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Resumen

Diserio grafico de una campana social para concientizar a ninos Cuencanos
acerca del bullying.

Segun nos dice el diario EI Mercurio, en un estudio elaborado por la Facultad de
Psicologia de la Universidad de Cuenca, “en 74 escuelas se comprobd que el
6.4% de estudiantes son blanco de acoso y un 38.9% son potenciales victimas”.

Este proyecto propuso promover la no violencia en las escuelas mediante un sis-
tema grafico a partir de la implementacion de una serie de afiches que permitio
lograr una concienciacion sobre el bullying en establecimientos educativos.

El objetivo de la campana fue el empoderamiento de los que intervienen en este
problema y hacer ver que estd mal quedarse callados ante un acto de acoso
escolar.



Abtract

ABSTRACT

Graphic design of social campaign to raise awareness about bullying among

children in Cuenca

According to a study by the Faculty of Psychology of the University of Cuenca
published in the E/ Mercurio newspaper, “in 74 schools it was proven that 6.4% of
students were the target of bullying and 38.8% are potential victims.”

This project proposes to promote non-violence in schools through a graphical system
based on the implementation of a series of posters that enable consciousness-raising
about bullying in educational institutions.

The objectives of the campaign were the empowerment of bystanders and raising
awareness of the dangers of keeping quiet when it comes to acts of schoolyard
bullying.

Keywords: schoolyard bullying, schools in Cuenca, social publicity, design and
education, learning, visual communication, emotional branding.
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OBJETIVO GENERAL

Aportar en la concientizacién y disminucion del bu-
llying en las escuelas, mediante la creacion de una
campana social que ayude a visibilizar el problema
y a informar sobre sus peligros y consecuencias.

OBJETIVO ESPECIFICO

Generar una campahfa grafica social sobre el bull-
ying en las escuelas.






En este caso para referirnos a la problematica del
acoso escolar vamos a usar el término (bullying)

PROBLEMATICA

El bullying, es un problema altamente nocivo en los plante-
les educativos a nivel mundial.

Segun un estudio elaborado por la Facultad de Psicologia
de la Universidad de Cuenca,” en 74 escuelas publicas y
privadas, se comprobd que el 6.4% de estudiantes son
blanco de acoso y un 38.9% son potenciales victimas” (El
Mercurio, 2012). Actualmente, el bullying es uno de los prin-
cipales problemas que afrontan escuelas y colegios a nivel
local, nacional y mundial; las causas para acosar o burlarse
de un compafero de escuela o de colegio son muy diver-
sas, esto puede ocurrir por discriminacién racial o de géne-
ro, rasgos personales, posicidon social o econémica, etc.
Miriam Ordofiez Mst. Psicéloga clinica de la Universidad

de Cuenca, argumenta que: “el bullying se ha instituciona-
lizado en los establecimientos.” (Ordénez, 2012) Es decir,
los niflos lo ven como una pelea normal entre los menores
y piensan que no ocurre nada; esto hace que los nifios que
son victimas y los que son testigos del abuso no hagan
nada para aplacar este problema y buscar la ayuda necesa-
ria.

Quizas la problematica se debe a la insuficiente informacion
existente sobre este tema en nuestro medio. Es por esto
que, mediante el disefio grafico, se buscara ayudar a que
los nifios se informen y tomen conciencia sobre el dafio que
causan a sus companeros.
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¢ Qué es bullying?

El bullying es el maltrato fisico o psiclégico premeditado y
continuo que puede recibir un niflo por parte de otros, que se
comportan con él de una manera cruel con el fin de dominarlo
y asustarlo, buscando satisfacer la necesidad de atracar y abu-
sar. El bullying implica una repeticién permanente de burlas o
agresiones y puede provocar la exclusion social de la victima.
(Olweus, 1999, p.24).

“El acoso escolar es una amenaza que puede afectar a cual-
quier nifio. El Bullying es una palabra inglesa que significa inti-
midacion. Desgraciadamente, esta palabra estd de moda de-
bido a los innumerables casos de persecucion y de agresiones
que se estan detectando en las escuelas y colegios que estan
llevando a muchos escolares a vivir situaciones verdaderamen-
te aterradoras.

El bullying se refiere a todas las formas de actitudes agresivas,
intencionadas y repetidas, que ocurren sin motivacion eviden-
te, adoptadas por uno o mas estudiantes contra otro u otros.

La persona que ejerce el bullying lo hace para imponer su poder
sobre el otro a través de constantes amenazas, insultos, agre-
siones 0 vejaciones, y asi tenerlo bajo su completo dominio a
lo largo de meses e incluso afos. La victima sufre callada en
la mayoria de los casos. El maltrato intimidatorio le hace sentir
dolor, angustia y miedo, hasta tal punto que, en algunos casos,
puede llevar a consecuencias devastadoras como el suicidio.”

Se puede decir que el bullying es una agresién llevada a cabo
por un acosador 0 un grupo, que pretende hacer dafo a la vic-
tima de una manera intencional y repetitiva.

Es la desigualdad de poder entre el acosador y la victima, la
cual puede ser real o solo percibida por la victima, lo cual cual
pudiendo causar en la victima diferentes tipos de problemas o
trastornos emocionales y psicologicos.

Imagen 2



Tipos de acoso escolar

“bullying”

Segun la guiainfantil.com. (2014), existen diferentes tipos de
acoso y con frecuencia estos se presentan de forma simul-
tanea; estos pueden ser:

Fisico: Consiste en la agresién directa ya sea a base de gol-
pes, patadas, empujones, agresiones con objetos. También
puede ser de forma indirecta cuando se producen dafos
materiales o robos a las pertenencias de las victimas.

Verbal: Este es el mas frecuente y por lo general sélo deja
huella en la victima. Debido a que las palabras tienen mucho
poder y merman la autoestima de la victima mediante humi-
llaciones, insultos, burlas, menosprecios en publico, propa-
gacién de rumores falsos, etc.

Psicoldgico: Este se efectia mediante amenazas provocan-
do el miedo, para lograr obtener algun objeto o dinero, tam-
bién puede ser simplemente para obligar a la victima a hacer
cosas en contra de su voluntad que no debe hacer.

Social: Consiste en la exclusion y en el aislamiento progre-
sivo de la victima. En la practica, los acosadores impiden
a su victima participar de actividades ya sea ignorando su
presencia y no contando con él o ella en las actividades nor-
males entre amigos o comparnieros de clase.

Imagen 3
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Consecuencias del
bullying

Segun Ruiz,R., Riurd, M., Tesouro,M.
(2015) El bullying puede tener consecuen-
cias personales para todos las personas
implicadas, ya sea a corto o largo plazo.
Por ejemplo, un caso de acoso en edades
tempranas puede o no influir de muchas
maneras sobre la personalidad que ten-
dran cuando sean mayores.

Las consecuencias mas frecuentes en
una victima pueden ser: sentimientos de
soledad, problemas de autoestima, mie-
dos, panico, etc.

Avilés (2003) nos dice que la victima pue-
de presentar problemas escolares, fobia
a la escuela y una personalidad insegura.
En el caso del agresor este aprende a
conseguir las cosas de manera violenta,
agresiva y de la forma mas facil usando la
fuerza pudiendo ser en el futuro un posi-
ble delincuente.

Con respecto a los espectadores, el en-
torno les ensefa un patrén de conducta
ante situaciones injustas y esto les puede
acostumbrar a ver lo negativo como algo
normal.

Trautmann (2008) apunta que el acoso
trae graves consecuencias y no debe ser
minimizado ya que es un problema que
nos compete a todos, es por esto que se
debe abordar el problema en su totalidad.
Algunos autores apuntan que el bullying
puede reincidir de adulto, tanto en el am-
bito familiar como en el laboral.




Protagonistas y roles
en el bullying

Segun (Quintana, Montgomery, Malaver
y Ruiz, 2010):

— El agresor suele ser un individuo
con fortaleza fisica mayor, con falta
de empatia afectiva, sin sentimientos
de culpa. Segun Arroyave (2012) son
dominantes, impulsivos y reaccionan
faciimente al conflicto, al interpretar
cosas sin significado como agresivas.
También observd que participar como
agresor en situaciones de maltrato per-
mitia predecir una baja percepcion de
competencia académica por parte del
propio estudiante y la obtencién de ba-
jas calificaciones.

Imagen 5

— La victima acostumbra a ser de me-
nor fortaleza fisica, puede pertenecer a
minorias étnicas o sociales, tiene una
baja autoestima.

— Los espectadores identifican victi-
mas y agresores, mostrando incluso al-
gunos de ellos una actitud complacien-
te ante la inequidad, mientras que otros
son indiferentes, toleran estas situacio-
nes injustas. (pag. 349)
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Factores que pueden desencadenar
una situacion de bullying

stos factores pueden ser muy di-

versos y diferentes en cada caso

pero se han determinado tres en-
tornos que permiten establecer algunas
de las posibles causas de este fendme-
no.
Algunos de los Psicélogos nos dicen
que los tres factores que influyen son:
personales,escolares y familiares.
De acuerdo con Ruiz,R., Riurd, M., Te-
souro,M. (2015) respecto a los factores
personales del agresor, la mayoria de
los casos presenta empatia o dificulta-
des para llevarse con sus semejantes;
suelen percibirse como superiores a los
demas, ya sea porque tienen amigos
que los apoyan o como una manera de
responder a las agresiones que sufre.
El agresor tiene algunos rasgos especi-
ficos de personalidad como por ejem-
plo: agresividad, impulsividad, ausencia
de empatia, problemas para socializar,
frustracion, ira, etc.
Las victimas suelen ser: personas in-
seguras, con baja autoestima, introver-
tidas, con problemas de ansiedad.
En el ambito escolar se debe tener

en cuenta la relacién entre profeso-
res-alumnos y alumnos-alumnos, ya
que muchas veces un profesor interac-
tua con un grupo reducido de alumnos
y esto puede causar que los otros se
vean ignorados o minimizados; lo mis-
mo ocurre en la relacion entre compa-
Aeros de aula, lo cual puede generar un
conflicto o una situacion de bullying; es
por eso que se debe dar informacion a
los profesores.

En el ambito familiar los agresores
pueden ser hombres o mujeres que
han crecido en un posible entorno fa-
miliar violento, con conflictos y falta de
atencion. Se ha observado que un en-
torno familiar autoritario puede provo-
car problemas de conducta; en cambio
un ambiente familiar negligente o muy
permisivo hace que los ninos crezcan
con poca importancia de las normas de
convivencia. En conclusiéon, un entorno
muy autoritario, asi como uno permisi-
Vo, son inadecuados para la educaciéon
del nifo.

Imagen 6
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“No hay que olvidar que, aparte de la
familia, los medios de comunicacion
tienen una gran influencia en los com-
portamientos sociales de nifios y jéve-
nes. Algunos programas que ven los ni-
fos y adolescentes exponen un modelo
de proyecto vital que busca conseguir
el éxito a cualquier precio.

La imitacién de este modelo en indivi-
duos que no sepan ser criticos puede
ser peligrosa. Igualmente, la violen-
cia esta presente cada dia en muchos
programas de TV y esto ha llevado, en
algunos casos, a la desensibilizacién
y a considerar normales conductas y
actitudes que van en contra de la dig-
nidad de la persona. En este sentido,
Lopez Castedo (2010) apunta a la es-
pecial relevancia e influencia de los me-
dios de comunicacion (television) en la
conducta antisocial y violenta de nifios
y adolescentes; al igual que lo hacen
Internet, los videojuegos, el consumo
de alcohol, drogas, y comportamientos
delictivos que estan apareciendo como
nuevos factores detonantes de la vio-
lencia escolar”. pag.350
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El fenomeno del bullying
a nivel mundial

En 2007 Plan International, organiza-
cién internacional no gubernamental,
efectud un estudio sobre violencia es-
colar en 49 paises en desarrollo y en
17 desarrollados. Alli se identifican tres
ambitos o tipos principales de violen-
cia que afectan a los nifios y nifias en
las escuelas: castigo corporal, violen-
cia sexual y bullying (hostigamiento es-
colar). Respecto de este ultimo, en el
estudio se constata que el bullying es
una conducta comun en las escuelas
de todo el mundo y que los estudiantes
afectados por el hostigamiento escolar
generalmente desarrollan problemas de
concentracién y dificultades de apren-
dizaje (Plan International, 2008).

En América Latina, los analisis realiza-
dos por la Unesco (llece, 2001), mos-
traron mejores desempefios en los
estudiantes que reportaron escasas
situaciones de violencia en la escuela
(peleas y otros) y en aquellos centros
donde se establecen relaciones de
amistad.

Mas recientemente, los resultados del
estudio sobre violencia en las escue-
las desarrollado en 2002 en 13 estados
capitales del Brasil (Abramovay y Rua,
2005), mostraban que un 45% de los
estudiantes de primaria y secundaria
sefalaron que los hechos de violencia
les impiden concentrarse en sus estu-
dios. Un tercio de ellos expresan sentir-
se nerviosos y cansados, mientras que

otro tercio reconoce que estos actos
afectan la motivacion por ir ala escuela
(entre un 27% vy el 34%, dependiendo
del estado).

Por ultimo, en un estudio recién publi-
cado (Konishi y otros, 2010) se examina
la relacién entre maltrato y abuso entre
pares, la relacion profesor-alumnosy los
desempefios escolares canadienses.
En esta investigacion se trabaja con la
informacion de cerca de 28.000 estu-
diantes de 15 afios que formaron parte
del Programa Internacional de Evalua-
cién de Estudiantes (PISA) de la Orga-
nizacion de Cooperacion y Desarrollo
Econdmicos (OCDE) correspondiente
al afo 2006. Por medio de andlisis mul-
tinivel, los investigadores demostraron
que el logro en matematicas y lectura
aparece negativamente vinculado con
el bullying y positivamente con la rela-
cion alumno-profesor. Esto es, los estu-
diantes que reportaban ser victimas de
abuso o diferentes formas de maltrato
por parte de sus comparneros obtenian
inferiores desempefos en matematicas
y lectura que sus pares que no reporta-
ban situaciones de bullying. Por el con-
trario, los estudiantes que sefialaban
una mejor relaciéon con sus profesores
alcanzaban también mejores logros en
dichas disciplinas. (Marcela Roman y F. Javier
Murillo (2011). Pag.41)
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Bullying en escuelas
de Cuenca

El “bullying” es un problema altamente
nocivo en los planteles educativos, a
nivel mundial y actualmente a nivel na-
cional en la ciudad de Cuenca, ya que
muchas de las veces ha terminado en
desercion escolar por efectos del abuso
que se traduce en maltratos fisicos, psi-
coldgicos, verbales y sociales en contra
a de nifios y adolescentes. Segun “un es-
tudio elaborado por la Facultad de Psi-
cologia de la Universidad de Cuenca,
en 74 escuelas publicas y privadas, se
comprobd que el 6.4% de estudiantes
son blanco de acoso y un 38.9% son
potenciales victimas.
Para Miriam Orddnez, el bullying se
ha “institucionalizado” en los estable-
cimientos. Es decir, los chicos lo ven
como una pelea normal entre los meno-
res y creen que no sucede nada. expli-
c0.” El Mercurio.(2014).
Actualmente es uno de los principales
problemas que afrontan escuelas y co-
legios a nivel nacional. Las causas para
acosar o burlarse de un comparnero de
escuela o de colegio son muy diversas,
esto puede ocurrir por discriminacion
racial o de género, rasgos personales,
posicidn social o econdmica, etc. El Mer-
curio.(2014)

Imagen 7
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STAR
MODELS

Imagen 8

Publicidad social

Hace ya algun tiempo se ha aceptado la representaciéon del Marketing Social que
“es una extension del marketing que estudia la relacion de intercambio que se
origina cuando el producto es una idea o causa social” (MOLINER TENA, 1998:
41). Si se entiende que la publicidad es un instrumento del marketing dirigido a
los publicos externos (MOLINER TENA, 1998), podemos considerar la Publicidad
Social como “una extension de la publicidad”. Es decir, la actividad comunicativa
de caracter persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve, a través de los
medios publicitarios, a causas concretas de interés social.

“Howard Gossage, el rebelde mas clarividente de todos los publicitarios, afirmaba
que la publicidad es un instrumento demasiado valioso para malgastarlo en los
productos comerciales, y que solo esta justificado con fines sociales.” (Ogilvy,
1999: 152)

Se puede decir que la publicidad social es una estrategia de marketing la cual
no tiene como objetivo vender un producto; por lo contrario, la publicidad social
se encamina a concientizar sobre un tema que puede ser de interés para muchas
personas dando un mensaje que puede ser persuasivo y que sirva a la sociedad.
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Caracteristicas de la
publicidad social y

De acuerdo a (queespublicidad.com. 2014), se puede decir
que el propdsito de la publicidad social no esta encaminada
a un fin comercial. Esta no busca vender ningun producto
0 servicio, sino reflejar en la sociedad un cambio de actitud
hacia una causa buscando un efecto de concientizacién o
sensibilizacién que puede ser a mediano o largo plazo.

“ Se enfoca a causas, es decir, objetivos sociales que repre-
sentan una solucién a un determinado problema de la so-

Imagen 9

objetivos

ciedad y que pueden ser alcanzados por instituciones de la
comunidad.
La publicidad social es asi una publicidad que:

1. Deriva de una causa.

2. No tiene animo de lucro.

3. Se dirige al usuario o consumidor de la sociedad.
4 Apunta al bienestar “individual o colectivo.”

Before it's too late. wwi.org
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Imagen 10

Campanas de cambio
social

De acuerdo con KOTLER, Philip. (1989) nos dice que las campafias de cambio
social estan dirigidas por un grupo que busca generar un cambio de actitud y
persuadir a otro grupo de la sociedad para que acepten, modifiquen o abandonen
ciertas practicas, ideas y conductas.

El cambio de conducta puede ocurrir al final de una serie de etapas intermedias .
En la actualidad nos encontramos con clientes cada vez mas preocupados por
temas sociales y humanitarios, asi como con entidades conscientes de su res-
ponsabilidad social.

Las campanas se caracterizan por su creatividad y capacidad para utilizar nuevas
tecnologias de comunicacion, esto se puede confundir con la publicidad en redes
sociales. (KOTLER. 1989. Pag. 9)




27

Técnicas de persuasion

En muchas ocasiones se necesita persuadir a los demas
para que cambien conductas o hagan algo. El hecho de no
saber qué técnica usar para persuadir a alguien puede hacer
que un mensaje importante no llegue a su destino de la ma-
nera correcta.

5 consejos practicos de codmo ser persuasivo.

1.Aplicar la regla de los 3 componentes del mensaje firme en
concreto:

a) Sintetizar los datos y los hechos de la situacion.

b) Expresar pensamientos y sentimientos.

C) Indicar claramente tus deseos y necesidades, inclu-
yendo los efectos positivos de la otra parte o sugiriendo que
la otra parte sera feliz si hace lo que sugieres.

Sé especifico y establece tus ideas de una forma sencilla y
clara. La division triple del mensaje firme sera la base para
ser mas convincente, afirmar tu pensamiento para que com-
prendan las ventajas de la solucidn propuesta.

2.Los controles del interrogador.

;Sabes qué preguntas tienen la capacidad mas importan-
te para cambiar el enfoque de tu interlocutor? Una cuestion
insertada efectivamente en el momento adecuado puede
cambiar el curso de un discurso. Las preguntas son una he-
rramienta vital para el aprendizaje y para evitar malos enten-
didos. También son una herramienta para apaciguar un con-
flicto y persuadir a la gente. A nadie le gusta ser criticado. Es
mejor recibir una serie de preguntas abiertas que ayudan a
entender las razones detras de su punto de vista.

3. A menudo una sonrisa es suficiente; sin embargo, la acti-
tud es importante.

No hay nada mas poderoso que una hermosa sonrisa para
empezar una conversacion, relajar el ambiente y hacer recep-
tivos a los demas. La sonrisa es el primer paso para construir
una relacion y entablar una conversacion.

4. Tener en cuenta a la otra parte.

Una de las maneras mas seguras de conseguir un amigo e
influir en las opiniones de la otra persona es tomar en consi-
deracion su opinidn para que se sientan importantes. Cuan-
do el otro se siente apreciado y considerado su actitud se
vuelve mas abierta a tu punto de vista. Persuadir significa
llevar a la gente a tu terreno sin el uso de la fuerza o la inti-
midacion.

Para ser capaz de hacer un discurso persuasivo puedes ge-
nerar confianza, encontrar un terreno comun para estructu-
rar sus propias ideas, para mostrar los pros y los contras,
creando un consenso sobre las soluciones propuestas.

5. La preparacién es la parte mas importante de todo el pro-
ceso.

Con una buena preparacidén se pueden hacer maravillas y
lograr los resultados deseados. Si no sabes a dénde vas es
imposible llegar a tu meta. Lo importante es fijar el objetivo
que quieres lograr, predecir las respuestas de los otros y si-
mular diferentes escenarios. También hablo de simular frente
a un espejo o delante de un video donde también se puede
ver y manejar tu lenguaje corporal y conocer los pasos mas
importantes.

Lo importante es anticipar el comportamiento de los demas,
preparar tus respuestas y preparar preguntas efectivas sus-
ceptibles de ocurrir segun la conversacion. Esto aumentara
tu confianza y dominio del proceso. El verdadero comunica-
dor siempre trabaja para aumentar sus capacidades expresi-
vas. (Daniela ,Cueva. 2014).

En conclusion se puede confirmar la gran capacidad del ser
humano de persuadir y ser persuadido, por ello hay que te-
ner en cuenta distintos factores que nos ayudaran a ser mas
creativos y persuasivos. La informacion debe tener correla-
cién con con la aplicacion de valores, siendo esta esencial
para generar confianza y asi buscar obtener un cambio de
actitud para un fin completamente benéfico, buscando siem-
pre llegar al publico con un mensaje claro y directo.
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Campana publicitaria

ﬁ' L/ ’ e e puede decir que una campana consiste en una se-
Imagen 11 ) . : : ]
A rie de anuncios relacionados entre si, enfocados a un

mismo tema; con un slogan y conjunto de mensajes
publicitarios comunes. Una campana publicitaria es también
un esfuerzo especifico de publicidad para un producto en
determinado que se desarrolla por un periodo de tiempo de-
finido (Kleppner, 1994). También se puede decir que es un
proceso de comunicacion que se sigue para que cualquier
producto o servicio llegue al consumidor final (Lamb, Hair,

Mc Daniel, 2002).

ﬁfﬁﬁfﬁ%?gﬂﬁ Antes de iniciar el trabajo creativo de una campana de pu-
blicidad es importante establecer los objetivos que se deben
alcanzar con ella. Las campanas publicitarias son creadas
de una forma estratégica buscando siempre comunicar un
tema claro, especifico y congruente para de esta manera
llegar a sus consumidores.

Imagen 12§ : Imagen 13
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Diseno publicitario

C omo nos dice (RICUPERO,Sergio. 2007), es este tipo
de disefo el que se encarga de presentar, promocio-
nar o anunciar ya sea un producto, empresa o servi-
cio.

En el transcurso del tiempo han aparecido diversos méto-
dos de comunicacién, desde los graffitis, los carteles, los
diarios, revistas, hasta la radio y la television.

El disefio publicitario comprende la creaciéon, maquetacion
y disefio de publicaciones impresas, tales cdmo revistas,
libros, flyers, entre otros y también en soportes digitales.
tHoy en dia el disefio publicitario evoluciona junto con las
nuevas tecnologias.

Para realizar un disefio publicitario se debe tener en cuenta
cuatro puntos fundamentales para lograr su objetivo.
+ El producto a disefar.
+ El cliente o publico meta.
+ Medios de difusion.
+ La competencia.

Imagen 14

29




30

Branding emocional

“El branding emocional es el conducto
por el cual la gente se conecta de forma
subliminal con las campanas, compa-
Aias y productos de un modo emocio-
nalmente profundo.

Para ello, es necesario saber que siente
el usuario, como piensa y qué sensa-
ciones podemos provocarle evocando
Sus suenos.

Las emociones pueden exponer y com-
partirse en el ciberespacio con los de-
mas de un modo personal, y este es el
elemento mas importante que ofrece
este nuevo medio.

Es una oportunidad para crear un cami-
no de confianza y una via de apoyo a la
gente.”LOPEZ, Belen (2007).

Se puede también decir que el branding
~  emocional busca generar emociones en
los consumidores y es el vinculo que
anhela encontrar el consumidor ya que
este no solo busca satisfacer una nece-
sidad, sino que busca un sentimiento o
emociones, por medio del cual pueda
encontrar un valor sentimental que lo li-
gue directamente al producto.

Las emociones juegan un rol importante
en una campana grafica social ya que al
utilizar a los sentimientos se busca sus-
citar con el mensaje un sentimiento de
apropiacion en el publico.

para creer
enh un

mundo
mejor.”

Imagen 15



Comunicacion visual

Segun Roberto Rollié “La comunica-
cién como fendmeno habitual instala-
do en nuestra cotidianidad parece algo
simple vy trivial, estamos sumergidos en
ella en forma de contacto directo o me-
diatizada.

El emisor es parte de una estructura
institucionalizada que condiciona su
trabajo, este interactua con otras dis-
ciplinas, y el mensaje es el resultado
complejo de un sistema que tiene en
cuenta la totalidad del proceso.

El mensaje en comunicacion visual es
el producto de diferentes modalidades
de representacion que requieren de la
sociedad de competencias expresivas
distintas: fotografia, grafica, ilustra-
cidn, tipografia, etc. ” (ROLLIE,Roberto,
2004)

Entonces podemos decir que la comu-
nicacion visual es el proceso de elabo-
racion y difusion de un mensaje a través
de un medio visual, el cual sirve para
transformar las ideas e informacion en
imagenes que pueden ser expresadas
en distintas formas como: dibujos, fo-
tografias, ilustraciones, etc.

Imagen 16
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Persuasion en la
comunicacion

KELLEY, KKATHLEN. (1981), nos dice
que la persuasion es una forma de co-
municacién en la que debe participar
toda persona que se arriesga a entrar
en relacion con los demas.

“La persuasion es necesaria por el solo
hecho de que todos diferimos en nues-
tros objetivos y en los medios con los
que los conseguimos. Mediante la per-
suasion, una actividad por la cual inten-
tamos cambiar la conducta de aquellos
cuyos objetivos se convierten en impe-
dimentos de los nuestros, reducimos
las condiciones naturales de extrana-
miento que nos separan, y por consi-
guiente estimulamos el desarrollo de lo
que conocemos como sociedad.”

FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Imagen 17



BTL (Below the line)

Segun CASTILEIRO (2010) nos dice
que “La técnica publicitaria (below the
line) que significa literalmente en cas-
tellano: bajo la linea; mas conocida por
su sigla BTL, consiste en el empleo de
formas no masivas de comunicacion
para mercadeo dirigidas a segmentos
de mercado especificos.

La promocion de productos o servicios
se lleva a cabo mediante acciones que
se caracterizan por el empleo de altas
dosis de creatividad, sorpresa y sentido
de la oportunidad; lo cual crea novedo-
S0s canales para comunicar mensajes
publicitarios.

Se vale de medios tales como el mer-

chandising, los eventos, el mecenazgo,
los medios de difusion no convencio-
nales, promociones, mercadeo directo,
entre otros.”

Se puede también decir que la publi-
cidad BTL es una técnica que busca
crear un canal de comunicacién que
sea diferente y creativo entre la marca
o producto y el consumidor.

El objetivo del BTL es dar un mensaje
a un grupo especifico del mercado de
una forma no convencional y sin usar
medios de difusion masiva para lo cual
se debe planear una estrategia que lla-
me la atencién del publico y que sea di-
ferente a lo tradicional.
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Caracteristicas de la
publicidad BTL

| -
De acuerdo con (queespublicidad. & 4 ',;'
com.2014) La publicidad BTL basica- — —
mente agrupa acciones de comunica-
cién que utilizan estrategias no conven-
cionales y que no emplean los medios
masivos. También es utilizada como
complemento de las campanas ATL
para personalizar y segmentar la llega-
da del mensaje. Esta forma de publici-
dad humaniza las marcas y permite lle-
gar en forma mas directa, creando una
relacion personalizada con el receptor
del mensaje.
+ Algunas veces no utilizar medios
convencionales.
+ Espontanea.
+ Se utiliza el marketing directo.
* Inesperada.
+ Capaz de atraer la atencion.
+ Genera una impresion positiva
capaz de transmitirse de boca
en boca.
+ Utiliza formatos publicitarios carac-
terizados por su no masividad.

En definitiva la caracteristica que debe
tener el BTL es laimaginaciony la crea-
tividad que debe expresarse de una for-
ma no convencional y buscando siem-
pre innovar para llamar la atencion del
publico al que esta dirigido el mensaje.

Imagen 19



El street marketing

Nancy Rosally.(2014) nos dice que “El
Street Marketing permite a las marcas
capturar la atenciéon de mas clientes a
través del uso de acciones innovadoras
y creativas. Por eso es posible definir a
esta técnica como el conjunto de accio-
nes de comercializacion que se ejecu-
tan en espacios urbanos.

La companhia espafola Mister Box la
define como “acciones de comunica-
cidbn o campanas publicitarias que se
efectuan en el medio urbano, centros
comerciales u otros lugares publicos
mediante técnicas no controladas por
compafias de medios, con el objetivo
de generar mayor impacto y acerca-
miento con los clientes”.

El objetivo principal es generar en el
consumidor un impacto y acercamiento
directo, para lo cual se realiza la publi-
cidad en el lugar donde el publico se
siente identificado, produciendo mayor
acercamiento vy efectividad.

No hay que esperar que el publico se
acerque. Hay que salir a buscar al pu-
blico.
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Diseno y educacion

Londofio Felipe (2006) afirma que: Si se observa el disefio
como una disciplina que integra procesos de comunicacion,
enfoque sistémico en el manejo de la informacién, desarro-
llos perceptivos que integran lo cognitivo y habilidades en el
manejo de las tecnologias de la informacidn, es posible pen-
sar en una interrelacion activa entre el disefo, los procesos
educativos y establecer un puente entre el papel del disefio
y la asimilacion del conocimiento. “La educacion, a través
del Disefo, desarrolla capacidades perceptivas y de analisis
hasta alcanzar una capacidad autbnoma de observacion que
se refleja no solo en el contexto académico sino también en
la cotidianidad.

Como lo afirma Arnheim, lo visual implica pensamiento por-
que: “en la formacion del pensamiento y de los conceptos se
halla siempre un acto de percepcion visual que desencadena
una multiplicidad de procesos mentales e influye en toda or-
ganizacion del pensamiento” (Arnheim, 1986) .

La educacion, a través del diseho, cobra importancia en tan-

to integra diversas situaciones didacticas que involucran el
arte, la percepcion, la coordinacion logica, la capacidad de
juicio critico y favorece los siguientes aspectos:

-La formacién de un pensamiento divergente, contrario al
convergente, que posibilita la busqueda de soluciones multi-
ples, la creacion, el pensamiento flexible.

-La actividad representativa y de simbolizacién, una de las
formas superiores de pensamiento, fruto de un amplio desa-
rrollo de factores bioldgicos, sociales y culturales.

-La esfera afectiva, por medio de actividades de tipo opera-
tivo que permiten el reconocimiento de situaciones, el placer
de manipular interfaces, el descubrimiento de emociones a
partir de busquedas.

En sintesis, a través de las imagenes y las formas es posible
transmitir conocimiento y, a partir de los elementos consti-
tuyentes del disefio, volver legible, datos especializados que
requieren ser visualizados para su difusion. (Londofio, 2006)

Iméagen 20
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Teoria del aprendizaje

Segun Piaget, recordemos que son cuatro los periodos que
caracterizan el desarrollo cognitivo del nifio y del adolescen-
te.

El primero se denomina sensoriomotor y abarca el periodo
que va de los 0 a los 2 afios. Esta etapa es importantisi-
ma ya que logra sobre su culminacion distintas habilidades
motrices y mentales. Los primeros movimientos voluntarios
son extensiones de actos reflejos, de alli que la mayoria de
sus movimientos se dirigen al propio cuerpo y no a obje-
tos distantes. Promediando este periodo y ante la creciente
coordinacion visual motriz el bebe ya puede dirigir sus activi-
dades a objetos mas distantes. En el epilogo de esta fase ya
esta en condiciones de representarse el mundo en imagenes
y simbolos mentales, otra caracteristica de esta fase esta
dada por el inicio del habla que le permite representar obje-
tos ausentes. Por ultimo, las actividades Iudicas constituyen
un factor muy importante.

El segundo periodo es el preoperacional que se extiende
desde los 2 anos hasta los 7 aproximadament. Asimismo, a
éste lo podemos dividir en dos subestadios.El primero se de-
nomina preconceptual y se extiende entre los 2 a 4 afos en
donde la habilidad mas destacada pasa por el razonamiento
transductivo; esto significa sencillamente que los nifios razo-
nan, pero sin el alcance inductivo ni deductivo, sino yendo
de un caso particular a otro caso particular con la finalidad
de formar preconceptos. Un ejemplo de esto seria cuando
los niflos observan a sus madres peinandose y en esa oca-
sidn ellas lo hacian para ir de compras, a partir de una situa-
cion similar siempre asociarian que salen de compras. Otra
particularidad de este periodo estd asignada por el juego
simbdlico y las conductas egocéntricas.

El segundo subperiodo es el intuitivo. Su edad mental trans-
curre entre los 4 a 7 afos aproximadamente. Su inteligencia
se circunscribe a ser meramente impresionista, ya que solo
capta un aspecto de la situacién. Carecen aun de la capaci-
dad de conservaciéon de cantidad y esto se debe, entre otras
cosas, a que son incapaces de retrotraer el proceso al punto
de origen.

Imagen 21
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El tercer periodo del desarrollo cognitivo es el operatorio
concreto. Su periodo se extiende entre los 7 a 11 afios apro-
ximadamente. El razonamiento se vincula en esta etapa casi
exclusivamente con la experiencia concreta. Tiene la capaci-
dad de describir su medio, también ya adquirio la facultad de
conservacion de sustancias y pesos, asi como la habilidad
de descentracién y la formacién de clasificaciones coheren-
tes.

PERIODO

Etapa Sensoriomotora

La conducta del nifio es esencialmente motora, no hay
representacion interna de los acontecimientos externos, ni .
piensa mediante conceptos.

Por ultimo el cuarto periodo operacional formal, lo ubica-
mos entre los 11 afios hasta la adolescencia. Los jévenes
en esta etapa pueden razonar de manera hipotética y en au-
sencia de pruebas materiales. Asimismo, esta en condicio-
nes de formular hipotesis y ponerlas a prueba para hallar las
soluciones reales de los problemas entre varias soluciones
posibles, alcanzando en esa oportunidad el razonamiento
hipotético deductivo.

ESTADIO EDAD

-1

mes

« Estadio de los mecanismos reflejos congénitos. 1-4
« Estadio de las reacciones circulares primarias MESES

+ Estadio de las reacciones circulares secundarias 4-8
Estadio de la coordinacion de los esquemas de conducta previos. meses

+ Hstadio de los nuevos descubrimientos por experimentacion. B-12
« Estadio de las nuevas representaciones mentales. MESES

Etapa Preoperacional

Es la etapa del pensamiento y la del lenguaje que gradua su
capacidad de pensar simbolicamente, imita objetos de
conducta, juegos simbdlicos, dibujos, imigenes mentales ¥
el desarrollo del lenguaje hablado.

« Estadio intuitivo.

Etapa de las Operaciones Concretas

Los procesos de razonamiento se vuelen légicos y pueden aplicarse a problemas concretos o reales. En el aspecto social, el nifio ahora se convierte

« Estadio preconceptual.

12 - 18 meses

18-24 meses

2-4 afios

4-7 aflos

7-11 afios

en un ser verdaderamente social ¥ en esta etapa aparecen los esquemas 16gicos de seriacion, ordenamiento mental de conjuntos y clasificacion de

los conceptos de casualidad, espacio, tiempo v velocidad.

Etapa de las Operaciones Formales

En esta etapa el adolescente logra la abstraceion sobre conocimientos concretos observados gue le permiten emplear el razonamiento logico

11 afios en adelante

inductivo y deductivo. Desarrolla sentimientos idealistas v se logra formacién continua de la personalidad, hay un mayor desarrollo de los

conceptos morales.



Teoria de la percepcion

Segun Juarez Mazariegos, la percepcién es uno de los fac-
tores mas importantes que influyen en el comportamiento
del consumidor. La percepcion es la imagen mental que se
forma con ayuda de la experiencia y necesidades, resultado
de un proceso de seleccidn, organizacion e interpretacién de
sensaciones. La percepcion de los individuos es subijetiva,
selectiva y temporal.

En el proceso de percepcion se distinguen tres fases:
Seleccion. El individuo percibe parte de los estimulos que
percibe de acuerdo con sus caracteristicas personales, es
decir, que interviene aunque sea de forma inconsciente se-
leccionando los mensajes que le llegan. Generalmente los
individuos perciben de forma distorsionada los mensajes,
captando solo los aspectos agradables o los que responden
a sus necesidades e intereses.

Organizacion. Los estimulos seleccionados se organizan y
clasifican en la mente del individuo configurando un men-
saje. La escuela de la Gestalt establecié unos principios de
organizacion de los estimulos segun el agrupamiento, con-
traste, ambiguiiedad, etc.

Interpretacion. Esta fase proporciona significacion a los es-
timulos organizados. La interpretacién depende de los valo-
res internos de la persona, de su experiencia e interaccion
con el entorno.

Por lo tanto la respuesta del mercado ante un determinado
producto o servicio va a depender de como estos sean perci-
bidos. Asi el profesional de marketing debe conocer la impor-
tancia que tiene el concepto de la percepcién para explicar
tanto las demandas de consumidores como las acciones de
la empresa destinada a satisfacerlos. Mediante el disefio de
una politica de marketing coherente con el posicionamiento
deseado se puede incidir en la percepcion del consumidor.
Juarez, Mazariegos. (2003).

Imagen 22
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Homologos



4]

TEMA: A veces el maltrato infantil sélo es visible para el nifio
que lo sufre.

AUTOR: Fundacion ANAR.

FORMA: La tipografia es legible y clara. La cromatica usa
colores connotativos y a su vez saturados.

FUNCION: Aqui usa una fotografia como parte fundamen-
tal de la composicién, con un mensaje que cambia segun
el angulo, dando de esta manera diferentes mensajes para
adultos y nifos.

TECNOLOGIA: Impresion offset. Utilizado en “palets con dos
fotogrfias colocadas en diferentes angulos la cual muestra
dos mensajes distintos segun el angulo en que se vea.

LT 2| .

L i

T
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TEMA: Don't buy exotic animal souvenirs.
AUTOR: WWF.

FORMA: La tipografia es San serif. La cromatica usa colores
connotativos.

FUNCION:La tipografia: es legible, informativa, comunica el
mensaje de forma clara y concreta. La cromatica usa colores
saturandos resaltando la parte mas importantes de la ima-
gen.

TECNOLOGIA: Impresién offset. Revistas.
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TEMA: children of parents who smoke, get to heaven earlier.
AUTOR: child health foundation.

FORMA: Utiliza la fotografia como principal elemento grafico
y una tipografia clara y legible para inforamar.

FUNCION: Aqui se puede ver una fotografia como parte fun-
damental de la composicion, la cual busca concientizar a la
audiencia con un mensaje simple y claro

TECNOLOGIA: Impresién offset. Revistas

Children of parents who smoke, get to heaven earlier.

CHILD HEALTH FOUNDATION

www kindergesundheit.de

Imagen 25
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Segun el psicélogo Pablo Quizpe existe
un alto nivel de bullying en las escuelas en
ninos de todas las edades existiendo di-
versas causas como: problemas familia-
res ya sea por la ausencia de los padres,
también porque los padres no les ponen
un limite o reglas a sus hijos o por la falta
de normas sociales que deben tener en
casa.

El bullying siempre a existido, pero ultima-
mente se ha visto que afecta mucho mas
el autoestima, la motivacion de los chi-
Cos, incluso llegando a cometer actos de
suicidio o caen en depresiones clinicas.
Los tipos de bullying mas comunes que
se suelen ver en los centros educativos
son agresiones fisicas, verbales, intimi-
dacion. En la mayoria de casos no se reci-
be denuncias por parte de los agredidos.
Una campana grafica ayudaria a los chi-
cos a informarse porque se da el abuso
o las causas internas que llevan a come-
ter estos actos, se podria llegar al publico
usando testimonios reales de personas
que han sufrido esto y lograr asi que las
victimas no tengan temor de denunciar a
los agresores y tratar de concientizar a
los chicos sobre este problema.

La profesora Margarita Reyes dice que
existe todavia un alto nivel de bullying es-
colar a pesar de que se esta trabajando
sobre ese tema en las escuelas. Para ella
el tipo de bullying méas comun que ha vis-
to en el plantel es la discriminacion por
los estratos sociales, ya que los nifios de
diferente estratos sociales sufren de bu-
llying, en otros casos se trata de algun
defecto fisico que de pronto no es algo
fuerte sino que le molestan por sus ore-
jas o por su apariencia. Dentro del plantel
se trabaja para que los que son victimas
de abuso acudan a denunciar o para que
hablen con el psicélogo del plantel pero
normalmente no lo hacen.

Ella cree que una campana grafica ayuda-
ria a frenar el problema porque los nifios y
jovenes de ahora son mas visuales ya que
las imagenes hablan por si solas, puesto
que la parte visual es muy importante y
se van a ver reflejados en eso y pueden
funcionar muy bien tomando en cuenta
frases e imagenes que involucren las dife-
rentes formas de bullying que existen ya
que mucho se habla del bullying pero no
se sabe en si que factores intervienen en
el bullying debido a que algunos alumnos
piensan que hacen una bromay no se dan
cuenta que es una forma de bullying.



Segun la psicéloga Norma Reyes a ni-
vel institucional existen casos de bullying
que muchos de los casos no es denun-
ciado o es minimizado dando de esta ma-
nera al agresor una victima o una presa
facil. Segun ella se debe a que muchas de
las veces se ve como algo natural ya que
se ven influenciados por la television, lo
cual no se deberia dar porque todos so-
mos sujetos de respeto. Para ella el tipo
de acoso mas comun es el verbal, fisico y
la intimidacién ya que muchas de las ve-
ces los obligan hacer algo que no quieren.
Los factores que intervienen en el bullying
pueden ser problemas familiares, emocio-
nales, de ansiedad, depresion o muchas
de las veces las ganas de ser un lider,
hace que se crean con poder sobre el
otro.

Una campafa grafica seria muy positiva
ya que los chicos en este momento son
muy graficos y tienen la tecnologia a su
alcance vy los graficos que impacten pue-
den ser muy positivos. Seria muy bueno
el uso de una campana que venga de jo-
venes para jovenes usando lenguajes co-
munes con mensajes visuales y que se
sientan identificados.

Rosana Ortega psicéloga, nos dice que
ultimamente se ha vuelto un poco mas
evidente el nivel de bullying ya que se
expresa por mas medios. Que ahora ya
no es solo una agresion fisica sino que
usan las herramientas tecnoldgicas para
expresar insultos a través de redes so-
ciales lo cual es mas evidente.

El modo mas comun de bullying que
se ha visto es el verbal ya que los chi-
cos suelen desvalorizarse unos a otros,
a desprestigiarse, a hacerse quedar mal
frente a otras personas y el psicoldgico.
Las factores que mas se deben tomar en
cuenta cuando se ve este caso es tra-
tar de ayudar no solo al agredido sino al
agresor puesto que en muchos de los
casos es el que mas sufre porque tie-
nen problemas en los hogares y por eso
adoptan actitudes conflictivas, es por eso
que se busca ayudar primero al agresor
para determinar las causas y para que el
agredido pueda ser ayudado y asi solu-
cionar el problema.

Una campana grafica ayudaria mucho
porque los chicos son muy visuales vy
realmente algo que llegue de manera vi-
sual les va a impactar y a causar en ellos
de alguna manera una conciencia de lo
que se tiene que cambiar e inculcar va-
lores.
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SEGMENTACION
DE MERCADO




Ecuador

51

Geograficas

Pais Ecuador

Lugar Cuenca

Habitantes 569.416
Demograficas

Edad 6-12 anos

Género Masculino y femenino
Educacion Primaria

Nacionalidad Ecuatorianos

Raza Mestiza

Psicograficas

Clase social Media, media alta y alta.
Personalidad Baja autoestima, introvertido



BRIEF CREATIVO



Persona design

Matheo es un nifilo de 10 afios de cla-
se media alta. Reside en la ciudad de
Cuenca

Le gusta leer y hacer sus tareas, Vive
con sus padres y dos hermanos. Lle-
va una vida tranquila. Es un excelente
estudiante. En cuanto a su personali-
dad es un nifio que se muestra débil,
inseguro, ansioso, tranquilo y con baja
autoestima, por consecuencia del aco-
so escolar que recibe por parte de sus
companeros de clase. Esto desemboca
en dificultades en la escuela, miedo de
ir a clases, preocupaciones e incluso
depresion, lo que lo vuelve vulnerable y
sumiso ante los abusos.Tambien incide
en que tenga pocos amigos.

En el ambito familiar es sobreprotegido
por sus padres. No le dejan ser inde-
pendiente. No sabe defenderse y des-
envolverse por si solo, sino que depen-
de mucho de sus padres.

Le cuesta hacer amigos. Por lo general
es molestado con burlas y apodos. Se
siente vulnerable al recibir insultos.

Martin es un nifio que tiene 11 afnos.
Clase media alta. Estudia en una es-
cuela privada de la ciudad de Cuenca.
Le gustan los deportes. Es extrovertido.
Vive con sus padres y dos hermanos. Es
el ultimo hijo. Tiene un comportamiento
agresivo y de intimidacion permanente.
Es agresivo en la resolucién de con-
flictos. Vive una relacién familiar poco
afectiva y tiene muy poca empatia. Es-
pera que siempre hagan lo que él desea
a su voluntad. Le gusta probar la sensa-
cién de poder cuando no se siente bien
o no disfruta con otros nifos.

Su actitud se debe a que puede sufrir
intimidacién o algun tipo de abuso en
casa, en la escuela o cuando vive bajo
presion.

Una de las formas en la que él demues-
tra su frustracion es mediante los em-
pujones, golpes e insultos. Tiene una
sensacion de superioridad ante sus
amigos y se cree el mas popular de la
clase.
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Antecedentes

El bullying, es un problema altamente nocivo en los planteles
educativos a nivel mundial.

Segun un estudio elaborado por la Facultad de Psicologia de
la Universidad de Cuenca, “en 74 escuelas publicas y priva-
das, se comprobd que el 6.4% de estudiantes son blanco
de acoso y un 38.9% son potenciales victimas” (El Mercu-
rio, 2012). Actualmente, el bullying es uno de los principales
problemas que afrontan escuelas y colegios a nivel local, na-
cional y mundial. Las causas para acosar o burlarse de un
companero de escuela o de colegio son muy diversas. Esto
puede ocurrir por discriminacion racial o de género, rasgos
personales, posicion social o econémica, etc.

Miriam Orddéfez, Mst. Psicologa clinica de la Universidad de
Cuenca, argumenta que: “el bullying se ha institucionalizado
en los establecimientos.” (Ord6fez, 2012) Es decir, los nifios
lo ven como una pelea normal entre los menores y piensan
que no ocurre nada; esto hace que los nifios que son victi-
mas y los que son testigos del abuso no hagan nada para
aplacar dicho problema y no buscan la ayuda necesaria.

Objetivo comunicacional

El objetivo comunicacional de la campana es empoderar a
las victimas de bullying y los que intervienen en el problema.
De esta manera se busca ayudar a todos los que son par-
ticipes de este tipo de acoso y ver que esta mal quedarse
callados ante un acto de acoso escolar (o bullying) ya que
todos podemos ayudar a cambiar esta conducta.

Target

Nifos y nifias de 6-12 afos.

Tono

El tono de la campafa tendra un caracter informativo e ins-
piracional, el cual tiene como objetivo dar un mensaje de
empoderamiento.

Variables a tomar en cuenta

Utilizara mensajes claros, concretos que sean entendibles
para los nifios a quiénes va dirigido el mensaje.

Se evitara la saturacion de informacion.

Se creara un logo que sera implementado en todas las
aplicaciones.

Soportes

Los soportes mediante los cuales se difundira dicha campa-
Aa seran a través de la implementacion de:
Afiches y souvenirs.



PARTIDOS DE
DISENO
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Forma

La forma en la que se manejara la campana sera bajo los
parametros que se mencionan a continuacion.

Formato

El formato dependera de la aplicaciéon que se le dé al pro-
ducto final.

Tipografia

pograf

Se utilizara una tipografia sans serif la cual nos permitira
crear un mensaje claro y sencillo. Esta cuenta con una mejor
legibilidad para el target al que esta dirigido. Por esta razén
se usara la tipografia Helvética Neue con la cual se buscara
hacer una composicién tipografica.

Imagenes

En este caso se utilizaran imagenes de fotografias produci-
das especialmente para la campana las cuales seran modifi-
cadas de acuerdo a las necesidades del producto.

Cromatica

Dentro de lo que concierne a la cromatica se utilizara una
amplia gama de colores colores vivos, llamativos y satura-
dos, buscando llamar la atencion del usuario.

Soportes

En cuanto a los soportes a ser implementados para esta
campana deberan ser impresos acorde a las necesidades
de dicha campana.



Funcion

La principal funcién de la campana es concientizar sobre las
consecuencias del bullying y hacer ver que todos tenemos
el poder de ponerle una alto a este problema,mostrando de
una manera mas real lo que podemos llegar a ser.

Tecnologia

En lo que se refiere a la tecnologia se utilizaran programas
de edicion de fotografia para crear las imagenes y su poste-
rior aplicacion en afiches de publicidad. También tecnologiia
de impresion offset.
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Generacion de 10 ideas

1. Tu tienes el poder. Ponle un alto.

El objetivo de este concepto de campanha es el de empode-
rar a los que sufren de bullying y de esta forma hacerles ver
que todos tenemos el poder de ponerle un alto al bullying.

2. El bullying es peligroso
Este concepto es para hacerles ver que el bullying puede
traer muchos peligros.

3. Y si fuera tu.
El propdsito de este concepto es hacerles ver a los que ha-
cen bullying que esta también te puede pasar a ti.

4. Bullying salvaje
Este concepto trata de hacer ver como salvajes a los que
hacen bullying.

5. Ponle un alto al bullying
El propdsito de esto es hacer que el bullying tiene que parar.

6. Site molestan no te calles
Este concepto trata de generar en la victima fuerza para que
no se quede callado ante un abuso.

7. No necesitas humillar a otros para ser fuerte.
Este concepto trata de hacer ver a los que hacen bullying
que no es necesario humillar a los demas para verse fuertes.

8. Bullying no es un juego de ninos
Este trata de hacer ver a los niflos que el bullying no es algo
normal y tampoco se trata de un juego.

9. Respeta nuestras diferencias

Este trata de hacer ver que todos somos diferentes de algun
modo y que hay que respetar las diferencias de cada perso-
na.

10. Toma el control, detén el bullying
Este concepto trata de que tomen el control sobre el bullying
y lo denuncien para asi tratar de detenerlo.




Tres principales

1. Tu tienes el poder. Ponle un alto.
El propdsito de esta idea es de mostrar las consecuencias
del bullying desde un punto de vista diferente buscando lle-
gar con un mensaje que logre sensibilizar al publico objetivo
de que todos tenemos el poder para ponerle un alto al bull-
ying y que somos mas poderosos de lo que pensamos.

2. Y sifueras tu.

Lo que se quiere lograr con esta idea es mostrar de que el
bullying no sdélo le puede suceder a otras personas sino que
también te puede tocar a ti.

3. Toma el control, detén el bullying.
Esta idea esta enfocada a que se tiene que tomar el control
frente al bullying y no dejar que siga pasando, buscando
de una manera detener el acoso mediante una intervencion
oportuna.
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IDEA ESCOGIDA

Tu tienes el poder. Ponle un alto.

Lo que se quiere lograr con esta idea es mostrar que el bullying es un problema
que no afecta sdlo a los que son victimas sino a todos los que forman parte de él.
Y que todos podemos ser parte de la solucién si nos empoderamos y hacemos
lo correcto ante una situacion de bullying.

Imagen 29



BOCETACION
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Bocetacion del logo




Digitalizacion del logo

4 TU TIENES
EL PODER /

PONLE UN ALTO

/
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Bocetacion de como sera la fotografia
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Proceso de como se realizara la
fotografia para la publicidad




DESARROLLO



SISTEMA
GRAFICO
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Variables Constantes

FORMATO TIPOGRAFIA

TEXTO INFORMATIVO
TEXTO

VARIA DE ACUERDO MENSAJE DE CADA CARTEL

IMAGENES
(FOTOGRAFIAS)

LOGOTIPO

IMAGEN
VARIA DE ACUERDO AL TIPO DE BULLYING SLOGAN



TIPOGRAFIA



Tipografia elegida

La tipografia para la realizacidén de los afiches es muy impor-
tante, por lo que se escogid una de la familia sans serif.
Esta permite una mejor legibilidad y no hace que se pierda
el interés. Asi, se escogi6 una Helvética Neue.

Esta familia tiene muchas variaciones con las cuales puedo
ir jerarquizando el texto sin tener que cambiar de tipografia.
Una tipografia Sans Serif es asociada con:

Limpio, moderno, estable.

Muy util para ser empleada en textos escolares e infantiles.
Permite mezclar sus distintas familias y lograr un juego tipo-
gréfico.

75

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUW XYZ
abcdefghijklmno

pgrstuwxyz
0123456789

Helvetica Neue

Helvetica Neue
Helvetica Neue
Helvetica Neus
Helvetica Neue
Helvetica Neue
Helvetica Neue
Helvetica Neue
Helvetica Neue
Helvetica Neue
Helvetica Neue
Helvetica Neue

Condensed Bold
Condensed Bold
Condensed Bold
Condensed Bold
Condensed Bold
Condensed Bold
Condensed Bold
Condensed Bold
Condensed Bold
Condensed Bold
Condensed Bold
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Logo elegido

Se escogio el siguiente logo para representar esta campanfa
que busca lograr el empoderamiento, no sélo de las victi-
mas, sino de todos los que intervienen en el problema del
bullying

Por esa razén se eligio esta silueta a manera de superhéroe
el cual tiene un escudo que lleva la letra (P) y que representa
el poder que hace referencia al eslogan escogido.

L




ESLOGAN



Eslogan elegido

Se escogqid el siguiente eslogan, el cual tiene que ver con el
concepto de campafa escogido. En este caso fue el empo-
deramiento.

Por ese motivo se vio necesario la utilizacién de la frase “tu
tienes el poder, ponle un alto”. Esta frase hace referencia al
poder que tenemos todos para ponerle un alto a un proble-

TU TIENES
EL PODER

PONLE UN ALTO
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Mensaje de la publicidad

El propdsito de esta campafa estara orientado a dar un
mensaje positivo al publico, el cual no variara de acuerdo
con el tipo de acoso o bullying ya que en todos los casos
se buscara que los denuncien y no se queden callados, tra-
tando de dar un mensaje claro y conciso que llegue de una
manera directa.

NO DEJES QUE EL BULLYING
FiSICO TE AFECTE. SI DENUN-
CIAS LA AGRESION DARAS EL
EJEMPLO PARA QUE LOS DE-
MAS LO HAGAN.

NO DEJES QUE EL BULLYING
PSICOLOGICO TE AFECTE. SI
DENUNCIAS LA AGRESION DA-
RAS EL EJEMPLO PARA QUE
LOS DEMAS LO HAGAN.

NO DEJES QUE EL BULLYING
VERB AL TE AFECTE. S| DE-
NUNCIAS LA AGRESION DA-
RAS EL EJEMPLO PARA QUE
LOS DEMAS LO HAGAN.

NO DEJES QUE EL CYBERBU-
LLYING TE AFECTE. S| DENUN-
CIAS LA AGRESION DARAS EL
EJEMPLO PARA QUE LOS DE-
MAS LO HAGAN.



DIAGRAMACION
DEL AFICHE




fotografia




PRODUCCION
DE AFICHES
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NO DEJES QUE EL BULLYING
VERBAL TE. AFECTE. SI DE-

“NUNCIAS LA AGRESION

DARAS EL EJEMPLO PARA
QUE LOS DEMAS LO HAGAN.

“PONLE UN ALTO



“PONLE UN ALTO

NO DEJES QUE EL BULLYING
VERBAL TE. AFECTE. S| DE-
“NUNCIAS LA AGRESION
DARAS EL EJEMPLO PARA
QUE LOS DEMAS LO HAGAN.
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J TIENES
--L PODE

'PONLE UN ALTO

NO DEJES QUE EL BULLYING
FiSICO TE AFECTE, S| DE-
NUNCIAS LA AGRESION
DARAS EL EJEMPLO PARA
QUE LOS DEMAS LO HAGAN.
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PONLE UN ALTO
NO DEJES QUE EL BULLYING
FiSICO “TE- AFECTE, SI DE-
NUNCIAS LA AGRESION
DARAS EL EJEMPLO PARA
QUE LOS DEMAS LO HAGAN.
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~EL PODER

PONLE UN ALTO

NO DEJES QUE EL BULLYING
PSICOLOGICO TE AFECTE. Si
DENUNCIAS LA AGRESION

“ DARAS EL EJEMPLO PARA

QUE LOS DEMAS LO HAGAN.




PONLE UN ALTO

NO DEJES QUE EL BULLYING
~ PSICOLOGICO TE AFECTE.SI
DENUNCIAS LA AGRESION
“ DARAS EL EJEMPLO PARA
QUE LOS DEMAS LO HAGAN.
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Realidad aumentada

Para poder realizar la realidad aumentada primero se necesi-
ta tener las imagenes listas luego se ingresa a la pagina de
aurasma para subir las imagenes creadas, las cuales sirven
como un detonante, esto servira para que cuando se use la
aplicacion ésta reconozca la imagen y luego genere el cam-
bio, ya sea de una imagen a otra o a un video, el cual sera
proyectado en la pantalla del dispositivo una vez que sea
enfocada la imagen detonante.

no mas bullying

My Triggers

o
o]

Browse
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Upload Trigger Image

Processing...
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Conclusiones

Se ha realizado una campafa contra el bullying con el fin de
empoderar a todos los que intervienen en este problema.
mediante la utilizacién de afiches que tratan de dar un men-
saje positivo e incentivar a que denuncien cualquier tipo de
agresion.

Se ha visto conveniente la utilizacion de afiches que puedan
ser diferentes a las demas camparnas antes realizadas ya
que estas por lo general solo muestran a los nifios como
victimas.

Se ha aplicado una fusion entre la impresién offset y la
tecnologia digital. Al unir estos dos elementos me permitio
generar una publicidad mas llamativa mediante la interacti-
vidad de un afiche con un dispositivo movil.

Al momento de generar las ideas e imagenes se dio impor-
tancia al concepto de empoderamiento lo cual me permitié
generar afiches que destacan el poder que tenemos todos
de cambiar las cosas.

La publicidad esta realizada para que pueda interactuar me-
diante un dispositivo mévil, asi como también mediante la
aplicacion de un BTL que nos muestra dos imagenes distin-
tas dependiendo del angulo que se lo mire.

Se espera que mediante la aplicacion de la campana se
pueda ayudar a que los niflos tomen conciencia del grave
problema que es el bullying y de que todos podemos ayu-
dar a disminuirlo.
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