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ABSTRACT

Design of a graphic campaign to educate young people from Cuenca about the use of racial
stereotypes in advertising

The practices of graphic adverising for voung people propose models o follow based on a
figure with aesthetic aspects, and based om this criterion, the body must adhere to arbitrary
proportions and cenain types of facial features conditioned by beauty preconceptions. On the
basis of this reality and on the analysis of several theories on stereotypes, advertising and visual
message among others, this study proposed to design a graphic and BTL (Below The Linc)}
campaign to contribute 1o the awareness of adolescents from Cuenca about the use of stereatypes
within advertizing,
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A lsabe| Barrers
AUTHOR
Toa31
|"
S(KYATE
”L w. % Lic. Lowmdes Crespo

Dpto. Idiomas






Dedicatoria
Abstract
Infroduccion
Resumen

Objetivos

CAPITULO 1

Contextualizacion

Marco teorico

Estereotipos

1.1 Concepto de estereotipos
1.2 Definicion de racial

1.3 Estereotipos raciales

1.4 Estereotipos raciales en los jovenes
1.5 Relacion entre estereotipo, prejuicio y

discriminacion
1.6 Eliminacion de estereotipos
1.7 Consecuencias

Comunicacion visual grdfica

1.2.1 Los medios de comunicacion
1.2.2 Estereotipos en los medios de

comunicacion

1.2.3 Estereotipos en la publicidad
1.2.4 Tipos de modelos en la publicidad

Campaiia grdfica
1.3.1 Campana gréfica
1.3.2 Campana BTL

1.3.2.1 Aspectos de ejecucion de una

campana

1.3.2.2 Elementos de ejecucion de una

campana

1.3.3 Brief creativo

1.3.4 Composicion grafica
1.3.4.1 Imogen

1.3.4.2 Tipografia

1.3.4.3 Color

1.3.5 Disero emocional

10
12
14

18

22
23
23
24

25
25
26

30

30
31
32

36
36

36

36
37
38
38
38

38
39

ob

Investigacion de Campo
1.4.1Fundacion Gamma

1.4.2 Cecilia Ugalde

1.4.3 Colegio Nuestra Familia

Homélogos

1.5.1 Elige tu belleza - Dove
1.5.2 #imNoAnAngel

1.5.3 Estereotipos racicles

1.6 Conclusiones

CAPITULO 2

Planificacion
2.1 Target
2.2 Segmentacion
2.3 Persona design
2.4 Brief creativo
2.5 Partidas de diseno

CAPITULO 3

|deacion
3.1 Ideas creativas
3.2 Lluvia de ideas
3.3 Seleccion de las 3 ideas
3.4 La gran idea
3.5 Planificacion de la camparnia
3.6 Bocetacion

NDICE

42
43
44

48
49
50

54

59
61
63
65
67

70
72
74
76
78
80

CAPITULO 4
Disefio
4.1 Imagen de la campana

4.2 Tipografia de la campana
4.3 Cromdtica de la caompana

Aplicaciones gréficas

Video promocional
Aplicacion en redes sociales
Pagina Web

4.4 \Validacion
4.5 Aplicaciones

Recomendaciones
Conclusion final

Bibliografia

86
88
89

90

100
104
112

116
130

138
139

141






*

A'INTRODUCCION
O

Los estereotipos raciales se denotan bajo el témino discriminacion racial “toda distincion, exclusion,
restriccion o preferencia basada en motivos de raza, color, lincie u origen nacional o étnico, que
tenga por objeto o por resultado anular o menoscalbar el reconocimiento, goce o ejercicio, en con-
diciones de igualdad, de los derechos humanos v libertades fundamentales en las esferas politica,
economica, social, cultural o en cualquier otra esfera de la vida publica”

La metodologia de este proyecto tiene como objeto de estudio la concientizacion de la sociedad
cuencang, del uso de los estereotipos raciales dentro de la publicidad, medionte una compana
grdficay BTL, y como resultados se espera que la campana forme parte de la cotidianidad concien-
tizando a los adolescentes sobre el uso de estereotipos raciales dentro de la publicidad.

El primer caopitulo abarca una profunda investigacion acerca del tema a tratarse, contiene varias
teorias de expertos en el ambito, y a mas de entrevistas a personas profesionales cercanas a nuestra
urbe.

Dentro del segunda capitulo se analiza al usuario (adolescentes enfre 14 y 16 arios) se realizd su
respectiva segmentacion para poder entender mejor sus inferese y tener un mejor resultado del pro-
ducto.

En el tercer y cuarto capitulo se redliza ya el disero de la campona en si, empezando desde la
ideacion hasta terminar con el producto final que en este caso seria una campana gréficay BTL

Finalmente, en la validacion, la cual se plantea como la participacion del usuario en la campana se
pueden percibir resultados positivos al tener un gran alcance en cuanto a la participacion.






*
A RESUMEN
o

Las précticas de la publicidad gréfica para jovenes proponen modelos a seguir, basados

en una figura con aspectos estéticos, donde el cuerpo, siguiendo este criterio, debe cenirse

Q unas proporciones arbitrarias y cierto tipo de rasgos faciales condicionados por prejuicios

de belleza. Ante esta realidad, y el andlisis de varias teorias sobre los estereotipos, la pu-

blicidad, el mensaje visual, entre ofras, se propuso disenar una campana gréfica y BTL que

aporte a la concientizacion de los adolescentes cuencanos, sobre el uso de los estereoti-
pos dentro de la publicidad.






22 0BJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

Aportar a la concientizacion de la sociedad cuencana, sobre uso de los
estereotipos racialesdentro de la publicidad, mediante una campana
ordfica BIL, dirigida a jovenes

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Disenar una campana grafica BTL sobre el uso de estereotipos raciales.






Contextualizacion
CAPITULO 1






Marco Teorico

En el contexto que nos ocupg, el témino esterectipo, es el conjunto de creencias mantenidas
de un individuo en relacion con un grupo social. Ahmore y Boca (1981) indican que en lo que
si estén de acuerdo los diversos autores es en considerar que que los esterectipos son cons-
fructos cognitivos que hacen referencia a los atributos personales de un grupo social y en que,
estos sean mds frecuentes rasgos de personalidad, no son, desde luego los Unicos.

El estereotipo publicitario puede filtrarse en el mensaje publicitario transformandose en signos,
pero {qué tipo de signos? Las figuras de personas retratadas en los anuncios responden a
una estructura visual representacional, aunque, cuando son tratadas de forma estereotipa-
do, puede ofimarse que la estructura es simbolica. Segun Gonzdlez Martin (1990, p. 65) la
funcion simbdlica consiste en poder dar a una idea una representacion, haciendo que dicha
representacion funcione como un signo; ese nivel simbdlico «..] se genera sobre un grado de
convencion y se refiere a una determinada realidad manipulada y arbitrarias (Conzdlez Martin,
1982, p.179).

A cerca de la teoria del mensaie visual Arthur Koestler, en su libro The Act of Creation, observa:
«El pensamiento en imégenes domina las manifestaciones del inconsciente, el sueno, el semisue-
Ao hipnogodgico, las alucinaciones psicoticas, la vision del arfista. (El profeta visionario parece
haber sido un visualizador y no un verbalizador; el mayor cumplido que podemos hacer a los
que muestran una gran fiuidez verbal es llamarles “pensadores visionarios”.)»

Al ver, hacemos muchas cosas mas: experimentamos lo que estd ocurriendo de una manera di-
rectq; desculbrimos algo que nunca habiamos percibido o posiblemente ni siquiera mirado; nos
hacemos conscientes, a fravés de una serie de experiencias visuales, de algo que eventualmen-
te llegamos a reconocer y saber; contemplamos cambios mediante la observacion paciente.
Tanto la palabra como el proceso de la vista han llegado a tener implicaciones mucho mas.
Aqui las implicaciones son mas importantes para la alfa-betidad visual. Exoandir nuestra capa-
cidad de ver significa expandir nuestra capacidad de comprender un mensaje visual v, lo que
es aun mds importante, de elaborar un mensaije visual. La vision incluye algo mas que el hecho
fisico de ver o de que se nos muestre algo(DA. Dondis, p.10)

Es importante senalar que el planteamiento de una campana verdaderamente integrada tras-
ciende la publicidad y delbe asociarse con ofras éreas de la comunicacion y del branding,
desde el diseno a las relaciones publicas. Como directores de arte, nosotros somos responsa-
bles de mantener la perspectiva global mas halla del medio concreto con el que estamos tra-
bciando en cada momento. Hay que buscar oportunidades en todos los formatos publicitarios
y después pensar como extender la idea a ofros campos comunicativos relacionados, como
el diseno de packaging y la promocion de ventas. La capacidad para pensar en términos ho-
listicos y mostrar como una idea puede abarcar otras dreas del marketing siempre impresiona,
sobre todo si podemos probarla en nuestro book. (Nik Mahon, 2010, p.132)

Segun Camilo Ramirez (2009) al planear, implementar y ejecutar una campaia BTL, se debe
cumplir con parémetros que hagan de los medios no convencionales un espacio adecuado
para decir algo que trascienda a una relacion intima con en el grupo objetivo. En este sentido
y con fin de crear experiencias Unicas y memorables, el BTL ha dado lugar a teorias que se
comentan y son consideradas en el afdn de generar sustentacion a los conceptos creativos.
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1.1.1Concepto de estereotipos

La palabra estereotipo es un neologismo formado en el siglo XVIII de las palabras griegas ste-
reds (solido) y typos (caracter, fipo o modelo). Fue creada en el ambito de la tipografia para
designar exactamente eso, un conjunto de tipos solidos o fijos.

Segun Amossy (2009) desde su significado original, el vocablo “esterectipo” y sus derivados
fueron extendiéndose a un uso cada vez mas figurativo. En esta nueva acepcion, que supone
un puente entre el origen tipografico del témino y su significado actual en ciencias sociales,
estereotipo viene areferirse a cualquier cosa que se repita sistematicamente de la misma forma,
sin variacion, es decir que en la actualidad el término estereotipo es completamente indepen-
diente del concepto tipogrdfico.

Imagen: La publicidad y sus estereotipos
Tomada de: mundorosa.com




1.1.2  Definicion de racial

Las razas son poblaciones que se distinguen por un conjunto de caracteres visibles exterior-
mente, que estan determinados genéticamente y que se han diferenciado de otras de la misma
especie a lo largo de proceso historico, teniendo en cuenta que se han originado y localizado
en un drea determinada con un ambiente comun (Rodero, 2000), asi fambién la raza refiera a
la exclusion a personas con diferentes rasgos fisicos especificamente.

La psicologia social analiza las imagenes de los miembros que los grupos sociales construyen
de si mismos u de los demds, para comprender las relaciones e interacciones raciales. La ima-
gen que se tiene de los otros fiene que ver con las categorias a las que se los relaciona (.....)
por otra parte, la imagen que el suieto tiene de si mismo también tiene que ver con su perte-
nencia a grupos sociales identitarios. El interés por detectar las imagenes y creencias que los
grupos tienen de si mismos y de los ofros, llevo al estudio de los esterectipos étnicos y raciales
(Amossy, 2009).

1.3 Estereofipos raciales

Los estereotipos raciales se denotan bajo el témino discriminacion racial “toda distincion, ex-
clusion, restriccion o preferencia basada en motivos de razo, color, lingje u origen nacional ©
étnico, que tenga por objeto o por resultado anular o menoscabar el reconocimiento, goce
0 gjercicio, en condiciones de igualdad, de los derechos humanos y libertades fundamentales
en las esferas politica, econdmica, social, cultural o en cualquier ofra esfera de la vida poblica”
(Miric, 2003).

Segun Blanca Gonzales (1999) Los estereotipos cubren una amplia zona de las creencias
sociales, y tienen funcion de primer orden en la construccion de la identidad social.

Los estereotipos sociales de diversos exogrupos se suelen difundir ampliomente cuando se trata
de explicar acontecimientos a gran escalg, que se caracterizan por su complejidad y por su
caracter negativo (Amossy, 2009).

En general los estereotipos raciales terminan siendo de cierto modo, un problema de discrimi-
nacion que cubre una amplia zona en nuestra sociedad.




1.1.4Estereotipos raciales en los jovenes

Fue C. Stanley Hall, en su obra Adolescence (1904), uno de los primeros en describir la adolescencia como un periodo tormentoso y turbulento; un fiempo de
frastomo y tension, en el que el estado emocional del adolescente oscila entre la energia vy el letargo, la adlegria y la depresion, el egotismo y la autodepre-
siacion. Segun Hall, la etapa adolescente, al tener su origen en los cambios biologicos y hormonales, es inevitablemente un periodo de tormenta y tension. La
adolescencia es como un nuevo nacimiento; los rasgos mas humanos nacen y se desarollan en esos anos.

Las rapidas y profundas transformaciones fisioldgicas desencadenan en los adolescentes, por un lado, una revision de la concepcion mental y valoracion que
tienen de su aspecto fisico y, por ofro, una comparacion con las personas que les rodean y con los estereotipos de belleza que son aceptados por el contexto
en el que se desenvuelven. Un buen numero de adolescentes encuentra dificultades para integrar la imagen que tienen de si mismos con las que les gustaria
tener en funcion de sus expectativas y de las normas, modelos y preferencias que impone su grupo social (Esperanza Alonso, 2016).

Siegel (1982) manifiesta que en el periodo adolescente se produce un aumento de la conciencia y del interés por los aspectos relacionados con el propio
cuerpo, que el interés por las cuestiones y cambios fisicos es mayor que por cualquier otro aspecto de si mismos, que las chicas muestran una mayor insatisfaccion
por su aspecto fisico que los chicos y que existe una clara relacion entre el atractivo fisico y la aceptacion social, de este modo la apariencia en los adolecentes
se convierte en algo esencial en su vida diarig, perjudicando ciertos aspectos psicoldgicos que a la final tendrdn consecuencias negativas.

|
n: Adolescentes }zgones sanas
de: nomasvg.com
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1.1.5 Relacion entre estereotipo, prejuicio y

° ] ] [ v 4
discriminacion
La relacion entre los conceptos: “estereotipo” “prejuicio” y “discriminacion” es muy estrecha. Este
modo de abordar la relacion existente entre estos tres términos parte de una concepcion clave:
la consideracion de que es tan intimamente unidos al concepto de actitud como un fendmeno
compuesto pro fres componentes: cognitivo (lo que sé del asunto) emotivo (las emociones que

me suscita) y conductual (la conducta que, como consecuencia desarrollo) (Blanca Gonzales,
1999).

El modo de abordar la relacion entre esterectipo v perjuicio depende del concepto de acti-
tud que se adopte.

Si se parte de un concepto de tres componentes (cognitivo, afectivo y conductual) puede
pensarse que en el caso de una actitud negativa hacia un grupo o categoria social:
Estereotipo: conjunto de creencias acerca de los atributos asignados al grupo.

Prejuicio: efecto o evaluacion negativa del grupo.

Discriminacion: conducta parcial o negativa en el fratamiento a las personas en virtud de su
pertenencia al grupo. (Amossy, 2009)

Brigham (1971) sefala gue ademds de esta caracterizacion cognitiva del estereotipo como
parte de las actitudes prejuiciosas, el estereotipo sirve para racionalizar la hostilidad que siente
la persona prejuiciosa hacia ciertos exogrupos, cumpliendo asi una funcion justificativa,

1.1.6 Eliminacion de los estereotipos

Se frata entonces de formas de discriminacion que las sociedades tiene la obligacion de
remediar. Bajo el convenio infemacional que marca la eliminacion de todas las formas de dis-
criminacion, existe la obligacion de eliminar los estereotipos negativos que imponen una carga
social o niegan beneficios.

Los estereotipos se aprenden a una temprana edad y pueden ser muy dificiles de cambiar. Aun
cuando las personas se encuentran con un miembro de un grupo estereotipado que no tiene el
estereotipo de su grupo, generalmente, éste mantiene el esterectipo separdndolo en subtipos
(Aguilar-Morales, 201 1).

Es deber de la sociedad eliminar los estereotipos negativos, aungue resulte una tarea dificil,
existen formas de convertirlos en algo positivo haciendo que este mensaie perdure en el tiempo
y finalmente poder eliminarlos.




Imagen: La ilusion de la belleza perfecta
Tomada de: desdelaplaza.com

1.1.7 Consecuencias de estereotipar

Los estereotipos afectan las percepciones sociales y el comportamiento. Ademas una vez que las personas que son esterectipadas enfrentan una segunda preo-
cupacion: la amenaza de que su comportamiento confirmard un estereotipo negativo (amenaza de estereotipo) lo que puede provocar ansiedad y entorpecer
el desempeno en una variedad de tareas. (Aguilar-Morales, 201 1)

Rebecca | Cook (2009) habla de consecuencias cuando los estereotipos imponen una carga o niegan algun beneficio, es preciso nombrarlos y articularlos, e
identificar sus consecuencias daninas, tanto en la familia como en el sector educativo, en el del empleo vy la salud.

No es necesario esperar a que una Corte Interamericana nombre los estereotipos negativos para combatilos. Uno puede hacerlo desde chora y mostrar de
paso hasta qué punto son una violacion a los derechos humanos y, en Ultima instancia, una verdadera enfermedad social.
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2.2.1 Los medios de comunicacion

Los medios de comunicacion, desde un punto de vista estricto, podrian ser considerados como
instrumentos o medios técnicos destinados a la fransmision de informacion. Sin embargo, éstos
no son un mero medio de fransmision de informacion (concepcion que todavio, desde deter-
minados ambitos pretenden hacemos creer), son fambién un medio de incitacion al consumo y,
por tanto, de transmision y generacion de deseos, conductas, actitudes.

Enla actualidad, los medios de comunicacion inundan nuestras vidas. Pretenden plasmar, contar
la realidad social. Sin embargo, ésta no es algo objetivable y medible (se miden determinados
aspectos o hechos de esa redlidad), sino que esta constituida fambien por ideas, creencias,
valores y opiniones. Esa realidad se representa en nuestras mentes por medio de percepciones.
Y los medios de comunicacion no fransmiten informaciones “objetivas”, sino que estan sesgadas
por las propias percepciones, cuando no por intereses, de los medios y/o sus profesionales.
Los medios de comunicacion no transmiten toda la informacion, nos dan una 'y no otra, hacen
hincapié en unos aspectos y no en ofros, nos dan esa informacion de una determinada manerg,
resaltan unos personajes y no ofros, y todo ello en base a criterios diversos: culturales, econdmi-
cos, politicos.. Los medios colaboran en la percepcion que de la realidad tenemos, pudiendo
legar a crear, determinar o conformar nuestro mundo simbdlico, nuestros deseos. (Begona Pa-
nadero Femandez, 2002)

2.2.2 Los estereofipos en los medios de comunicacion

Saber qué es y por qué tiene éxito un esterectioo no nos explica como surgen y como se utilizan
en la sociedad. Este es su aspecto mas social y es el que se vincula especialmente con los
medios de comunicacion que son los mediadores absolutos y las fuentes esenciales de infor-
macion para el conocimiento de los otros o de o ofro. El impacto de estas representaciones
resulta poderoso sobre todo respecto de los grupos de los que no se tiene un conocimiento
directo.

El uso de estereotipos en los medios estd intimamente ligado a esta situacion del mercado.
Cuanto mas amplio es el publico al que se quiere acceder, mas superficial serdn los contenidos
y las formas a emitir: se homogeneiza la informacion, se liman las posibles asperezas, se banaliza,
se ignoran los conflictos, se esquivan las contradicciones. En una palabrg, se despolitiza. Para
lograr el éxito rapido de una comedia de TV, por ejemplo, se necesita el répido reconocimiento
de los personcies por parte de la audiencia.

Los estereotipos agqui funcionan como atcjos. Aunque uno se pierda varios capitulos, se re-
conoce inmediatamente al personaie y se puede continuar viendo la tira. Parte del éxito es
que el publico reconoce estas tipologias. El otro tema estd relacionado con los costos y los
tiempos de preparacion que exige una tira diaria. Por sus tiempos de produccion, por el afén
de abarcar el mayor numero de publico posible, por el propio funcionamiento de los medios,
las explicaciones y presentaciones de los temas son supetficiales, reduccionistas, simplificadoras
(Camarnik, 2011).

Esté en el publico que capta el mensaie saber como interpretarlo para que los estereotipos
que aparecen en los medios de comunicacion no sean negativos si no al contrario algo posi-

tivo que sirva como buen ejemplo.




Imagen: Estereotipos en la publicidad
Tomada de:practicasorayaolivares.wordpress.
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1.2.3 Estereotipos en la publicidud

La publicidad tiene un gran impacto en la sociedad, afectando las percepciones que la gente tiene con respecto a un producto o también hacia un tipo de
raza especifico (Donovan, 1993).

Los contenidos de publicidad, que se encuentran presentes en cualquier medio de comunicacion, influyen en el proceso de socializacion del individuo (Royo,
Miquel & Caplliure; 2006), existen numerosas investigaciones que logran evidenciar diferentes tipos de estereotipacion en la publicidad alrededor del mundo. En
el ano 2000, se publicod una investigacion en donde se analizaron més de 1600 anuncios publicitarios que aparecieron en la television en Estados Unidos entre
los anos 1992 y 1994, en esta investigacion se encontraron diferentes tipos de estereotipos segin la raza y el género de la persona. Por ejemplo, personas de
raza negra tendieron a ser representadas como personas agresivas; hombres blancos tendieron a ser representados con mayor poder, autoridad e influencic; y
la mujer tendio a ser representada como objeto sexual (Coltrane & Messineo, 2000).

En 2010, més recientemente, se publicod un estudio que investigd anuncios de television de Estados Unidos mostrados en horario “prime”. Los resultados arrojaron
que en ellos existia estereotipacion de raza, especificamente se evidencié en ellos una tendencia a mostrar personas de raza blonca en productos de mayor
precio, productos de belleza y productos para el hogar. A diferencia, hubo una tendencia a mostrar a personas negras en productos de bajo costo, alimentos
de poco valor nutritivo y en arficulos relacionados con el deporte (Henderson, 2010).




Imagen: Model before and after
Tomada de: youtube.com

1.2.4 Modelos en la publicidad

En las relaciones sociales entre suietos desconocidos el cuerpo se convierte en un teritorio
de informacion del cual se recogen indicios que le permiten al individuo aplicar estereotipos,
que sirven como informacion previa para definir la manera en que se relacionaran con la per-
sona que esta siendo identificada con ellos, como son los modelos en las publicidades(Ze-
browitz, 1996).

Se busca una apariencia fisica racial, entendida como el conjunto de rasgos fisicos como el
color de la piel, el pelo, la nariz (Cunin, 2003) concebidos como caracteristicos se asocian
comportamientos y actitudes que presuntamente emergen de esos cuerpos. (Chaparo, 2007)
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1.3.1 Campaiia grdfica

Roig, Femando A. (2011) Define una camparia como un espacio donde se aplican dife-
rentes actividades a lo largo de un tiempo dado, trazando una estrategia, con etapas y
objetivos que se deben cumplir Ese espacio puede expresarse dentro de los medios, en el
seno de la sociedad misma, en un evento publico o privado, en la via publico, en una zona
geogrdfica establecida, etc.

Cualguier campana tiene como fin Olimo hacer llegar un mensaie, de manera entendible, al/
los publico/s objetivo. Por tanto, la campana de publicidad siempre tendra su origen en la
informacion previa elaborada por el anunciante; una informacion sobre la base de la que,
posteriormente, se elaborard la estrategia publicitaria que mejor pueda satisfacer los objeti-
vos de la campana. (Alejondre, 2014)

1.3.2 Campaiia BTL

Las diferentes estrategias que clasifican como BTL (marketing promocional, marketing directo y
merchandising) son por esencia mas directas y permiten una relacion inmediata con el publico
objetivo. Es por eso que es importante entender la diferencia esencial de interaccion que

se logra mediante la comunicacion ATL y la comunicacion BIL y entre el pablico objetivo y

la marca, ya que al comprender ésta diferencia se logro, también, comprender que tanto el
objetivo, la creatividad, como el mensaie, varian y las actividades, tanto dentro del ambito
ATL como el BTL, seran mejor dirigidas; de este modo tendrén un mejor mensaie y por ende un
mejor resultado, si analizamos la creatividad BTL en mas profundidad, legaremos a la conclu-
sion que dicha creatividad si se desarrolla desde la misma concepcion del BTL lograremos
mejores resultados. (ARoig, 2011)

1.3.2.1. Los aspectos de ejecucion

Son basicamente la estructurg, el tamaio (dimension y duracion), la composicion, la posicion y
la repeticion de los mensajes.

1.3.2.2 Los elementos de ejecucion

Son el mensaje, entre ellos, los personaies, las imagenes, los textos, las ilustraciones, los fitulares,
los identificadores de marca, el ciere, los efectos sonoros, la musica y la voz.




Imagen: Ideas para emprender
Tomada de: gananci.com
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1.3.3 Brief creativo

Segun Alejondre (2014) “El briefing creativo es un documento que contiene la informacion
estratégica que una agencia de publicidad utiliza como guia para desarrollor la creatividad
publicitaria”.

De entre los aspectos que suele incluir destacan: la definicion del problema que debe
resolver la publicidad, la definicion del papel que debe representar la publicidad, el publico
objetivo, la respuesta que se pretende obtener con la publicidad, la personalidad de la
marca, los condicionantes que se deben tener en cuenta, los aspectos que pueden motivar
al consumidor o la mejor manera de fransmitir una idea publicitariomente.




1.3.4 Composicion grdfica de una campaiia

1.3.4.1 Imagen

La imagen es una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo median-
te el proceso que se ha descrito anteriormente. Estd formada por un cumulo indeterminado
de atributos, cada uno de los cuales tiene una importancia relativo, que puede variar y que
pueden coincidir o no con la combinacion de atributos ideales de dicho individuo. (Liorente,

2014)

1.3.4.2 Tipografia

La justificacion o alineacion, el espaciado, el ancho o grueso y el interlineado son los princi-
pales elementos tipograficos que es necesario considerar. +Justificacion o alineacion Justificar o
alinear un texto es la manera de acomodear las lineas en la caja. Es decir, es la manera en que
se alinean entre si, apoydandose en un lado, al centro o consiguiendo una forma caprichosa.
Tomando en cuenta que la palabra “caja” apela al antiguo método de acomodar tipos
(letras) en un recipiente de madera para conformar columnas, podemos imaginar claramente
las lineas apoyadas a la izguierda en una columna, por ejemplo. (Llorente, 2014)

1.3.4.3 Color

El color es ante todo una experiencia sensorial. Para producirse requiere, bdsicamente, tres
elementos: un emisor energético, un medio que module esa energia y un sistema receptor
especifico. Las tres fuentes de la experiencia cromatica son, en este sentido, la luz, las superfi-
cies de los objetos y la retina. No hay color hasta que no se produce la experiencia sensorial
y hasta entonces su existencia es solo potencial. Un color queda moderadamente definido a
partir del matiz, el brillo y la saturacion, las fres propiedades en las que se basa la experiencia
cromdtica. (Llorente, 2014)
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Imagen: Campafia de paternidad
Tomada de: campanapaternidad.org
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Imagen: Tipografia
Tomada de: conceptodefinicion.de

Imagen: Paleta cromatica
Tomada de: definicionabc.com




1.3.5 Disefio emocional

Segun Donal Norman, las emociones cambian el modo en que la mente humana resuelve los problemas: el sistema emocional es capaz de cambiar la modalidad
operativa del sistema cognitivo. Las emociones secundan el proceso de la toma de decisiones, las emociones positivas son esenciales para el aprendizaie, la
curiosidad y el pensamiento creativo, los objetos atractivos hacen que nos sintamos bien, hacen entonces que pensemos de un modo mds creativos, entfonces
las cosas funcionan mejor, son mas faciles de utilizar, porque nos es mas facil hallar soluciones a los problemas con los gue nos encontramos.
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Imagen: Emotional branding
Tomada de: brandmarketingpsychology.com
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1.4 1Fundacion Gamma

Sandra Lépez

De acuerdo a la enfrevista realizada el dia lunes 16 de enero, 2017 Sandra Lopez, coordina-
dora de la fundacion Gamma y secretaria del Observatorio ciudadano de la comunicacion,
considera importante tratar el tema de los estereotipos en nuestra ciudad ya que se encuentra
en muchos espacios como en la familio, colegios y principalmente en los medios de comunica-
cion y més en las redes sociales donde persistentemente estan repitiendo mensaies.

“La publicidad contribuyen enormemente a la fiacion de estereotipos”

Ella cree gque una campana de concientizacion sostenida si puede causar efecto en los jove-
nes ya que los estereotipos que conocemos hoy en dia se han construido hace decenas de
anos por lo cual debe ser una campana que perdure y se ponga metas en el camino, Sandra
Lopez dice que si se lograran aliar algunas empresas fuertes de la ciudad con disefiadores se
pudieran hacer grandes cambios mostrando que los estereotipos traen consecuencias graves
y que los mensaies que logremos transmitir sean los de una sociedad mejor donde no exista
discriminacion de ningun tipo, usando la creatividad y mensajes innovadores.




1.4.2 Cecilia Ugalde

Docente de comunicacién de la Universidad del Azuay

Entrevista redlizada a Cecilia Ugalde docente de comunicacion en la Universidad del Azuay
el dia lunes 16 de enero, 2017

“‘Una campana no va a cambicar la realidad y tampoco va a cambiar la percepcion general
de la gente, porgue esos son conceptos alargos plazos, pero la campana va a ayudar a que
la gente tome conciencia y acepte que ese es un problema que existe en nuestra sociedad,
porgue la publicidad va a seguir usando los modelos estereotipados porque asi es como las
marcas venden.”

Lo que Cecilia recomienda es crear una campana para que o jovenes se acepten como son
y asi poder eliminar las consecuencias fatales que traen los estereotipos como el bullying en los

colegios, las enfermedades anorexia bulimia, entro ofras cosas mds,

“Este tipo de campanas no cambian la redlidad pero si ayudan para gue seamos menos su-
perficiales”

Crear una campana es un proceso largo vy tiene que ser reforzada con personas profesionales




1.4.3 Unidad Educativa Bilingue Nuestra Familia

Alumnos hombres y mujeres de quinto curso

El dia lunes 16 de enero se realizd un focus group con 6 alumnos hombres y 6 mujeres de la
Unidad Educativa Nuestra Familia de quinto curso, en el cual se les mostrd imagenes de publi-
cidad en donde aparecen modelos utilizados por marca renombradas como Nike, For ever 21,
cyzone entre ofros.

En el focus group de mujeres se hablo sobre publicidad que excluye a cierto tipo de gente “Las
que no son bonitas y no estan bien maquillodas”

Ellos entiende por estereotioo racial algo que la gente tiene que creer que esta bien y que asi
debe ser, que se impone en la sociedad.

Cuando se les pregunto si ellas cambiarian algin aspecto fisico por seguir al modelo estereoti-
pado, se rieron y contestaron todas que si, pero aun asi no se han sentido excluidas de ningun
arupo social per aseguran que varios varones de su clase si, que ellos son mas susceptibles a
la discriminacion.

Habla de popularidad relacionada con estereotipos, dicen que en Cuenca solo los “oopu-
lares” salen en sesiones de fotos y en publicidad, hasta en cosas serias como en la ONU ellas
aseguran que hasta en ese tipo de cosas se buscan las caras bonitas de los colegios.

En cuanto al grupo de hombres entienden por estereotivos raciales a las caracteristicas que
debe tener cierto grupo, no creen que una persona es como se muestra en una publicidad.

Cinco de los chicos estuvieron dispuestos a cambiar algo de su aspecto fisico como el ab-
domen, bajar de peso, etc ya que piensan que las personas que aparecen en publicidades
son como un modelo a seguir y que esto esta bien siempre y cuando no se convierta en una
obsesion, y que depende mucho del autoestima de cada persona.

‘Lo publicidad te pone a una persona que nosotros creemos que es la ideal, pero es compli-
cado llegar a ese punto”













1.5.1 Elige tu belleza - DOVE

Dove lanza su campana “Elige Tu Belleza™ para animar a las mujeres a reconsiderar las elecciones que toman sobre su belleza y como éstas les hacen senti.
Elige Tu Belleza muestra a mujeres reales de San Francisco, Shanghdi, Delhi, Londres y Sao Paolo refiexionando sobre su propia belleza. La campana dirigida por
Dove comenzé colocando carteles con los adietivos “normal” y “guapa” en las puertas de acceso a tiendas y centros comerciales de las cinco ciudades. Una
vez colocados, las mujeres de a pie debion escoger por qué puerta entrar, segun cOmo se veian A si mismas.

FUNCION:

Lo campana Elige Tu Belleza” anima a las mujeres a reconside-
rar las elecciones que toman sobre su bellezay como éstas les
hacen sentir donde se muestran a mujeres reales refiexionando
sobre su propia belleza. Se colocaron carteles con los adie-
tivos “normal” y “guapa” en las puertas de acceso a tiendas y
centros comerciales una vez colocados, las mujeres debian es-
coger por queé puerta entrar, segun como se veian a si mismas.
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Imagen:Campana Dove #E/igeTuBelle;;é" I::-
fomada de: aykolorenzo.com -
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TECNOLOGIA

Cumple con un proceso creativo a manera de campana BTL,
en la cual el publico obietivo interactua con la campana sin-
tiéndose parte de la misma.




1.5.2 #lmNoAngel-Cacique

Ahora Lane Bryant, marca de tallas grandes, apuesta por un spot con modelos con curvas como Marquina Pring o Ashley Graham. Durante el anuncio, las pro-
tagonistas definen qué entienden ellas por sexy con el lema I'm no angel, en referencia a los angeles de la famosa marca de lenceria. Su idea es demostrar que
todas las mujeres pueden ser sexies, sin tener que necesariamente ser delgadas y altas.

FUNCION: FORMA:

Utiliza modelos de tallas grandes creando una campana para Estética: esta campana usa una estética limpia, con sesiones
empoderar a todas las mujeres para que amen cada parte de de fotos y video completamente nitidos y con menscies direc-
su ellas, y que pueden ser sexies sin la necesidad de ser del- tos.

gadas y altas, estainiciativa se ha convertido en viral y cientos

de mujeres postearon sus fotos en redes sociales defendiendo Tipografio: La campana usa una tipografia legible y limpia que
SUS CUNVas Y rasgos fisicos. combina con el estilo del video y de las fotos.

Imagen: #imNoAnAngelll
Tomada de: pielypincel.@m




1.5.3 Estereotipos en la sociedad actual

Joel Parés es el fotografo que detrds de una serie de fotografias pone en relieve los prejuicios raciales que tenemos. Tendemos a hacer un juicio rapido sobre
una persona que acabamos de conocer basada solamente en su origen étnico, estatus econdmico y preferencias sexuales. El dijo: “Muchos de nosotros juzgan
incorrectamente por la etnicidad de alguien, por su profesion, preferencia sexual entre ofras cosas mas.

FUNCION:

En esta campana se pone en  relieve nume-
rosos prejuicios sobre la raza, etnig, religion y
orientacion sexual, el objetivo es abrir los ojos
de los que juzgan y hacerles ver que es un eror,
y que necesitan llegar a conocer a ese alguien
antes de que comiencen a etfiquetarlo con una
determinada categoria.

Imagen:Estereotipos
Tomada de: afrofeminas.com

FORMA

Usa recursos gréficos como el montaje de foto-
grafias en fondos graficos que crean sensacio-
nes en el usuario, al igual que la tipografia que
se relaciona con el contexto de la imagen.

TECNOLOGIA

La fotografia es una poderosa herramienta que
puede ayudar en la lucha contra los estereo-
fipos.













En la vida cotidiona estamos rodecdos de mensaies graficos visuales gracias a los
medios de comunicacion, unos pueden ser positivos, pero otros pueden llegar a ser
tan negativos que traen consecuencias graves en los adolescentes, quienes son los
mas susceptibles emocionalmente por los cambios que trae esta etapa de su vida.

Es trabajo de un buen disenador gréfico crear mensajes visuales que sean aceptados
en la sociedad, pero que contengan informacion que no excluya a cierto tipo de
personas por ser diferentes racialmente y saber utilizar los recursos necesarios para
crear mensaies positivos dentro de una sociedad.

Una composicion gréfica correcta contiene varios recursos que pueden ser utilizados
Para Crear una CaMPARa que tenga peso en la sociedad y sobre todo que perdure
en el tiempo crean mensaies positivos para la sociedad cuencana.
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Hombres y mujeres de 14 a 16 afios

De acuerdo a la investigacion realizada se llegd a la conclusion de que los adolecentes son
los mas suseptibles a los mensajes emitidos por los medios de comunicacion, debido a que es
la etapa en la cual, se toman desciones importantes, se crean vinculos con las personas que
los rodean siempre pensando en poder pertenecer a cierto grupo social.

Imagen:Cambios en la adolescencia
Tomada de: comunicacionefectiva.net
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2.2.1 Geogrdfica 2.2.2 Demogrdfica

Pais: Ecuador Sexo: M-F
Ciudad: Cuenca Edad: 14 - 16 anos
/ona: ubana de Cuenca Ocupacion: Estudiantes

Educacion: Primaria
Nivel Socio Cultural: Medio - Medio Alto

2.2.3 Conductual

Son adolecentes despreocupados de los problemas de la
sociedad, que siguen su instinto mirando siempre en su propio
beneficio, propensos a recibir o causar cualquier dano, rebel-

des gue siguen modelos que no existen. n . m

2.2.4 Psicogrdfica: 2.2.5 Socio culturales

Intereses: Musica, moda, fiestas, diversion, redes sociales, Cultura: Ecuatoriana
chatear, noviasgoz. Clase Social: Media - Media Alta
Estilo de Vida: Adolecentes que frecuentan lugares de ocio, Vida Fomiliar: Solteros

como centros comerciales, fiestas, restaurantes, preocupados
siempre por su atuendo fisico.
Personalidad: aventureros, inquietos, sociables.
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Mi nombre es Camila, tengo 15 afos y vivo en Cuenca,
todos mis amigos me dicen Cami, estoy en primero de bachi-
llerato en ciencias generales, en el colegio Porvenir, cuando

acabe el colegio me gustaria estudiar psicologia infantil o
clinico, mis pasatiempos favoritos es el basket y leer revistas.
Soy una persona muy fimida, no hago amistades faciimente

PEro soy sincera y franquila.

Yo me llomo Sebastian tengo 16 anos cuando salga del
colegio lo primero que quiero hacer el vigjar, me gusta mucho
la aventurg, conocer nuevos lugares y nuevas personas, soy
una persona muy extrovertida y alegre me gusta hacer reir a
la gente y que se sientan bien conmigo.

Soy Sara 'y tengo 15 anos vivo con mis abuelos y mis dos
hermanos, estoy en un colegio particular y me gusta mucho
los estudios, cuando me gradue quiero seguir medicina y des-
pués especializarme en cirugia plastica, soy una persona muy
responsable y aplicada con mis deberes, de vez en cuando
me gusta salir con mis amigas.

Mi nombre es Pablo tengo 18 anos y acabo de graduarme
del colegio pero no entre en la universidad, por lo gque aho-
ra me encuentro frabcjando de mesero en un restaurante, me
gusta mucho salir con mis amigos y mi novia en mi tiempo libre,
soy una persona tranquila no me gusta el alcohol pero si diver-
tirme cuando es posible.
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2.4.1 Descripcion de la campaiia

Es una campana que mediante diversos spots y acciones, espera resaltar la belleza real e in-
temna que cada persona lleva dentro de si. Para lograr este fin, la campana trata de dejar de
lado a la clasica imagen de la top model para incluir a personas comunes y corientes como
protagonistas, haciendo que resalten sus caracteristicas mas importantes en diferentes tipos de
publicidad.

2.4.2 Objetivo

Concientizar a los adolecentes sobre el uso de los estereotipos raciales en la publicidad, lo-
grando eliminar consecuencias negativas y que aprendan a aceptarse a si mismos.

2.4.3 Target

Adolecentes hombres y mujeres de 12 a 19 anos

Son adolecentes despreocupados de los problemas de la sociedad, que siguen su instinto
mirando siempre en su propio beneficio, propensos a recibir o causar cualquier dano, rebeldes
que siguen modelos que no existen.

2.4.4 Mensaje clave

El mensaje principal que se quiere transmitir tiene que ver con la aceptacion fisica de cada
persona.

2.4.5 Tono de la campaiia

Directo, divertido y que promueva la reflexion de los adolecentes.

2.4.6 Medios de difusion:

Para la difusion de la campana se utilizaran mediosaltennativos del uso de los adolescentes
como camisetas estampadas, gorras, lioretas, etc, luego se usardn redes sociales principalemte
facebook instagram y twitter, y finalmente se realizard un BTL en un espacio determinado.

2.4.7 Cronograma

1. Difusion de la campana en redes sociales.
2. Enfrega de medios alternativos de publicidad
3Lanzamiento de la campana BTL.
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2.5.1FORMA

Cromatica

La paleta cromdtica a utilizarse son colores vivos y atfractivos que llomen la atencion del
usuario, al ser un publico joven los colores debe ser lo que resalte el mensaie de la campana.

Estetica

La estética debe contener rasgos limpios y planos de manera que sea una composicion
armonica, utilizando el mismo sistema.

[y 4
|lustracion
Al tener un publico joven la ilustracion juega un papel importante en esta campana ya que
serd el medio por el cudl los adolecentes se identifiqguen con el menscie que se quiere trans-
mitir

’
Fotografia
La fotografia serd utiizada como recurso principal en la difusion de mensaies a traves de
redes sociales, acompanada del mismo sistema grafico que se utilizard en toda la campana.

2.5.2 FUNCION

La campana cumple con una funciéon principalemte de interaccon, en la cudl intervendrdn
los adolecentes, particioando dentro de los diferentes pasos que conlleva dicha campana,
concientizandolos asi sobre el uso de los estereotipos raciales.

2.5.3 TECNOLOGIA

Para conseguir una mayor exposicion de la campana se utilizaran distintas plataformas, las
cuales son completamente diferentes empezando desde los medios impresos, hasta la difu-
sion por redes sociales.
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creqrivas

Para comenzar con la generacion de las 10 ideas creativas de la campana se realizd un juego
de palabras, clasificandolas segun su significado: positivo o negativo, estas sirvieron para po-
der encontrar el nombre que llevaria la campana, posterior a esto se las analizo segun el tono
del mensaie que se queria transmitir ya sea un tono emocional © argumentativo.




Aspecto Fisico

Belleza real Belleza falsa
Amor propio Dietas
Aceptacion Magquillcies y retoques
Lo que me gusta de mi Enfermedades
Belleza interior Bullyng
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ideqs

Del juego de palabras realizado anteriormente, se destacaron diez ideas principales, de las
cuales se analizaron ligeranmente puntos positivos y negativos de cada una, estas ideas sirven
de referente para el resto de la campana, muy aparte de la idea elegida todas nos servirdn
de apoyo en algin momento dado.




1. Mds humanos, menos perfectos

2. Lo perfecto es ser real

3. Soy lo que vez

4. Yo prefiero alguién real

3. Soy mds que mi apariencia

6. Soy de carne y hueso y no de papel

/. Entre la vida y la belleza, ;Qué eliges?

8. No existe belleza perfecta, existe photoshop

9. No te creas, no son reales

10. La muerte es el precio de la perfeccion

*
B



3.3 Seleccion de
las 3 ideas

Se basa en la eleccion de fres ideas, cada una de ellas abordd un tema diferente, la primera
hace referencia al disefio emocional, la segunda al diseno argumentativo y la Ultima es un com-
plemento para cualquiera de las dos ideas anteriores que sea elegida.

Estas tres ideas fueron analizadas profundamente acentuando los puntos positivos y negativos
de cada una de ellas, para asi poder tomar una decision correcta.




IDEA 001:
#Lo perfecto es ser real

VENTAJAS:
Transmite un mensaje positivo, es una frase corta,
fomenta a elegir siempre o real y que no se dejen
influenciar por la publicidad falsa.

DESVENTAJAS:
Puede llegar a ser un mensaje muy
largo para recordarlo

IDEA 002:
#La muerte es el precio de la perfeccion

VENTAJAS:
Es un mensaje directo, no necesita de complementos.

DESVENTAJAS:
Al ser un target de 14 a 16 anos es un mensaje de contenido
fuerte, y no todos los adolecentes estan dispuestos a transmitir
este tipo de mensaijes.

IDEA 003:
#Uso de hashtags

VENTAJAS:

Estan a la moda, son utilizados a diario por
los adolecentes, fransmiten mensaies cortos.
Perduran en la mente del
usuario.

DESVENTAAS:
Existen millones de hashtags los cuales han
tenido buena acogida, y hacen que
ofros no sean aceptados.
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IDEA 001:
#Lo perfecto es ser real

=

IDEA 003:
#Uso de hashtags

Los adolecentes son facimente influenciadas por las redes sociales, las imagenes en Internet, y
comerciales en television a fravés de mensaies cuyo objetivo es Unicamente vender un produc-
to prometedor.

Asi, para tener un propio criterio y no ser influenciados por algo ireal, debemos de estar cons-
cientes de lo que podemos llegar a ver en los medios es algo que no se puede alcanzar y que
son productos de una serie de procesos y efectos.




3.5 Planificacion de
o campana

La planificacion de la campana aborda los temas planteados desde las teorias anteriormente
mencionadas, hasta temas los de disefio que jugardn con el sistema grafico de la misma, esta
planificacion sirvio como punto de partida para que la campana sea lanzada, y también como
un cronograma de las actividades que se redlizarion.




Titulo del proyecto: Medios de comunicacion utilizados:

Para la difusion de los mensajes se utilizaran interfaces como
redes sociales tales como Facebook, Instagram, Twitter.

#lLoPerfectoEsSerReal
Campana gréfica de concientizacion sobre el uso de los
estereotipos raciales en la publicidad para adolescentes

CUENCANOS.

Software:

Adobe llustrator: creacion de grdficas.
Resultados esperados: Adobe Phofoshop: Recorte de fofografis
Como resultados finales se busca crear una campana Adobe After Effects: creacion del video publicitario.
grafica BTL uhbana para que forme parte de la cotidianidad Weebly: creacion de la pagina web.

concientizando a las personas sobre el uso de esterectipos
raciales dentro de la publicidad.

Cronograma:

Actividad 1:

Creacion de un video publicitario para redes sociales en

el cudl, los adolescentes entre 14 a 16 anos tendrén que
postear de manera divertida una foto mostrando un aspecto
fisico que mas les guste de ellos, mencionando un hashtag
que haga referencia al mismo , con la finalidad de hacer que
los adolescentes se muestren como son, rompiendo con los
estereotipos.

Actividad 2:

Una vez obtenidas las fotografias en redes sociales se
procederd a editarlas, creando gréficas juveniles, divertidas
y atractivas, estas serdan publicadas en la pdgina de face-
book de la campana #LoPerfectoEsSerReal con la finalidad
de que los adolescentes las compartan sin ningun miedo de
mostrarse tal y como son.

Actividad 3:

Creacion de un sitio web con la finalidad de proporcionar
toda la informacion de la campana y como poder participar
en ello, se utilizard el mismo sistema grafico y las fotografias
posteadas anteriormente.

Actividad 4:

Finalmente se plasmard toda la gréfica de la campana en
medios de comunicacion no convencionales utilizados por

el usuario como son: camisetas estampadas, gorras, agendas
enfre ofras Cosas.
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D 3.6 Bocetacion

Se realizo un proceso de bocetacion para decidir la gréfica de cierfos aspectos de la compa-
Aa como seria el logotipo, el sistema grafico que llevarian las aplicaciones, texturas, fipografia
cromatica, entre otras cosas.
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4.2 Tipografias de
o campano

La tipografia juego un papel muy importante dentro de esta campana, ya que los mensajes se
comunican a través de “lettering” como es el caso del logotipo y del hashtag que acompana
cada una de las imagenes.

Nagle script Helvetica ~ GOLDONI

abcde ij abcdefghijklm ABCDEFGHIJKLM
bahijkbm nopqgrstuvwxyz NOPQRSTUVWXYZ
noepqreluvwwyyy



4.3 Cromatica de @
[ campano

La cromdtica es uno de los componentes mas importantes de la campana ya que al estar des-
tinada para un publico joven se debe jugar con colores que capten la atencion de los mismos
en primera instancio, razén por la cual se ha escogido una paleta de colore brillantes y fuertes.




* * .

*
Aplicacion
DE GRAFICAS

*

X
-









(=
mf—
-
D
| 5=
S
D
(=
(=

EsSerReal




.09 VA
40°42 2

#loPerfecto
EsSerReal




00000

000 N00"
\r

#loPerfecto
EsSerReal















* n
*

*
video -~
PROMOCIONAL,

*

*

*






Lo perfecto es ser real
Publicado por Ani Barrera Bravo [?]- 83 demayo a [as 19:15 - @

La publicidad en los medios de comunicacion nos muestran modelos que
pasan por una serie de procesos y retogues, nosotros no necesitamos ser
perfectos porgue somos personas reales.. Unete a esta campana en donde
puedes mostrarte como eres y ser el protagonista de esta divertida causa!
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4.4 Validacion de
la campana

La campana ‘Lo Perfecto es ser Readl” fue socializada en lugares de ocio juvenil, en donde
se realizd una dindmica de participacion con jovenes del target seleccionado utilizando los
diferentes articulos realizados como por ejemplo las gorras, camisetas, buffs entre otros, esto fue
realizados con la finclidod de obtener respuestas a los objetivos planteados y para realizar
una recopilacion de datos referenciales sobre el usuario y una fuente fotografica de los mismo.

Durante este proceso se pudo analizar diferentes comportamientos de los jovenes, en su ma-
yoria fueron positivos ya que varios de varios de ellos quisieron colaborar con la campana, se
ofrecieron voluntariomente para la realizacion de fotografias, muchos de ellos capturaron las
fotos con sus propios celulares y en fin mostraron diversion y sobre todo aceptacion hacia ellos

mismos.
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Aplicaciones

Se redlizaron diferentes aplicaciones de la campana en objetos que fueron anteriormente
analizados como uso de los jovenes enfre 14 g 16 anos, los mismos que adoptaron el sistema
grdéfico de la campana, pero con un toque mds juvenil para que pudieran ser utilizados en la
vida cofidiana estos objetos fueron: camisetas estampadas, gorras coloridas, buffs, agendas,
termos entre ofras variedades.
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Recomendaciones

Al redlizar el proyecto de graduacion es recomendable desde un inicio elegir un tema que nos
apasione para poder concluir con buenos resultados, ya que es un proceso largo y sobre todo
que conlleva mucho tralbajo, esfuerzo y tiempo.

Es importante saber determinar bien las técnicas con las que se va a resolver dicha problemati-
cay poder reconocer los campos en los que mejor podemos desenvolvemnos ya que el diseno
grafico es una carrera muy amplia y diversa académicamente.

También es importante estar abiertos a cualquier critica o comentarios ya que esto reforzard
el proyecto, al momento de la ideacion es bueno explorar y registrar todo lo que nos pueda
ayudar en el proceso.

En cuanto a mi problemdtica planteada “Estereotipos raciales en la publicidad” recomiendo a
todos los jovenes que son los mas propensos a ser enganados, analicen bien antes de querer
ser como otra persona gue ven en la publicidad, son modelos que llevan una serie de procesos
y retoques, quiéranse a ustedes mismo y aprendan a aceptarse tal y como son.

Para continuar con esta campana es necesario el apoyo de todos agquellos que durante este
tiempo que se hemos aprendido sobre la importancia que fiene esta problemdtica en nuestra
ciudad, seguir adelante con la lucha y seguir transmitiendo este mensaje a todos los jovenes.




Conclusion
final

Para concluir este proyecto quisiera decir que los resultados de esta campana han enriquecido
mi vida tanto académicamente como en lo personal, esto ha significado para mi una vision mas
amplia de la sociedad en la gue vivimos, como la gente se deja influenciar por la publicidad,
un medio de comunicacion que deberia favorecer y no causar dano.

Nuestro frabacjo como disenadores graficos es recurrir al uso de buenas practicas profesionales
desde las ideas para materializar una publicidad de marcas, gue lo que buscan es incrementar
ganancias y el consumo de sus productos, esta es la parte en donde se relacionan los estereo-
tipos ya que buscan atraer al usuario engandndolos sin importar las consecuencias que esto
pueda fraer.

Mediante esta campana lo que se ha logrado es que muchos de los jovenes cuencanos
capten un mensaje a cerca de los estereotipos raciales en la publicidad, de forma divertida e
interactuando con ellos se ha pudo observar que son muy propensos a ser enganados por la
publicidad, sin embargo, se obtuvieron resultados positivos porque se logrod resolver el objetivo
planteado que era concientizarlos sobre esta problemdtica.

Finalmente, varios de jovenes cuencanos aceptaron el reto de aceptarse como son y fueron
participes de esta campana, creando mensajes para otras personas y lo mas importante crea-
ron un vinculo emocional con ellos mismos.
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