que no
tenga una red de apoyo. otro factor predisponente es
el tipo de personalidad que la persona padezca este
trastorno.

Asi mismo la literatura afirma que la publicidad y es-
tandares altos de belleza podria ser otro detonante;
sin embargo no se puede culpar porque es un con-
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junto de factores.
cDurante la adolescencia se es mas propenso a de-
sarrollar?

Si durante la adolescencia existen muchos cambios,
los cuales alteran a los jovenes y estos hacen que ellos
empiecen a sentirse diferentes entonces, un adoles-
cente queremos que se preocupa por sus amigos por
como se ve y eso esta normal pero realmente hay que
saber diferenciar entre acciones comunes de un ado-
lescente y otras patoldgicas, lamentablemente esta
invisibilizado Este trastorno y se piensa que es algo
O una etapa que va a pasar con edad, lo cual no es
verdad porque puede empeorar con el tiempo. Se ha
percibido que esto sucede de los 13 a los 15 anos con
mas profundidad, también puede irse hasta los 18 y
entonces ahi podria haberse mucho mas desarrolla-
do y acompahado de otros trastornos

¢Cudles son los sintomas de esta enfermedad?

Los sintomas pueden ser comportamientos repetiti-
Vvos y constantes, Como mirarse al espejo para com-
probar si hay algo estético que esta fuera de lugar
o todo el tiempo estarse chequeando la apariencia
comose nosve laropa, También el compararnos cons-
tantemente como amigos o famosos puede ser uno
de los sintomas en especifico la conducta repetitiva.

¢Como se puede realizar un diagnéstico y un trata-
miento de esta?

Bueno para generar un diagnostico se debe a pegar
al manual que nosotros como profesionales tene-
Mos, ya que si puede estar dentro de una categoria,
pero se va a necesitar realizar un estudio personaliza-
do para saber qué es lo que sucede con la persona,
existen trastornos dentro de trastornos, como este,
gue esta dentro de los trastornos obsesivo-compulsi-
VO por eso no llega ser siempre detectado, porque no
se llegan a desarrollar con su totalidad o las personas
no hablan por verglenza de sus sintomas, entonces
en ese momento se llegara a probar diferentes técni-
cas para saber qué es lo que le funciona, por ejemplo
si una persona utiliza demasiado maquillaje a este se
le incentivar a dejar gradualmente de usarlo para ver
Como se siente con ello, de esta manera ayudar a su-
perar su ansiedad con esta situacion, en caso de no
ser grave, pero si llega a de estar acompanado de una
depresion se va a necesitar un tratamiento y medica-
cion. Entonces cada paciente necesita un tratamien-
to personalizado.

¢Usted ha tratado a personas que poseen el tras-
torno? (Como ha sido su experiencia)

Realmente no he diagnosticado a nadie con el trasto-
Nno, pero si he logrado tratar a personas que estaban
dentro del trastorno obsesivo-compulsivo como dije
antes no siempre sillega diagnosticar este tratamien-
to por diferentes barreras que ponen los pacientes a
la hora de realizarles las pruebas pruebas.
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¢Cree que el disefio grafico es una herramienta util
para la psicologia y cree que una campafa para in-
formar del TDC ayudaria?

Realmente creo que ayudaria muchisimo el desarrollo
una campana de este tipo, no existe nada parecido,
como dije antes yo sé que tratado con personas que
han tenido el trastorno pero lo callan y lo invisibilizan,
no se habla y las cosas qué no se hablan no existen
entonces se buscaria hablar de este tema para que las
personas puedan entender mejor, entonces el diseno
grafico seria una herramienta que ayudaria bastante
si se llevan de buena forma porque existen campanas
gue hablan sobre trastornos y dicen como que si el
transtornos de esta formula muestra como algo ne-
gativo y que debe pasar porque estan viviendo algo
negativo y estan sufriendo en vez de mostrarlo como
una cosay la que se puede vivir y se puede tratar para
Vivir mejor y no necesariamente hacerles pensar que
es algo malo tener que vivir con esto, entonces mejor
seria buscar el lado positivo con esta campana.
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¢Conoce el trastorno de la dismorfia corporal?

Si, si conozco es un trastorno de salud mental en don-
de la persona no deja de pensar en uno o mas defec-
tos en su apariencia, muchas de las veces es un de-
fecto leve y esta persona piensa que es mucho mas
grande de lo que en realidad es, esto provoca muchas
de las veces signos de ansiedad, se muestran aver-
gonzados o intimidados.

¢Qué factores influyen en el desarrollo?

Pueden ser factores sociales, familiares o emociona-
les hayan atravesado o se encuentren atravesando los
pacientes.

cDurante la adolescencia se es mas propenso a de-
sarrollar?

Si se ha visto con mayor frecuencia al inicio o durante
la adolescencia, podemos ver que hay mayor inciden-
cia lo que es las mujeres, en donde podemos visuali-
zar que las adolescentes empiezan a buscar su iden-
tidad se preocupan mas por su cuerpoy esperan todo
Karla Chalco el tiempo la aprobacion tanto de amigos como de la
Psicologa Clinica sociedad.

Psicéloga en la Unidad Educativa La Asuncion
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¢Cuales son los sintomas de esta enfermedad?

Se empieza a observar que en que la paciente se pre-
ocupa demasiado de su cuerpo, como lo dije anterior-
mente se fijan en defectos muy leves que para ellos
puede ser mucho mas grave de lo que se imagina,
tiene una vision esa de su entorno piensa que las per-
sonas les estan mirando mal o también piensan que
se estan burlando de él o de ella. También muestran
comportamientos de querer arreglar todo el tiempo
el defecto que presenta, se miran todo el tiempo en
el espejo, buscan a veces informacion en el internet,
para poder ahi poder ver cobmo arreglar la situacion
gue tanto les angustia también presentan conductas
0 pensamientos compulsivos.

¢Como se puede realizar un diagnéstico y un trata-
miento de esta?

Como profesional realizé una evaluacion psicologica,
donde nos vamos enfocar en los factores que se en-
cuentre provocando estas complicaciones, que puede
estar en los sentimientos en, los pensamientos ade-
mas también puede presentarse también situaciones
en la familia no porque digo con relacion a la familia
porgue muchas de las veces son pensamientos que
vienen atravesando, vienen trayendo hasta su adoles-
cencia de lo que vivieron en su infancia con su familia,
pueden haber sido personas que hayan sido critica-
da con mucha severidad con sus familiares, mas mu-
chas gracias a los familiares son los que provocan es-
tas situaciones en las que los adolescentes se llegan
a frustrar, bueno no también se evalUa con diferentes
reactivos que mide niveles de ansiedad si es un ado-
lescente entre los 15 018 anos pues se miden los rasgos
de personalidad, pero si ya tiene 18 anos en adelante
ya se podria también me di lo que es el trastorno de |a
personalidad.

:Usted ha tratado a personas que poseen el tras-
torno?

Bueno si se tratado con personas con este trastorno,
la persona que tuve en terapia fue un adolescente de
aproximadamente de unos 14 anos, con un trastorno
dismorfico corporal combinado con un trastorno de
anorexia, realmente fue un un desafio como profe-
sional el poder trabajar con esta paciente al presentar
conductas compulsivas recurrentes, entonces

se pudo trabajar un poco lo que es con terapia cogni-
tiva conductual, se fue trabajando un poco de auto-
estima, en realidad se pudo sacar adelante la pacien-
te con paciencia y mucho profesionalismo, porque
como son adolescentes hay que verles con mucha
paciencia.

¢Como vive una persona que tiene TDC?

Bueno muchas de las vecesviven con niveles de ansie-
dad altos los pensamientos recurrentes que presen-
tan no les permita avanzar cuando no buscan ayuda,
en la mayor parte del tiempo busca en la aprobacion
de sus amigos o de los de los que se encuentran a
su alrededor también podemos ver que muestra una
baja autoestima que se muestra un poco Mas aisla-
miento, Nno quiere estar frente a la sociedad.
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¢Cree que el diseno grafico es una herramienta
util para la psicologia?

Pienso que si, en gran parte puede ayudar ya que
ahora nos encontramos en una en una era digital en
donde los adolescentes se muestran atraidos por las
publicaciones o imagenes que hacen con respecto
a temas interesa, el diseho grafico puede ser una
herramienta importante siempre y cuando busca
el bienestar de los chicos en la salud mental y que
pueda ser llevada mediante infografias, campanas,
notas digitales. podria funcionar para la mayoria de
los adolescentes no solamente que padecen de este
trastorno sino también para los que estan en busca
de una identidad.

¢Conoce usted alguna campaia de social para tra-
tar algun trastorno psicolégico? ;(Puede decirme
cual ?

En realidad no he visto ninguna campana que se
haya apersonado de los problemas psicolégicos que
padecen las personas, No he visto algo que se en-
foque netamente, que haya podido ser visto o haya
creado un impacto en la sociedad.
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1.3 Homdlogos

1.3.1 Forma

Para los homodlogos formales buscamos expositores
visuales que los cuales han generado un impacto en
el publico objetivo con su arte:

Jonny Negron es uno de ellos, fue el encargado de
crear el video musical de Sons de Concorde, en el cual
la trama principal es sobre una joven adulta la cual
tiene una preocupacion excesiva con su fisico, a me-
dida que la historia se desarrolla el video musical tiene
una paleta de colores en escala de grises. y se enfoca
mucho mas en las expresiones faciales para transmi-
tir muy bien el mensaje de cada escena, esto acom-
panados de movimientos simples crea una atmadsfera
de intriga.

Mishell Estévez, es una ilustradora ecuatoriana que
pertenece a la ciudad de Quito

tras analizar su feed en Instagram y todo el contenido
que ella sube en sus redes sociales, queremos tomarla
como un homologo formal a la manera que ella crea
sus composiciones, la cual se basa en unafrase, el per-
sonaje principal. Todo esto con una cromatica llamati-
va de acuerdo a nuestro publico objetivo, dentro de la
campana servira mucho el crear este tipo de compo-
siciones a la hora de subir contenido a nuestras redes
ya que puede ser usado como una herramienta que
genere una comunidad, ya que al ser algo tan estético
las personas se veran interesadas de interactuar con
la campana, creando una experiencia de usuario mas
completa.
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1.3.2 Funcion

Cosas que piensas cuando te muerdes las uias

Este libro interactivo fue realizado por Amalia Andra-
de Arango es una escritora, periodista e ilustradora
colombiana.

Se busca causar el mismo impacto que este libro gé-
nero en su tiempo, habla de cdmo llevar la vida diaria
con ansiedad, el cual puede ser usado como test para
medir los niveles de ataques de panico e incluye reco-
mendaciones por parte de la autora para romper con
los circulos viciosos de los miedos.

Al ser un libro dirigido para un publico joven es muy
dinamico y amigable con su usuario, no crea la sensa-
cion de estar atravesando un problema.

De esta manera crearemos una campanfa funcional
gue ayude a sus usuarios a llevar sus problemas men-
tales y no solo quede en un contenido estético, anali-
zando el tono y la forma en la que se dirige e incita a
la accioén al publico.
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1.3.3 Tecnologia

Depresion, hablemos.

Esta campana fue realizada en el ano 2017 por par-
te de OPS (Organizacion Panamericana de la Salud),
buscaba informar a las personas sobre la salud mental
Yy generar una conversacion acerca de la depresion, la
cual cuenta con una pagina web muy completa para
gue la gente entienda sobre el tema y las personas
gue lo padecen pueda buscar ayuda para hacer algo
al respecto.

#PUEDODECIDIR

Esta campana planteada por UNICEF argentina en
2019 tiene como objetivo generar una educacion se-
xual en los jévenes y adolescentes del pais ya que las
cifras que se presentan de embarazos a edades tem-
pranas son alarmantes.

Se quiere extraer la manera de manejar el multipla-
taforma desde post en Instagram, dentro de la web y
videos en la red para llegar con mas facilidad a pubili-
co objetivo.

Depresion
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1.4 Conclusiones

A lo largo de esta primera investigacion hemos podido indagar, demostrar y
explicar lo que es la enfermedad de la dismorfia corporal, comprendida como
una alteracion psicoldgica la cual se suele presentar con frecuencia en la etapa
de |la adolescencia.

Etapa en la que los sintomas aparecen de forma progresiva, empezando por
detectar algun defecto y maximizarlo hasta el punto de verse afectado psi-
colégicamente, con actitudes como: ver cdmo lucen ante un espejo o0 una su-
perficie reflectante, arreglarse frecuentemente el cabello, aplicar maquillaje a
cada rato con el fin de ocultar su defecto.

Ahora bien, teniendo en cuenta que esta es un problematica esta muy infrava-
lorada y que posee un alto porcentaje en el que el 30% de las personas pade-
cientes se encuentran avergonzados por su sintomatologia, se tomo la decidio
crear una campana, en la que tomando como medio principal la llustracion y
con los recursos que el diseno grafico nos brinda para comunicarse se llegue a
brindar informacion veridica del trastorno TDC.

Para el cual se llevara a cabo un proceso creativo el cual estara dividido en pa-

sos. Entre los principales procedimientos estan: Recopilacion de informacion
para la creacion de un brief, el cual funcionara como guia para escoger los re-
CUrsos necesarios para comunicar el mensaje. Junto con otras herramientas
como el embudo de conversidon y en base la psicologia del color, mas homo-
logos relacionados con la problematica del trastorno dismorfico corporal se
logre presentar un producto grafico y unico, el cual solvente y de soporte al
publico adolescente padeciente de dicha enfermedad.
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2.1 Target

2.1.1 Mapa de Actores

Adolescentes Mujeres - Padres

Psicélogos - Amigos

e
=

2.1.2 Escenarios

CASAS
REDES SOCTALES

CONSULTORIOS
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u 2.1.3 Segmentacion de Mercado ]

GEOGRAFICO

Region del mundo: Sudamérica
Region del pais: Ecuador

Ciudad: Cuenca

Tamano de la ciudad: 124 km?
Densidad poblacional: 46,25 hab/ km?2

PSICOGRAFICA

Clase social: Media/Media alta

Estilo de vida: Disfruta leer, dibujar, seguir a influen-
cersy famosos, estar pendiente de estéticas que mar-
can tendencia, moda, maquillaje.

Personalidad: poco sociable, amable, callada, insegu-
ra, sensible.

\s

DEMOGRAFICA

Edad: 15-17

Género: Femenino

Ciclo de vida familiar: Joven, soltero(a)
Ocupacion: Estudiante

Raza: Mestiza

Generacion: Z

Nacionalidad: ecuatoriana

CONDUCTUAL

Beneficios esperados: Mayor conciencia sobre la
salud mental de las adolescentes, conocimientos
acerca del trastorno dismorfico corporal y crear una
comunidad para que las personas se sientan escu-
chadas y puedan tratarse en caso de ser necesario.
Grado de lealtad: fuerte

Lugar de interacciéon con la campana: Esta campa-
Ra sera promovida por la red social de Instagram y
Tiktok redirigiendo a la pagina donde encontraran
informacion sobre el tema, también se buscara ha-
cer marketing de guerrilla dentro de la ciudad de
Cuenca




2.1.4 Persona Desing

Persona 1: Adolescente
Nombre: Emilia Alvaréz
Edad: 17

Ciudad: Cuenca

Emilia es una adolescente pasando a su ultimo afno
de colegio, es callada, sensible y tiene un grupo de
amigos reducido, es una estudiante promedio, desta-
ca en las materias artisticas ya que en esas asignatu-
ras puede dejar fluir sus emociones, tiene dos herma-
nos menores de 12 y 10 anos con los cuales ha dejado
de tener una relacion unida. Vive con su madre y sus
hermanos, su padre fallecié hace unos anos, mantie-
ne contacto con abuelos los cuales estan pendien-
tes de ella todo el tiempo, pasa la mayoria de su dia
en redes sociales y posteando su estilo de vida, hace
amigos por internet porque le resulta mas facil y su
red favorita es Instagram, algo que esta en su cabe-
Za es que siempre debe mostrar una buena imagen
por eso trata de mostrarse interesante para las per-
sona que la siguen y rodean, tiene muchos comenta-
rios por parte de su abuela sobre cdémo mantener un
buen cuerpoy ser femenina lo cual le genera conflic-
tos con su imagen, disfruta ver imagenes de frases
motivadoras e ilustraciones de la belleza femenina.

53



2.1.4 Persona Desing

Persona 2 - Adolescente
Nombre: Camila Vergara
Edad: 15

Ciudad: Cuenca

Es una adolescente que esta en la transicion a ser una
mujer, ella es bastante reservada con sus cosas y solia
ser alegre, tiene problemas en el colegio por usar ma-
quillaje y su celular todo el tiempo, debido a la pan-
demia ella tiene un chico con el que esta saliendo de
otra ciudad, prefiere no relacionarse con su familia
porgue piensa que esta siendo incomprendida, tiene
un hermano mayor de 20 anos, con el cual habla para
contarle sus problemas, ella vive con su madre y su
tia, sus padres son divorciados, pero mantiene buena
relacion con los dos, ella pasa mayor de tiempo en
tiktok que en otras redes, sigue tutoriales de maqui-
llaje e influencers que dan rutinas de ejercicio para
un cuerpo perfecto, ella hace gjercicio 4 horas al dia
en su cuarto y ha reducido los carbohidratos en su
comida diaria, sus padres le han llevado a tratamien-
to porque esta padeciendo anemia por el déficit de
alimentos, le gusta dibujar y estudiar la anatomia hu-
mana, lee sobre cémo funcionan las calorias en una
dieta y le gusta las historias fantasticas y caricaturas,
evita contar a sus pocos amigos y familiares que no le
gusta comer.
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2.1.5 Viaje de Usuario

Emilia se levanta a las 7 de la mafiana y prepara su
desayuno mientras recibe su primera clase via online,
luego realiza su rutina de cuidado de la piel y aseo
personal, revisa sus redes sin prestar mayor atencion
a sus clasesy participando esporadicamente si es ne-
cesario, habla con su mejor amiga, mantiene esta ru-
tina hasta el medio dia que terminan sus clasesy baja
a comer en familia, evita conversar con su familia, en
la tarde busca creadores de contenido afines a ella,
entre ellos busca resefas de productos de belleza y
prueba técnicas de maquillaje para cambiar la forma
de su rostro, realiza tareas del dia y en la noche come
algo bajo en calorias, se desvela hasta 2am consu-
miendo contenido de famosos en internet o hablan-
do con sus amigos.

2.1.6 Mapa de Empatia

Después del analisis del estilo de vida de cada una de
la persona desing se pudo crear un mapa de empa-
tia para entender mejor la forma en la que se pue-
de llegar a este publico, lo cual da como resultado
una cantidad de horas frente sus celulares y articulos
electronicos, eso indica que aplicarla en redes socia-
les es una buena decision para el proyecto, también
se puede usar esa informacioén para la generacion de
ideas de como se llevara la campana.

Camila despierta a las 830 am y se conecta a clases
online, sigue rutinas de ejercicio por 2 horas estando
sola en casa por que su madre y tia trabajan, a la hora
del almuerzo come con su tia pero evita consumir la
mayoria de comida y en la tarde sigue con su rutina
de ejercicio por otras 2 horas, usa tiktok durante toda
la manana y la tarde igual, revisa su Instagram, lue-
go practica dibujo y hace videollamada con su novio
para hablar de su dia, se desvela haciendo sus debe-
res o viendo peliculas.

55



é Emilia Alvarez 17

¢Qué escucha?
Redes Sociales - Amigas
Discursos de belleza

¢Qué ve?

Redes sociales
llustracion
Universidades
Trucos de belleza
1 Maquillaje

¢Qué piensa y siente?
Siente que no encaja

Siente rechazo por su fisico
Se siente comda con los
filtros e imagenes
editadas

¢Qué habla y hace?
Dibuja

Conversa de memes
Vida fit

¢Cuales son sus dolores?
La falta de su familiar

No encajar en el fisico en
tendencia

¢Cuales son sus necesidades?
Ser aceptada
Sentirse comoda con su cuerpo

- Camila Vergara 15

¢Qué piensa y siente?
Incomprendida
Pensamientos creativos
Siente rechazo por su fisico

¢Qué escucha?
Musica en tendencia
Influencers - Sus amigas

¢Qué habla y hace?
Dibuja

Conversa de memes

Vida fit

¢Qué ve?

Redes sociales
Dietas

Rutinas de ejercicio
Influencers
llustracion

¢Cuales son sus necesidades?
Tener un cuerpo de Instagram
Ser popular

¢Cuales son sus dolores?

Su rechazo

La relacién débil con su familia
Su perspectiva de ella misma
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2.2 Briefing

Objetivo de la campaha:

Crear conciencia sobre la salud mental de las adoles-
centes, sobre conocimientos acerca del trastorno dis-
morfico corporal y para que las personas se sientan
escuchadas y puedan tratarse en caso de ser necesa-
rio.

Lo que se busca es informar veridicamente de fuen-
tes confiables sobre el trastorno dismorfico corporal,
para que de esta manera se llegue apoyar al publico
femenino padeciente de este tipo de trastornos. Ge-
nerando una percepcion de aceptacion y concienti-
zacion de esta clase de problematicas.

Antecedentes:

Al ser un tema de salud mental que realmente no
se ha llegado a hablar dentro de la ciudad de Cuen-
ca no existen antecedentes, El tema nace para lograr
informar a las personas y visibilizar un problema de
la sociedad que se esta dando con mayor frecuencia
en este tiempo. Se pretende concientizar a los ciuda-
danos sobre Las medidas de prevencion y como de-
beria ser llevado este trastorno ya que la mayoria de
personas ni siquiera saben que existe, de esta forma
se busca crear una comunidad que ayude a personas
gue viven esto y evite el desarrollo de casos criticos
por medio de la informacion.

BN

La persona que es consciente que padece una en-
fermedad mental y busca ayuda puede prevenir
casos criticos de esta entonces se busca educar e
informar de manera que las personas no piensen
gue estan viviendo algo anormal, dando un mensa-
je de no estar solo cuando se pasa por estas enfer-
medades y pongan como prioridad su salud men-
tal y emocional

Beneficio principal

Razones para creer

En Cuenca el trastorno dismorfico corporal si bien
no ha llegado a desarrollarse o a detectarse como
otros casos de enfermedades, como puede ser la
depresion, se ha logrado constatar que una gran
cantidad de personas llegan a tener ciertos sinto-
mas que pueden evitar un estilo de vida normal,
Durante la pandemia con el uso constante de re-
des sociales estas afecciones en las adolescentes a
aumentado distorsionando su concepto de belleza
y la realidad de vida en la que viven.

Tono

Para la campana que vas de ser dirigida para ado-
lescentes se tratara un tono informativo emotivo e
interactivo con el objetivo de sorprender al usuario
Yy generar una experiencia unica en el mismo,

Se aplicara el engagement como una herramien-
ta fundamental de la campana para que exista un
nivel de compromiso y confianza con la misma con
un tono informativo, cercano que sea de caracter
emocional y directo.
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Soportes

Digitales: Impresos:

Las redes sociales Stickers

Una web Afiches
Camisetas

Plan de medios

Redes sociales:
llustraciones

Videos

Composiciones visuales

Marketing de guerrilla
Fépacios publicos

onsideraciones especiales

Rublicidad

El canal principal de la campaha sera a la red de Ins-
tagram y se buscara siempre redirigir a la web para
mayor informacion

Presupuesto aproximado
Publicidad pagada en Instagram: $24

Stickers e Impresiones: $64
Hoddie: $27

%

Descripcion del proyecto o producto a co-
municar:

Este es un proyecto sin fines de lucro el cual busca
informar sobre el trastorno dismorfico corporal para
concientizar y apoyar al publico femenino padeciente
de este tipo de trastorno. Por el cual se busca crear
una comunidad donde se disponga de informacion
sobre el trastorno, interaccion con otras personas que
lo posean y sobre todo que se sientan apoyados por la
comunidad. .

Segmentacion de mercado

Dentro de la segmentacion de mercado denotamos
al publico femenino un estilo de vida del cual: Disfru-
tan leer, dibujar, seguir a influencers y famosos, estar
pendiente de estéticas que marcan tendencia, moda,
maquillaje. Y de personalidad: poco sociable, amable,
callada, insegura, sensible. En el cual su mapa de ac-
tores estda compuesto por: Padres, Psicélogos, Ado-
lescentes Mujeres, Amigos, para posibles escenarios
como: casas, redes sociales o consultorios. Cuya acti-
tud es de confusion y aceptacion a patologias como
esta.

Posicionamiento

Para llegar a un buen posicionamiento se va a pro-
mocionar la campana en la plataforma de Instagram,
con el objetivo de ganar interés en la comunidad de
los diversos seguidores y expandir informacion rela-
cionada del trastorno por su pagina web. Intentando
concientizar un ambiente de apoyo sobre esta clase
de enfermedades.

También se manejan activaciones en lugares publicos
donde se pueda repartir los souvenirs para generar
mayor interés con las adolescentes.

¢
¥r
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Etapa en el Ciclo de vida:
Introduccioén:

Se establecera el concepto de la campana y buscara
posibles personas que puedan pertenecer a la comu-
nidad y nos sigan en redes sociales.

Se manejara informacion o contenido mas llamativo
Yy menos técnico para que el usuario no decline de ser
parte de la campana.

se aplicaran grupos focales para tener una critica di-
recta por parte del publico objetivo y corregir errores

Promocion de la campana aspirando al publico espe-
cificoy generar transito en la web.

Crecimiento:

Manteniendo la calidad de la campana y anadiendo
cualquier servicio extra o apoyo que se vuelva obvio
durante la etapa de introduccién, como la promocion
de psicologos asociados a la causa.

incremento de la promociéon de la campahna para cap-
tar un publico seguro.

Captar la atencion de profesionales y personas allega-
das al publico objetivo para tener mayor impacto del
mensaje.

Se aplicara el uso de promociones en espacio publi-
COS, para crear mayor impacto e interaccion directa
con el usuario.

Madurez:

Se mantendran las redes activas generando posts
y actualizaciones tanto en redes como en la pagina
web.

La campana se mantendra sin fines de lucro, bus-
cara generar una comunidad y ser una mano amiga
para todos los usuarios con ayuda de profesionales.

Se buscara ingresos por medio de mercaderia bajo
pedido, de esta manera se podra generar un pago a
las personas involucradas y aumentar la audiencia
que se posea.

Trata de incluir a personas influyentes para acaparar
mas publico.

Declive:

Se reducira costos en promocion y buscara mantener
las redes intactas con informacion actualizada.

Se dejara de producir contenido sin eliminar la web,
de esta forma la campana seguira siendo un aporte
social a la comunidad

Periodo de duracion de la campaha:

La campana esta propuesta para tener la duracion
con un minimo de dos semanas y de un mes como
Maximo, para luego pasar a ser una herramienta ac-
tiva para las personas que lo necesiten.
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2.3 Partidas de diseno

2.3.1 Forma

Estilo grafico

El estilo grafico que se utilizara dentro de la campana
serd una mezcla entre la corriente del retro moderno
y vaporwave, de esta forma tendremos una identidad
marcada y llamativa para dirigirnos a nuestro publico
objetivo, esto serda acompanado de ilustraciones que

posean su propia identidad, por medio de esta se na- - = o

rra una historia sobre el personaje principal de la cam- @T%%?

pare SR = E 5 FEL
— :

ESIUE | AJE%EB]

llustraciéon

La ilustracidon que se manejara sera dirigida a ado-
lescentes del género femenino entre los 15 y 17 anos,
dando un grado de detalle medio, siendo asi dinami-
ca y aportando un concepto en forma de imagen a
la campana, esta sera complementada por medio de
texto cientifico sobre el trastorno y el guion de la his-
toria

lllllll‘r'

TEE e N
B @ @R
.

Animacion

Las animaciones que se buscan usar serian movi-
mientos simples y jugar mas con la grafica y el men-
saje para causar mas impacto,creando un contenido
mas estético apto para el publico.

Cromatica

Cromatica Se puede utilizar colores armonicos calidos
entonos pastelesy brillantes que connotan feminidad,
mMas sus complementarios para crear un contraste ar-
monico, segun la psicologia estos colores y tonos va a
captar la atencion del publico al que nos dirigimos y
podra expresar el mensaje de forma estética.
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2.3.2 Funcion

Este producto tiene como funcién generar un mayor
conocimiento sobre el TDC ,siendo la campafna una
llamada a la accidén por parte de las adolescentes,
para que comprendan mejor su situacion y se trate si
es necesario, explorando sus emociones de una for-
ma mucho mas dinamica.

Lo que se pretende con todos los elementos de dise-
Ao es generar un contraste armonico con cada uno
de los recursos que se genere, de esta manera para
llegar de forma impactante al usuario y brindarle una
experiencia gue genere un cambio en su percepcion
de tdc.

2.3.3 Tecnologia

Dentro de la tecnologia se utilizara para los métodos
para los objetos impresos como los stickers una im-
presion en vinil laminado y para las camisetas es un
impresion en sublimado en algoddn y se mandara a
imprimir en una tienda especializada, se producird
nivel de prototipo por lo cual puede genere una can-
tidad limitada Cada una de las impresiones que se
realicen sera en lugares especificos y especializados
en los soportes para que tenga un buen acabado.

Para la generacion de contenido utilizaremos ana-
logas para los bocetos y digitales para el archivo fi-
nal, entre ellos se usara lllustrator, Photoshop y After
Effects para generar el respectivo contenido como
imagenes y videos. Por otro lado se usara Wix como
plataforma para montar la pagina web.

2.4 Conclusiones

Después de haber planteado los partidos de diseno
se puede tener una idea mas clara de lo que se quiere
crear para la campana tanto por el contenido digital
como para lo que se va a usar en soportes impresos.
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3.1 Lluvia de ideas
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3.210 ideas

Idea 1

Nombre: ¢COmMo me veo?

Crear una narracion, donde la historia que se cuen-
te sea sobre la perspectiva de las personas que tie-
nen de si mismo, haciendo énfasis en sus defectos, se
mostrara como se sienten, la problematica que vive
dia a dia alguien que padece este trastorno.

Por cada post se creara un contrario que muestre la
misma situacion desde un punto de vista exterior.
De escribirda un guion entretenido para captar la aten-
cion del publico, introduciendo al personajey luego la
problematica

Dentro de marketing de guerrilla para este se crearan
posters para lugares especificos con datos de contac-
to de profesionales y las redes de la campana.

Idea 2

Distorsiones

Slogan: Cambiemos de perspectiva

Se mostrara ilustraciones de personajes con defectos
fisicos imaginarios y como esto cambia dependiendo
del espejo en el que se refleje. esto se difundird en las
redesy la informacion en la web.

Se usara activaciones donde hagamos que las perso-
nas se reflejan en “espejos™ alterados (estos espejos
podrian ser un dispositivo movil como tablets o celu-
lares) que por medio de un filtro que distorsione su
cara(agrandar nariz, ojeras) y luego le haremos que se

Idea 3

Nombre:Ser Real

Se tomara un como homadlogo directo la campana
de Dove, BELLEZA REAL.

Por medio de video confesiones animadas de per-
sonas de la ciudad de Cuenca se contara la expe-
riencia de vivir con el trastorno, de cobmo se sienten
y como aceptan cada diferencia de su cuerpo.

Esto apoyado por la web donde estara la informa-
cion cientifica del tema, se tomara un tono serio y
directo de los efectos de este trastorno en la vida
diaria.

Idea 4

Nombre: Proyecto Perfecta

Eslogan: No todo lo que brilla vale

proyecto

Se creara un personaje que simula ser una influen-
cer, tipo la cual va a contar su vida por medio de
imagenes y videos por las redes sociales, al estilo
de Miquela, este personaje vivira una serie de pro-
blematicas el cual seria el argumento de la historia,
para que finalizada la historia se genere un mensa-
je de lo que sufre las personas que viven con este
trastorno.

Idea 5

Nombre : Mi yo interno

Creara un personaje que represente el trastorno y
coOmo es su relacion con una persona que empieza
a padecerla, que se identifigue con un problema de
y a través de consejos, anécdotas llegue a tratarse
con un especialista, de esta forma se logre llegar al
publico padeciente de esta dismorfia y genere una
accion de cambio

66




000 /[ VN

Idea 6

Nombre: ¢ A quién reflejo?

Eslogan: escucha quién eres

Crear una conciencia a través de una historia en la
gue se vaya narrando la vida de un personaje por me-
dio de un espejo con diferentes sucesos que al final
de la historia brinde un soporte a personas que pa-
dezcan dicha dismorfofobia.

Esto te manejara en las redes y la web con una estéti-
ca minimalista.

Todo esto desde el punto de vista de una persona del
entorno del paciente.

Idea 7

Nombre : ¢ En qué filtré estoy ?

Eslogan : Porqué la belleza no solo esta en Instagram
Se crearia una narrativa por medio de una historia en
la que se demuestre la realidad de muchos adoles-
centes afectados por el TDC, tomando historias de
personas anénimamente, esto sera difundido en re-
des, dando un enfoque especial la cuenta de insta-
gram donde todos los post en conjunto podran con-
tar la historia.

La campana se dirigira desde un punto mas crudo,
gue genere morbo por parte de los espectadores, se
tomara como referencia como se maneja la narrativa
de historias como: Mrs Potato Head del videos de Me-
lanie Martinez.

Se crearan filtros para instagram que muestren un
rostro lastimado por intervenciones quirudrgicas y se
repartird stickers del personaje principal con cédigos
QR que lleve a diferentes redes de la campanha.

Idea 8

Nombre: A mi también me pasa

Se creara una campana donde los personajes prin-
cipales sean basado en famosos que han reconoci-
do sus problemas de autoestima, y cdmo han tra-
tado con ella (Melanie Martinez, samara momento,
etc)

Todo el contenido serd en base a sus historias que
han contado en entrevistas

Se buscara la forma dentro de los espejos de los ba-
nos del Milenium Plaza colocar cédigos QR con la
fotografia de la famosa de la que sea la con frases
para persuadir al publico a entrar.

Idea 9

Nombre: El poder de los espejos

Se creara una pagina al estilo playground donde se
plantea videos e imagenes solo informativos, estos
tendran la intencidn de viralizarse

exponiendo de manera cruda todo relacionado al
tdc, esto sera instalaciones alrededor del centro de
la ciudad con un coédigo QR a las redes sociales.
Las instalaciones seran un tipo de espejos con pre-
guntas o rotos que demuestre el malestar de verse
en uno cuando se padece el trastorno.

Idea 10

No es la edad

Se creara un psicologo virtual, toda la informacion
sera tomada desde el punto de vista de un profesio-
nal, al estilo inteligencia artificial.
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3.3 Tabla de Analisis

Se realizo una valoracion de cada idea con ayuda de
un especialista en psicologia, con la cual se llego a la

conclusion de que las mejores opciones son las si-
guientes ideas.

PN VI

°00 \/ \/ \
Ideas |lnovacidn| Facilidad|Relevancia|Trasendencia|Uso|Opinidn de Expertos | Total
;Coémo me
veo? 8 10 /7 8 10 9 52
Distorsiones 9 9 6 10 51
Ser Real 8 8 8 10 51
Proyecto
Perfecta 10 5 9 9 10 8 51
En el
Reflejo 9 8 8 8 10 8 51
Mi yo
Interno 8 9 8 8 10 52
El Poder de
Los Espejos 10 9 8 9 10 10 56
;En qué filtrd
Estoy? 10 9 9 8 10 10 56
A mi tambien
me pasa 10 9 9 10 10 10 58
No es la
Edad 10 9 8 10 10 9 56
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3.4 3 Ideas
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A MI TAMBIEN ME PASA

Contenido sera en base a sus historias de famosos
que han hablado de TDC

BTL: se usara espejos de bainos en lugares estratégi-
cos como McDonald’s para colocar cédigos QR que
dirijan a las redes de la campaha.




¢EN QUE FILTRO ESTOY?

Se crearia un cémic por medio de una

historia en la que se demuestre la realidad de mu-
chos adolescentes afectados por el TDC.

Se creara un filtro que muestre el rostro con inter-
venciones quirdrgicas




| EL PODER DE LOS ESPEJOS

- Se creara una pagina al estilo playground.

Sera informativa y se hablara desde el punto de vista
profesional.

BTL: Espejos con preguntas o rotos que demuestre el
malestar de verse en uno cuando se padece el tras-

torno.

Play
Ground
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3.5 Idea Final

£ QUE FALTRO ESTQY

La idea final tratara de crear un guion el cual cuente la his-
toria del personaje principal, el cual atravesara por el trans-
torno lo cual sera mas dinamico para llegar al publico ob-
jetivo, esto sera acompanado de la informacion cientifica
usada en el marco tedrico y composiciones visuales las cua-
les aporten identidad a la campana.

Se proyecta crear una seccion en instagram invite a ilustra-
dores a crear su percepcion del TDC y se aprovechara la di-
fusion de estos artistas para tener un alcance mas extenso
con la campana.

Como extras se hara un give away de un hoddie que lleve
el logo e ilustraciones de la campana, otra mas sera crear
carteles de “tome uno” con cumplidos para colocarlos en

la ciudad de Cuenca, esto porque se ha comprobado que
una forma de ayudar con el autoestima a gente que padece
este trastorno es realizarle cumplidos.
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OBJETIVO

ngc?r concienci sobr@.lc% salud mental de las
olescentes, se busca informar Veridicamente
§zsd,@ las fuentes confiables sobre el trastorno
ismorfico corporal, con vision a crear un Co-
lectivo que entretenga vy brinde soporte.

TECNICA DE PERSUASION
enerar. morbo con la historia

oclando a la curiosida L

PROPOSITO FDUCAR Y ENTRETENER .
TONO CERCANO DINAMICA
CARACTER DIRECTO Y EMOCIONAL 1L
MARKETING DE GUERILLA
STICKERS, POSTERS TOME UNO, GIVE AV\L/\%\I(-
INSTAGRAM
FACFBOOK
L WEB

DEBILIDADES

El tiempo que se debe invertir es largo
lustradores puede no querer formar parte
Pandemia no se podrd realizar el evento final

, FORTALEZAS

Tb@n@ mayor impacto

, uede hacerse viral

Genera morning al S@A un tema des onooﬁ%
~Apoyo de profesionales

Experiencia nueva para el usuario
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4.1 Logo

Luego de analizar todos los componentes de la cam-
pana se decidid comenzar por la bocetacion de un
logo el cual brinde identidad y sea de facil reconoci-
miento.

Se realizé un moodboard donde la idea principal era
gue mantenga la estética de los blogs de los anos
90’s.

Se realizaron diferentes propuestas para representar
a la campana, los cuales se llegaron a socializar y se
logré escoger un identificador.

Dentro del brief se especifico el uso de un personaje
como elemento principal de la campana con el cual
procedimos a crear a Bella, este personaje sera el re-
presentante principal de las adolescentes por lo cual
se eligidé un aspecto de acuerdo con las caracteristi-
cas mas frecuentes entre el publico objetivo.
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upo 1:

y Conoces el trastorno dismarfico corporal?
Yo soy Bella y tengo TDC, y no se lo que es

¢Tu lo sabes?

El TDC (trastorno dismorfico corporal) Es

una afeccidon mental que te hace creer que

exagera “defectos” inexistentes en tu fisico
No necesitamos salir con filtros a la calle.

Grupo 2:

¢Y si hoy no salimos?

He cancelado muchos planes, por qué “hoy

no es mi dia”

N A S
[\ Ad I 7,7(
4 3 G u ién Una persona que padece de tdc puede lle-
® gar aislarse, para evitar que la sociedad vea
Se cred un guidén en base a la investigaciéon su fealdad imaginaria.
* realizada en el marco tedrico de este pro- Dejemos de esconder lo que nos hace di-
yecto, en el cual se divide en presentar al ferentes.
personaje, y explicar sintomas que el tras- =/\?
torno presenta. Para comunicar mejor el Grupo 3: 7/\
mensaje se crearon grupos de 3 posts en i
- conjunto los cuales se habla de un mismo ¢Ya te reflejaste hoy?
IN tema, con el total de 12 post para ser pu- Suelo pasar mucho tiempo en el espejo sin
blicados durante el mes de campana, todo guedar conforme, esto me incomoda mu-
esto hablado desde la primera persona cho.
cuando se trate de personaje y de tercera Una persona que padece de Trastorno dis-
persona en caso de hablar sobre datos del morfico corporal tiende a verse en el espe-
/ area de la psicologia. jo con frecuencia o de forma exagerada
T\w/ \ No todo lo que ves en instagram se refleja

en un espejo.

Grupo 4:

¢Ya hiciste tus 6 horas de ejercicio?

He cambiado mi forma de vida para poder

realizar dietas y ejercicios de forma com-

pulsiva.

Una persona que padece esta enfermedad

se obsesionara con hacer ejercicio y dietas

para mantenerse en forma y esto puede re-

percutir en su salud.

Todos convivimos con nuestro cuerpo y li-
bramos nuestra batalla.

h
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4.4 Post en Redes

4.4.1 llustraciones

Se plante6é como enganche principal posts que man-
tengan al personaje en diferentes situaciones las cuales
son comunes durante el padecimiento del trastorno.

4.4.2 Frases

Dentro del guion resaltaron frases las cuales se usaron
para crear composiciones visuales con tipografia, las
cuales aportan valor a la campana y generan un vinculo
mas profundo con el publico objetivo.
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4.4.3 Informacion cientifica

El tipo de post que se maneja aqui seran composicio-
nes visuales que sigan la linea grafica planteada den-
tro de la campana, se plantea que sean post secun-
dario y complementarios que contenga informacion
resumida sobre el TDC.

4.5 BTL (merch)

Desde un comienzo se planted que todo contenido
gue se genere para redes sociales sea adaptado para
los diferentes soportes por lo cual, todo seguira una
linea grafica para no romper con la identidad ya plan-
teada.

Stickers, Hoodie, Carteles tome uno con cumplidos.

4.4.4 Animaciones

Para exista dinamismo en la forma de difundir la in-
formacion, se usara 4 videos animados de alrededor
de 15 segundos, los cuales seran creados en base a
cada grupo de publicaciones que se realizaron.
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Mediante una bocetacion basica se muestra las pri-
meras ideas de construccion y conceptualizacion del
BTL , el cual consiste en generar un espejo decorado
para que las personas interactiuen con el y puedan
conocer sobre la campana, la dinamica de esto sera
que los usuarios se tomen fotos y se sientan comodos
consigo mismo al hacerlo.
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5.1 Manual de Marca




Este manual redne las herramientas
basicas para el correcto usoy
aplicacion grafico del sistema,
usado en la campana llamada:

En qué filtro estoy.

El uso correcto y consiente del
sistema grafico contribuira a la
Identificacion de la campana y que
se consiga con efectividad los
objetivos planteados.




5.1.2 Imagologo

Creacion del logo:

“En qué filtro estoy” es el nombre que se consiguio
tras el analisis de los

elementos y tematicas que toca la campana, en el
cual refleja el uso de

filtros para alterar el aspecto fisico dentro de redes
socialesy el filtro que una persona aplica para mos-
trarse a la sociedad (maquillaje, ejercicio, tipo de
ropa, etc).

Para el concepto de logo se uso6

elementos que representen a la

campana, uno de estos es el corazon para hacer én-
fasis en la aceptacion de si mismo que el publico
objetivo debe conseguir después de involucrase en
la misma. El ojo como un elemento de

referencia hacia la visualizacién del usuario, en su
etapa de adolescencia.
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5.1.3 Usos principales del logo

Q\JE
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S
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EN QUE
FILTRO ESTOY

Para evitar resultados no deseados en el uso del
imagologo de la campana “En que filtro estoy” se
tiene que seguir una serie de normas genéricas

El imagologo esta construido en base al nombre de
la campana en conjunto con el icono, lo cual permite
ser usado por separado en caso de ser necesario, tam-
bién se encuentra la cromatica corporativa que debe
ser respetada para el uso correcto
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5.1.4 Usos secundarios

5.1.5 Uso del logo en negro, blanco y escala de grises

N R "—<>‘\
I/ \
@ R~ — — /
\ /
wptd
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5.1.6 Area de seguridad y tamafio minimo

Para asegurar la 6éptima aplicacion y percepcion del
isologo en todos los soportes y formatos, se ha deter-

4
minado un area de seguida en base a la letra “O”" la Wam. EN QUE

cual debera ser del tamano que se le aplique al logo. {é%‘*\\K

El tamafo minimo para ser usado sera de lcm de alto Eﬁ FILTRO ESTOY

por un Icm de ancho, pero Unicamente usando la va-
riante com el texto a un lateral para que pueda ser
legible.

!
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5.1.7 Grilla

5.1.8 Constantes y Variables

Constantes:

Tipografia

Elementos graficos: cuadricula, pestanas de ordena-
dor, cursor

Estilo de ilustracion

Variables:

Uso de la tipografia

Composicion geométrica dentro de la grilla
Aplicaciones de |la cromatica
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5.1.9 Familias Tipograficas

O externos.

La tipografia corporativa es  En caso de textos o composicio-
la familia poppins (regular y  nes especiales y para el logo se
bold) de uso genérico y obli-  ysara Retro Vibes, va acuerdo a la
gatorio todos los soportes y  estética de la campana.
documentos ya estan internos

Rekro
vibes

Aa Bb Cc
Dd Ee FF Gg
Hh Ii Jj Kk

LI Mm Nn Oo

Pp Qq Rr Ss

Tt Uu Vv Ww
Xx Yy 1z

Poppins

Regular Bold

Aa Bb Cc AaBb Cc
Dd Ee FfGgHh  DdEe Ff GgHh
iJjKk LIMM NN liJjKkLIMm Nn
OoPpQgRrSs OoPpQQqRrSs

Tt Uu Vv Ww TtUu Vv Ww
XX Yy Zz XxVYy 2z
1234567890 1234567890

"$%8/)=? # @ ""-$%&[/0=¢? # @
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5.1.10 Elementos graficos

5.1.11 Cromatica

Las referencias de color del logo para la campafna son
las tintas aqui especificadas. Si las condiciones de im-
presion no permite el uso de este, el logotipo podra
ser impreso en blanco o negro.

=FECD4C 2304496

CO0% Rosa C89%  pg
M 21% M 80%

% G205 ¥ o G 68
Y77% B76 o B 150
K 0% K 0%

PANTONE P7-7C PANTONE P104-8 C

=EFS1B1

CO%  Rogg
MEB3% G129

Y 0% B 177
K 0%

PANTONE P71-C



5.1.12 Formas de uso incorrectas

Y X

X

X X

: : Colores que no uitar elementos : ’
Distorsionado son de la marea Q Alterar tipografia

X Bl X

Usar fondo negro en
Usar el fondo blanco color obscuro Usar los logos

en color claro sobre texturas
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5.1.13 Formas de uso correctas

Siempre que sea posible se aplicara la marca en su
version principal, pero también se lo puede usar en
las variaciones predeterminadas, en caso de no po-
der usar los colores se usara las versiones en blanco
Yy negro, también se prohibe usar el logo con fondos
con texturas que puedan opacar a la composicion.

A ] "—<>‘\
I/ \
(@)
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—
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/
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5.1.14 Cronograma de publicaiones

Para el cronograma se tomo6 encuenta las horas en
las que el publico objetivo tiene mayor facilidad de

usar sus redes sociales.

INSTAGRAM
X
PUBLICACIONES HORARIOS FECHAS
Imagen1 - 12:30 pm
Publicacion #1 |m(]gen 2- 130 ppm Martes 15
Imagen 3- 2:30 pm
o . Imagen1 - 12:30 pm
Publicacion # 2 Imagen 2- 1:30 pm Jueves 17
Imagen 3- 2:30 pm
P . ImagenT1 - 12:30 pm
Publicacion # 3 Imagen 2- 1:30 pm Martes 22
Imagen 3- 2:30 pm
o Imagen1 - 12:30 pm
Publicacion # 4 Imagen 2- 1:30 pm Jueves 24
Imagen 3- 2:30 pm
X
PUBLICACIONES HORARIOS FECHAS
] ) Im ni Miercoles 16
Plblicacion # 1 Imgggn 2- 5:30 pm
Viernes 18

Imagen 3

Publicacion # 2

Imagen 1
Imagen 2- 5:30 pm
Imagen 3

Miercoles 23

Viernes 25
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5.1.15 Cuadro Resumen de Objetivos de Marketing

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

KPI'S

Crear una Pagina Web de la
campana, donde se tenga una
fuente de informacion veridica y
actualizada para el publico objetivo.

Crear una Pagina
Web de la
campana

SEO

Arquitectura weby
su contenido

Introducir la campana en una etapa
de reconocimiento, generando trafi-
co en redes sociales (Instagram,
Facebook)

Publicar contenido
relevante en redes
sociales

Aumentar
seguidores en redes

Realizar un giveaway a

Lograr que el publico objetivo
se interese por el tema de la campana

Realizar activacion de

Dar Engagement a
la marca mediante

manera de activacidon un giveawa)‘

Realizar una

Trafico en redes so-
ciales durante dos se-
manas:
Porcentaje de
interaciones en pu-
blicaciones, anuncios
organicos, pagados y
por
busqueda; Publica-
ciones compartidas

Millenium Plaza

BTL interaccion directa
con el usuario
Aliarse con Generar Marketing

de guerrilla en un
punto estratéqico

Interaciones directas
con el usuario:
DMs, preguntas, conver-
saciones,
Interacion presencial
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5.3 Artes para redes sociales
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é¢Conoces el Trastorno
Dismérfico Corporal?

Yo soy Bella y tengo
TDC,ynoseloquees |
sTulo sabes?
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Suelo pasar
‘mucho
tiempo en el
espejo sin e
quedar ¢
conforme,
esto me
incomoda

mucho. /——

Ed

Una persona que padece de
Trastorno Dismérfico corporal N O TDDD 1) QUE
ekt \/E S ENINSTAGRAM
Exugarudn.ﬁ SE REFLEJA EM

= UN ESPE “]‘\




| “hoynoesmi|

~ | He cancelado

“FEALDAD

IMAGINARIA.”

102

muchos
planes,
por qué

dia” |




6 horas de
ejercicio?

30

g0

[E]

Una persona que
padece este trastono
se obsesionara con
hacer ejercicio y dietas
para mantenerse
en forma
y esto puede
repercutir en su salud.

103

—1 )

He cambiado
mi forma de
vida para

ejercicios de
forma
compulsiva.

poder realizar .
dietasy P

TODOS CONVIVIMOS
CON NUESTRO

CUERPO

Y LUBRAMO
NUESTRA IAT




Para participar dakod:

Seguir a las cuentas
(@enquefiltroestoy
@chulla.mitad

Dale like al post {;3 !
| II

Etiquetar a 2 amigos

Subir a tus historias y
etiquetar a los dos cuentas.
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5.4 Aplicaciones

105



106



107



[X]

NRLMIMIMINNINNNY

G PSS LTSS AL

SRS SRR R AN RN

e

108






iEres Maravillosat

10

i
(i)
O
&
>




111



Para la validacion se procedid a subir crono-
l6gicamente los post a redes sociales, en Ins-
tagram en donde se tuvieron muy buenos re-
sultados y en la aplicacion de Facebook existio
interseccidon casi nula, como se veran a continuacion.

También se implementé un plan de usar conte-
nido de la campana en el bano de centro comer-
cial Milenium Plaza de la ciudad de Cuenca, lu-
gar ideal pues se apega al Target al cual se dirige
la campana, esto se debe a que por la pandemia
no se puede implementar en las unidades educati-
vas ya que se encuentran fuera de funcionamiento.
la activacion dentro de Milenium Plaza fue imple-
mentada el dia viernes 25 de junio del 2021, a la par
gue se instald el BTL del espejo en el Parque de la Ma-
dre donde se estuvo difundiendo, entregando stic-
kers y pins de la campana, lo cual fue el enganche
principal para iniciar una conversacion con el usuario.

El comportamiento de las adolescentes y el las per-
sonas que deambulaban por el sector fue muy
bueno ya que mostraron gran interés en la campa-
Aa, algunos jovenes regresaban con mas amigos
para hablar del tema y tomarse fotos en el espejo,
también se pudo constatar que el 70% de perso-
nas que pasaban por el sector no conocian sobre
el trastorno, muchas personas escanearon en co-
digo para ingresar a la pagina web, también se ge-
nerd6 muchas historias donde las adolescentes eti-
guetaron a la pagina en Instagram, esta estrategia
fue muy importante para crecer en poco tiempo.

Finalmente se repostearon las historias en Ins-
tagram para tener interaccion con los usuario.

También existieron dos casos especiales en lo cua-
les fue una interaccidén directa con personas que
padecen esta enfermedad, las cuales se sintie-
ron muy comodas con la pagina y su contenido,
para mantener una conversacion con ellas siem-
pre se consultd con la psicéloga que valido la cam-
pafa para poder manejarlo de la mejor manera.

Sobre el contenido en redes el que tuvo mejor aco-
gida fue las frases, ya que al ser composiciones vi-
suales permitid que las personas se sientas iden-
tificadas y se compartan con mayor facilidad.

Las estadisticas de las red social Instagram permitio
conocer que la campafna tuvo mayor acogida en la
ciudad de Guayaquil, antes de realizar las activacio-
nes en la ciudad de Cuenca, después de las activacio-
nes se me tuvieron a la par.
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5.5.1 Aplicacion en redes sociales: Facebook

il Te [ DL

Crean prabdscacion E

Litory g Yo soy Bella y tengo

TDC, y no se lo que es
. fn gt il ety : éTulo sabes?

113



5.5.2 Aplicacion en redes sociales: Instagram

12:54

< Actividad

I:I]] T proe on ha Tinadzado. Consulta
resultlados

& karen_sliana_m, cloud._, pg v T8
parsonas mas les gustd tu foto:

liszatte v 30
1 Tu oo

Editar Promoc ones Estadisticas
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Instagram

Interacciones (0

Vestas of perfil

Descubrimienio (I

Estadisticas de la promocidn

L ]

=0

Intaraccionas {4

Descubrimiento (i)
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Estadisticas

Uitimios 30 dias 28 may. = 26 jun.

Resumen de las estadisticas

Cuentas alcaniadas

Contenicho que compartiste

11 publicacssmnes

O hEsLoras




im Plaza
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Tras finalizar este capitulo, se puede decir que es
muy importante todos los temas analizados an-
tes de proceder con la etapa de diseno pues en
ellos se tuvo que conocer y clasificar el material
y la informacién con la que se trabajé para lograr
el cumplimiento de los objetivos del proyecto.
Ya con el proceso de disefo, surgieron diferentes
soluciones y propuestas, ya basados en los boce-
tos previos, donde se adaptd el contenido grafi-
CO a que sea llamativo para el publico objetivo.

Finalmente se puede llegar a la conclusion, que
mediante el proceso de validacion pudo corroborar
gue el trabajo realizado en la campana generod un
impacto positivo en la sociedad, informo una buena
cantidad de personas y ayudo a concientizar almas
alla del publico planeado, cabe recalcar quesito idea
de usar Facebook para interactuar con un publico
de 15 a 17 anos no se recomienda, ya que no existe la
misma interactUe en otras redes sociales.
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El objetivo del este proyecto fue informar, educar y sensibilizar
sobre el trastorno dismorfico corporal en la ciudad de Cuenca.

Y paralacreacion detodalacamapana se tuvo que pasar por eta-
pasfundamentales paraeldesarrollode la misma: Contextualiza-
cion, analisis de las teorias relacionadas con el tema, elaboracion
de contenido multimediayuna linea graficatomando en cuenta
los parametrosdel diseno para llegar a unavalidacion del mismo.
Como resultado de este proyecto y campana se pudo tener una
sociedad cuencana mas sensible, por el tema de la salud mental
y el trastorno que se trataba, también que la campana funciono
de mejor forma a la esperada, y en un ambiente respetuoso, se
pudo desarrollar sin problema.

Se recomienda siempre elegir un tema que sea afin al
autor, para que el trabajo realizado sea de buena cali-
dad, ya que esto tomara tiempo, conlleva mucha res-
ponsabilidad y compromiso para poder desarrollarlo.

También es recomendable trabajar a la par con profesiona-
les en el tema, ya sea su tutor o buscar personas que pue-
dan dar mejor vision del tema que se esté tratando, es nece-
sario trabajar a tiempo para tener una revision periodica y
corregir errores o problemas que puedan afectar al proceso.

Finalmente se recomienda siempre buscar el apoyo de un pro-
fesional en el area de la psicologia, ya que si bien la carrera se
centra en la creacion del contenido no se puede usar informa-
cion erronea porque puede ser contraproducente.
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ANEXO 1:

Cuenca 8 de junio de 2021
A peticion mteresada, yo Maria José Rodriguez, con cédula de identidad 0104108329 :
CERTIFICA:

Que desde, 7 de enero del presente afo, por peticion de la sefiorita Micaela Doménica
Villavicencio Crespo. con ¢cédula de cindadania 010497066-0, estudiante de octavo ciclo de la
carrera de Diseio Grafico de la Universidad del Azuay, autora del provecto de titulacién:
“Creacion de una cammpaiia social, onentada a la difusion de matenal mformativo del trastormo
chsmarhico corporal, nsando el disetio grafico como una herrammenta de creacion de contemdo.™
Se reahizd un segumento del proceso de creacion hasta la actuahidad de la campana con el
nombre: En qué filtro estoy.

Luego de la revision comrespondiente me permito informar que tanto la campafla como la
investigacion realizada, cumple con los objetivos indicados por la seflorita Villavicencio
Crespo y su planificacion ¢l trabajo de timlacién, lo que avala que ¢l material puede ser usado

en redes sociales para los hines mionmativos que han sido planteados.

Es todo cuanto puedo certificar, automzando a la mteresada hacer uso de este documento mejor
convenga los intereses.

Atentamente,

MARIA JOBE rmoi s e s

||||||||||

Maria José Rodriguez Reves
0104108329
Reg. Senescyt: 1033-14-1265139
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ANEXO 2:

Holaaa, primero que nada muchas
gracias por la confianza de verdad
espero que aqui encuentres un lugar
seqguro para informarte y expresarte.

Todo es un proceso y de verdad vas
a por buen camino, no te sientas mal
si aveces lloras o te frustras es algo
completamente normal y me pareces
alguien muy valiente, vas a lograr
salir de esto ya sea sola o con ayuda
de algun profesional como tu te
sientas mas comoda, pero recuerda
gue no estas sola! "+

-

Me parece muy linda tu cuenta y la
manera en la que estas informando
acerca de esto, muchas gracias por
tus palabras %

-

Gracias de verdad, el punto es
darnos un lugar seguro que nos hace
falta, cualquier cosa que necesites
ya sea tengas dudas, o necesites
hablar con alguien del tema no dudes
en escribir aqui @& %
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