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Existen causas externas que pueden alterar y poner en peligro nuestra
conduccion, el teléfono movil, la radio, acompanantes, el trafico, el ruido,
pero quizds lo mas importante sea nuestro estado emocional. En el presente
proyecto, y desde la mirada tedrica propuesta en psicologia y conduccion,
la ciudad como signo, la dictadura del diseno, diseno emocional, la
publicidad, se planted una intervencion grafica que buscd desde diferentes
aspectos comunicacionales, reducir los problemas de estrés ocasionados al
momento de conducir. Para ello se utilizaron estrategias de publicidad que
ponen en evidencia estos cambios emocionales y maneras amigables de
evitarlos y evadirlos

Palabras clave:
Conduccion, trdfico, estado emocional, diseno y conduccion, sistema

grafico, intervencion urbana, estrés, ansiedad, publicidad, campana
grdfica, conduccion, psicologia y conduccion.




Abstract

There are external and internal causes that can alter and endanger our
driving. Mobile phones, radios, companions, fraffic, noise are an example.
However, our emotional state is also an important source. In this project, and
from the theoretical perspectives proposed in psychology and driving, the
city as a sign, the dictatorship of design, emotional design, and advertising,
a graphic intervention was proposed. The proposal seeks to reduce stress
problems caused at the time of driving from different communication
aspects. To this end, advertising strategies were used to demonstrate these
emotional changes and friendly ways to avoid them and to evade them.

Key words: driving, traffic, emotional state, design and driving, graphic

system, urban intervention, stress, anxiety, publicity, graphic campaign,
psychology and driving

ABSTRACT .
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OBJETIVO GENERAL:

Aportar mediante una intervencion grdfica urbana a la disminucion de los efectos
negativos que generan las situaciones de estrés al conducir vehiculos en zona urbana
en la ciudad de Cuenca

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Recopilar informacion acerca de los efectos negativos producidos al manejar
vehiculos de transporte en zonas urbanas en la ciudad de Cuenca

Analizar informacién en el campo de la comunicacion visual y el diseno acerca de los
cambios emocionales negativos al transitar por la zona urbana en la ciudad de
Cuenca

Disenar un sistema grdfico que ayude a los conductores de vehiculos al manejo de sus
estados de adnimo.

OBJETIVOS
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INTRODUCCION

El presente trabajo busca mediante el diseno grafico analizar las causas del cardacter
conflictivo de un gran porcentaje de la poblacidon al conducir. Personas apacibles,
pacificas, demuestran una transformacion cabal de la personalidad que escala
progresivamente niveles estrés, ansiedad, agresividad, etc. hasta incluso la pérdida
del control y agresion verbal, fisicay afeccion de la estabilidad emocional.

Para centrar la propuesta en el estado del arte de este documento se establecen
algunos referentes como estudios o propuestas, donde se analizan las posibles causas
y las consecuencias, evaluando el comportamiento y las consecuencias negativas al
conducir y si estd relacionado con factores psicosociales de los conductores, con la
accidentabilidad, la agresividad y como consecuencia aportar a la disminucion de
este comportamiento mediante la aportacion de soluciones de diseno que puedan
ayudar a la reduccion y prevencion de esta problematica.

El presente proyecto referencia a toda la poblacion, tanto conductores como
transeuntes, sobre quienes se limitard el estudio, por lo fanto toda la poblacidn podria
implicarse en la problemdtica en distintas situaciones y habrd que determinar el
espacio o rango de frabagjo.

Para el desarrollo se planted distintas posturas tedricas, que abarcan psicologia del
diseno, senalética, la Gestalt, psicologia vial, estadisticas del comportamiento del
conductor, publicidad, BTL, con el fin de profundizar en el tema y poder proponer un
satisfactorio producto de diseno.

Para el desarrollo general del producto de diseno se aplicard una metodologia que
cumpla las diferentes actividades, objetivos y alcances, para ello se aplicard etapas
de contextualizacion, planificacion diseno que nos lleven a cumplir los objetivos
planteados.
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Capitulo 1

CONTEXTUALIZACION






1.1 MARCO TEORICO

IR AL INDICE

Cada vez existen mds causas externas que pueden alterar y poner en
peligro nuestra conduccion, como el ftfeléfono movil, la radio,
acompanantes, etc. pero, quizds lo mdas importante sea nuestro propio
estado emocional y las preocupaciones del dia a dia, que se estdn
convirtiendo en factores de riesgo muy importantes. Tales cambios
emocionales pueden agravar la ya conflictiva situacion de dicha
problemadtica que desencadena en situaciones que en la mayoria de los
casos no son propias del comportamiento habitual del conductor,
Improperios, insultos, conduccion agresiva o peligrosa, infracciones,
pérdidas materiales, agresiones verbales que muchas veces vienen
acompanadas de agresiones fisicas, incluso la muerte.

Ademds debemos rescatar que en la mayoria de los casos los problemas no
terminan al concluir de transitar pues esta problemdtica afecta nuestra vida
social, familiar vy laboral, mds alld de ello afecciones que pueden
degenerar nuestro estado de dnimo y concluir en una patologia.

En forma general la manera en la que emocionalmente escalamos estados
de ansiedad, agresividad, impotencia, etc. Pueden manifestarse de
manera repentina y no precisamente reflejar el estado de dnimo anterior a
el evento ensi, incluso en muchos de los casos este comportamiento puede
no verse alentado por ningun evento, convirtiéndose en un hdbito.
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Segun Fridja ( 1999); G endolla ( 2000); Davidson (1994) ; Ekman ( 1994), una m anera
adecuada para comenzar a entender |a naturaleza p sicoldgica del EA( e stado de
Aanimo), consiste en primer lugar, en delimitar el EA de la emocion, porsobre t odo
considerando su uso indistinto, y en segundo lugar, referirse a como se relacionarian
ambos fendmenos. Los EA ( estados de dnimo) tienen caracteristicas que los diferencian
de las emociones.

Segun Palmero (2002), en la reaccion emocional se puede observar participan ciertos
estimulos inductores que activan un sistema de respuesta y que le pueden otorgar un
punto de partida.

En cambio los EA, no fienen un evento o estimulo claro que los ocasione, o de existir, no
es c laramente identificable por quien o experimenta c omo afirma(Goldsmith, 1994;
Gendolla (2000). Asi mismo segun afirma Morris, (1992; Gendolla (2000); Fridja (1998), los
EA c arecen d e objeto hacia e | cual referirse, d e ahit ambiénsu cardcter den o
intencionalidad. D e este m odo, ¢ onstituyen estados a fectivos d ifusos y de m ayor
duracion que no tienen orientacion especifica hacia un objeto.
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1.3 EL ESTRES Y LA ANSIEDAD

Segun Hans Selye (2006). El estrés es una respuesta no especifica del organismo
ante cualguier demanda que se le imponga . Dicha respuesta puede ser de tipo
psicologica (mental) o fisioldgica (fisica /orgdnica). La demanda se refiere a la
causa del estrés. Segun la literatura cientifica, el cual se hace dificil adaptary que
actue infernamente o externamente al cual se hace dificil adaptar y que induce
un aumento en el esfuerzo por parte de la persona para mantener un estado de
equilibrio dentfro de él mismo y con su ambiente externo. También puede ser un
evento o un estimulo ambiental que ocasiona que una persona se sienta tensa o
excitada; en este sentido, el estrés es algo externo a la persona.

El estrés se caracteriza por una respuesta subjetiva hacia lo que esté ocurriendo;
en este senfido el estrés es el estado mental interno de tension o excitacion. El
concepto de estrés describe una reaccion fisica del cuerpo hacia una demanda,
ademds puede significar pruebas a la gue un organismo vivo se ve sometido por
parte de su entorno y es la respuesta del organismo a estas pruebas.
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1.4 LA VIOLENCIA Y LA AGRESIVIDAD

SegunHansSelye (2006).Elestrésesunarespuestano especificadelorganismo ante cualquier
demanda que se le imponga . Dicha respuesta puede ser de tipo psicoldgica (mental) o
fisiologica (fisica /orgdnica). La demanda se refiere ala causa del estrés. Segun la literatura
cientifica, el cual se hace dificil adaptar y que actie infernamente o externamente al cual
se hace dificil adaptar y que induce un aumento en el esfuerzo por parte de la persona
para mantener un estado de equilibrio dentro de €l mismo y con su ambiente externo.
También puede ser un evento o un estimulo ambiental que ocasiona que una persona se
sienta tensa o excitada; en este sentido, el estrés es algo externo a la persona.

El estrés se caracteriza por una respuesta subjetiva hacia lo que esté ocurriendo; en este
sentido el estrés es el estado mental interno de tension o excitacion. El concepto de estrés
describe una reaccion fisica del cuerpo hacia una demanda, ademds puede significar
pruebas ala que un organismo vivo se ve sometido por parte de su entorno y eslarespuesta
del organismo a estas pruebas.
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1.5 COMPULSIVIDAD

Segun (Skodoly Oldham, 1996) las personas con un comportamiento altamente compulsivo
pueden sientirse impulsados a dar rienda suelta a su compulsidon para prevenir o evitar el
aqguella situacion a la que temen. por concecuencia, para una gran cantfidad de personas.

El vinculo con su comportamiento compulsivo puede ser relevante por los denominados

“compulsivossociopdticos” puesno se sienten culpables porsus comportamientosimpulsados
por la compulsividad.

1.6 EL AUTOMOVIL COMO EXTENSI6N DEL YO

Las teorias psicoldgicas de usar las posesiones como una extension del yo, segun Belk,
(1988); Hirshman (1994), puede reflejar una relacion que existe entre poseciones materiales
y su sentfido del yo, las personas prefieren productos y posesiones que acompanen un
sentido de autodefinicion, eso incluye en un gran porcentaje el automovil que lucen. Como
individuos nos sentimos dentro de nuestros automoviles como libres en nuestro territorio,
hemos convertido a nuestros autos como una extension de nosofros mismos, es por eso que
nos sentimos amenazado nuestro espacio mientras conducimos.

Segun Stephens, Hill, & Gentry, (2005)

Percibir el auto como una extension de uno mismo podria llevar a las personas a interpretar
cualguier amenaza a sus autos como una amenaza directa para ellos mismos. Cuando las
posesiones se perciben como parte de un yo extendido, su pérdida involuntaria deberia
llevar a una disminucion del yo.

IR AL INDICE
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Un vehiculo nos es presentado como algo mds que una herramienta que nos
permite desplazarnos. Nos o muestran como un ‘“ente” que nos genera
emociones. Parte de la marketing mundial a decidido como estrategia no
vendernos el producto, sino vendernos emociones, esto como parte de lo que se
denomina “publicidad emocional”. Las técnicas de marketing nos hacen pensar
que al comprar un automovil lo que estamos haciendo es comprar emociones
en lugar de comprar una herramienta que nos permite movilizarnos de un lugar
a ofro, al sentirnos propios de ese senfimiento que a la vez no genera una ilusion
de estatus, lo sentimos como una extensidon de nosotros mismos. Segun el manual
de “Psicologia aplicada a la conduccidn, la psicologa Josefa Valcdarcel (2017).
Solo tenemos que fijarnos en como estos anuncios asocian vehiculo con
musicas, imdgenes, frases o situaciones que dificimente dejan indiferente al
espectador. Y ya sabemos la capacidad que fiene la musica, las iméagenes de
generar emociones.

El marketing alrededor de la venta de un auto quiere provocarnos emociones y
nosotros, con la compra de ese auto, queremos conseguir sentir esas emociones.
Aunqgue en las conductas de las persona existe otro factor también clave vy
diferenciador: 3qué nos mueve a la hora de tomar una decision: la razén o la
emocion? segun el tema que nos concierne 3s0mMos seres racionales o somos
seres emocionales? Si nos decantamos por esta segunda alternativa squé
podemos hacer para controlar nuestras emociones a la hora de conducir?

Segun los psicologos Pablo Ferndndez Berrocal y Natalia Ramos Diez (1) “las
emociones tienen un efecto inmediatosobre el que las experimenta. Generan
sensaciones en el individuo que bien pueden ser placenteras o desagradables.
Constfituyen un signo inequivoco de que seguimos vivos y encontacto con
aquello que nos rodea”.
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1.7 PSICOLOGIA Y CONDUCCION

Un vehiculo nos es presentado como algo mds que una herramienta que nos permite
desplazarnos. Nos lo muestran como un “ente” que nos genera emociones. Parte de la
marketing mundial a decidido como estrategia no vendernos el producto, sino vendernos
emociones, esto como parte de lo que se denomina “publicidad emocional”. Las
técnicas de marketing nos hacen pensar que al comprar un automovil lo que estamos
haciendo es comprar emociones en lugar de comprar una herramienta que nos permite
movilizarnos de un lugar a otro, al sentirnos propios de ese sentimiento que a la vez no
genera una ilusion de estatus, lo sentimos como una extension de nosotros mismos. Segun
el manual de Psicologia aplicada a la conducciodn, la psicologa Josefa Valcarcel (2017).
Solo tenemos que fijarnos en como estos anuncios asocian vehiculo con musicas,
imagenes, frases o situaciones que dificimente dejan indiferente al espectador. Y ya
sabemos la capacidad que fiene la musica, las imdgenes de generar emociones.

El marketing alrededor de la venta de un auto quiere provocarnos emociones y Nosotros,
con la compra de ese Auto, queremaos conseguir sentir esas emociones. Aunqgque en las
conductas de las persona existe otro factor también clave y diferenciador: squé nos
mueve a la hora de tomar una decision: la razon o la emocione el fema que nos
concierne 3somos seres racionales o somos seres emocionalese Si nos decantamos por
esta segunda alternativa 3qué podemos hacer para controlar nuestras emociones a la
hora de conducir.
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1.8 RELACION ENTRE EL CONDUCTOR Y LA
CIUDAD

Segun Costa Joan (1987). La senalética es la parte de la
ciencia de lacomunicacioén visual que estudia lasrelaciones
funcionales entre los signos de orientacion en el espacio y
los comportamientos de los individuos. Al mismo tiempo es
la técnica que organiza y regula estas relaciones.

Pero, segun el mismo Joan Costa (1987) las opiniones y la
manera en la que los individuos pueden relacionarse con
la senalética desde diferentes conductas, mientras para
algunospuedeseruntécnicolinguistico delacto de senalizar,
para otros puede ser una disciplina, segun criterios y estados
de dnimo pueden estos codigos comunicar rapidamente o
pasar inadvertidos, pueden parecer inductivos, autoritarios
o discreta.

Al conducir la ciudad nos estd enviando codigos de
seguridad, de prevencion. Constituye una disciplina técnica
que confribuye a la organizacion de informaciéon o de
orientacion que esta necesita.

La movilidad de cualqguier fipo implica circunstancialidad,
es decir, la permanencia y la localizacion del estar en
cualqguier espacio es esporddica, por lo tanto estamos
ligados asituaciones totalmente al azar, gue podriaimplicar
dilemas, necesidades e incluso riesgos a los que tal vez fisica
y psicoldgicamente podriamos no estar preparados.
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La senalética es una solucion a muchas de dichas
sifuaciones, pues a mds de orientarnos advierte codigos
de organizacion ligados estrechamente a los espacios y
deberian ser fuente confiable de una fransito seguro vy
organizado.

Segun Joan Costa (1987) estos sistemas de
comunicacion visual tienen un campo de accidn
instantaneo y universal, que envian senales visuales por
medio de un programa:

Senales visuales, mensajes, espaciales,
comportamentales

Cenfrdndonos en la Ultima, comportamentales
podemos rescatar que asi como la senalético o los
codigos que la ciudad nos envia orienta, también
propicia, propone, determina el comportamiento de las
personas que interactVan con él, por lo tanto la
senalética difiere de otros medios de comunicacion que
desencadenan procesos de persuasion.

Segun el decreto de Derecho Vial de la Organizacion
mundial de la salud se relaciona directamente con las
normas establecidas de la seguridad vial que como
objetivo principal obedece a la proteccion relacionada
directamente a la vida y la integridad psicofisica de los
individuos.

21



a‘f?w%:fiefjfjff

El respeto que se produzca de dichas normas tiene incidencia directa en la
produccidon de conflictos de intereses en la via publica y por ende en la existencia o
no de siniestralidad vial.

En cuanto a la relacion de los individuos en el espacio vial, los aspectos éticos de la
convivencia saludable en el fransito, apuntan al cuidado de la propia vida y la de los
demds y a la toma de decisiones acertadas denfro de la cultura vial.

Por lo tanto crear material grafico que aporte a una estabilidad emocional que
puede desencadenar o contribuir a un deterioro de nuestro estado psicoldgico es
posible y necesario.

La senalética como medio preventivo podria contribuir a la estabilidad emocional
de los franseuntes y conductores brindando opciones que puedan agilizar el transito
y evitar los distintos conflictos que en la mayoria de los casos se producen de manera
casual y totalmente al azar, Analizando que debido a distintas razones relacionadas
con diferentes desérdenes emocionales que se producen de manera involuntaria
pues el implicado la mayoria de las veces no puede tomar decisiones

Propias de los valores al transitar, crear material preventivo que intervenga en las
decisiones del conductor o al menos que pueda sentir dicha decision como propiaq,
podria evitar de alguna forma comportamientos que contaminan los valores de
convivencia que deben estar presentes en la sociedad.
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Segun "“Carlos Carpintero, 2009"” en su libro la Dictadura del diseno, la repeticion
empobrece el sistema, Carpintero se refiere a la monotonia, lo aburrido y lo cotidiano
y lo predecible que se vuelven los sistemas graficos, Realizar una intervencion urbana
en la ciudad que pueda enfocar la atencidon de los franseuntes y conductores a un
enfoque alejado de desgaste emocional de cualquier tipo o0 que pudiese nacer en
ese momento determinado, ya que por repeticion una intervencion de este tipo podrd
resaltar, consiguiendo atenciony posiblemente podamosllegar a un estado dereflexion,
todo esto sin salirnos del entorno y cerrando posibilidad de poner en riesgo el conducir
o fransitar enfocado por la ciudad.

Se deberd crear un sistema amigable con el usuario, que sea claro y no esté abierto a
muchas interpretaciones, pregnante, y que busque una armonia estética con la ciudad.
Segun el libro “20 reglas para un buen diseno grafico” (Juan Carlos Godoy, 2010) “sin
un mensaje claro solo hay una concha bonita sin una perla dentro™.

Manejar un Concepto claro y conciso.

Una forma no adecuada a un significado y que pueda introducirse como medio
decorativo podria generar ideas que no son adecuadas para nuestro propodsito.

Lograr una armonia entre los elementos, un lenguagje visual en la que los elementos
refuerzan el concepto o la logica del mensaje que queremos fransmitir.
Jerarquizacion de muchos aspectos graficos que sean un soporte que genere atencion
y en los que se puedan cimentar el resto de elementos que componen el mensaje.
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Entre mdas elementos se anaden aunsistema,
se puede dificultar el significar, Segun Carlos
Godoy (2010), se propone la diferencia entre
“complejo” y "*complicado”, reforzando que
cualqguiera puede saturar un espacio con
una cantidad de elementos y pretender una
compleja pieza de arte, pero cudnto podria
comunicar un espacio complicadamente
dispuestoasegundosdeinteraccion?,resulta
muchas veces una respuesta manejar una
perspectiva estética que encuentra como
respuesta el espacio en blanco. La armonia
estética del manejo de espacio se puede
concretar al manejar dichos espacios con
los elementos y se relacionan en el fin de
comunicar, incorporar un texto y ftratarlo
COMO unaimagen puede aportara manejar
estos espacios, tratar todos los elementos
Como una sola composicion consigue una
infegracion al comunicar mutuamente.
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1.11 EL CONSUMIDOR SELECCIONA

LA PUBLICIDAD

En Estados Unidos se estima que el
promedio de exposiciones publicitarias @
las que se enfrenta el consumidor puede
llegar a las 2.000 diarias. En nuestro pais no
hay estudios tan precisos, pero se han
calculado en mas de un millar.

El consumidor es hoy un experto en el uso
de técnicas de seleccion para filtrar los
Impactos que recibe. Un ligero examen a
los mensajes le es suficiente para decidir
cudles escogerd y procesard y cudles
ignorard sin concesiones.

Solo hay dos grandes factores en juego en
esta seleccion: sus necesidades, gustos e
inquietudes del momento y nuesira
capacidad creativa para ser relevantes y
lamarle la atencion.

De los mil impactos diarios, un consumidor
normal llegard a recordar con precision
tres. Los restantes 997 intentos pueden ser
estériles, asi que la lucha por encabezar
eseranking no debe regatear esfuerzos
creativos.

1.12 EL USUARIO ESPERA DE LA
PUBLICIDAD INFORMACION Y
CONFIANZA

Haciendo un andlisis acerca de confianza vy
el consumidor Luis Basat 2001), propone que
todo acto de comunicaciéon, la publicidad
halla su fuerza y su sentido precisamente en el
destinatario.

Cuanto mds se conoce al consumidor vy
sus necesidades, mds cercana a él serd la
informacion.

El entretenimiento, por su parte, puede
atraer al publico y conseguir que éste disfrute
mirando el anuncio, cosa del todo deseable.
La investigacion demuestra que cuando un
anuncio gusta, vende mads.

Que alguien compre nuestro producto una vez
significa gue empieza a prestarnos su confianza,
pero nos obliga a no defraudarla. Es decir que
cuando alguien compra un producto una
vez se pone en mejor disposicion a prestar su
atencion a la publicidad sobre este producto,
porgue siente una imperiosa necesidad de
demostrarse a si mismo que la eleccidon ha sido
acertada.







1.13.1 DISENO EMOCIONAL

Disefio emocional es la forma en la que podemos fratar la conductay el estado de dnimo
de una persona, abordando en sus respuestas emocionales al uso de servicios o productos.

Segun Alvarez (2016), el disefio es la base del producto, el atractivo que impulsa a las
personas a interesarse por él. Esta claro que un diseno genial sin contenido fampoco tiene
sentido, al fin y al cabo, el diseno grafico no es mds que un proceso comunicacional
entre dos partes, donde la empresa quiere tfransmitir un mensaje a un potencial cliente, y
nuestro trabajo es reflejar este mensaje de forma clara, practica vy sutil prestando especial
importancia al aspecto visual.

En base a este concepto podemos plantear que podemos crear un vinculo emocional con
el receptor, de tal manera que este vinculo muchas veces trasciende la funcionalidad del
producto y se convierte en una extension de nuestra coftidianidad, logrando un vinculo

Lia decision a la hora de elegir un producto o servicio se ajusta a tres funciones cognitivas:

Procesamiento Visceral: Proceso que trata procesamiento del subconsciente, la percepcion
instintiva que experimenta el usuario como primera reaccion.|

Procesamiento Comportamental: Relacionado con el proceso sensorial sobre una situacion
O un objeto.

Procesamiento Reflexivo: Es un proceso que se produce a largo plazo y esta directamente
relacionada con la conciencia y como esta se relaciona con el usuario
Estd dirigida al andlisis de la relacidon emocional entre el producto y el usuario
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1.13.2 CAMPANA GRAFICA

Gran parte de la comunicacion se nos presenta de forma visual, la recepcidn del mensaje es
reforzado con imdgenes, en gran parte del mensaje y de la composicion lo integra la parte
grafica transmitiendo emociones y sensaciones. Por lo que la utilizacion de figuras retdricas es
una herramienta muy positiva para obtener el feedback deseado.

Las mas utilizadas son:
Los tipogramas: Segun Murphy (2017), un tipograma es un juego tipogrd coque da lugar a una

composicion visual. El valor del tipograma estd en la importancia estética de la composicion
MAs que en los que comunica el texto en si.

Metdafora visual: Segun Murphy (2017)La metdafora visual establece una comparacion entre dos
contenidos visuales, fransmitiendoel signi cado de unaimagen a ofra mediante lacomparacion.
Metonimia visual: Segun Murphy (2017), a imagen que evoca y lo evocado mantienen una
relacion estrecha que puede ser de causa- efecto, parte-todo, autor-obra, continente-

contenido, productor-producto.

Anftitesis visual: Segun Murphy (2017),se muestran varias imdgenes enfrentadas y opuestas por
alguna cualidad.

Analogia visual: Semejanza visual entre cosas disfintas.

Hipérbole visual:SegunMurphy (2017), exceso visualconlanalidad de destacaruna caracteristica
de un producto o servicio.
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1.13.3 PSICOLOGIA DEL COLOR

El color estd ligado directamente con los
sentidos y es subjetiva su relacion, la
psicologia clasifica la percepcion que los
individuos  tienen acerca de las
percepciones y sus significados que les son
adjudicados.

El lenguaje del color es conocido vy
utilizado para significar, su uso no solo es
estético también estd cargado de
significancia que el receptor percibe y
que actuara de manera cognitiva en la
emision del mensaje, es utilizado en el
diseno, la decoracion, la publicidad, etc.
Es un medio que actia de manera
conciente o subconciente sobre el
receptor, cada color actia como codigos
que se envian con una carga significativa
que es determinante en el diseno pues
como parte de la comunicasion visual el
uso cromatico es crucial.
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1.13.4 COMUNICACION VISUAL

La percepcion es un fendmeno que
registra fodos los sentidos en proporcion
directa con lo que el cerebro registra e
inferpreta dicha percepcion.  Segun
Georgina Villafana Gomez (2007), esta
como generadora y moduladora de
estimulos, provoca  una  reaccion
inmediata que va directamente al
pensamiento, que es un emisor de energia
y ordenador de ideas con una intencion,
una direccion y una emision. Cada suceso
del mundo exterior que sobrepasa el
umbral absoluto nos produce una
reaccion llamada estimulo, que es una
experiencia inmediata de la mente y se
denomina percepcion, interrelacionando
todos los sentidos, e integrdndose en un
todo.

IR AL INDICE




IR AL INDICE




1.13.5 DISENO EMOCIONAL

“Quien no estd dispuesto a aceptar una realidad no estd dispuesto a cambiarla”
(anénimo)

OBSERVACION

Es una técnica que consiste en observar atentamente el fendbmeno, hecho o caso,
tomar informacion y registrarla para su posterior andlisis.

Segun el ejercicio de observacion que se realizd en zonas seleccionadas de la
ciudad por la importancia de distancia que abarcan en el casco urbano, el tamano
de la misma y la cantidad de vehiculos que las frecuentan, ademds se tomo en
cuenta los centros de interés y aglomeracion, tiempo estimado: 30 minutos en cada
sector, en momentos aleatorios y no solo en horas pico.

CONFLICTOS

Uso excesivo de claxon

Volumen de cajas de audio en los vehiculos
Irespeto del carril al rebasar o girar

Uso del celular

Maniobras peligrosas

Alta velocidad

Interaccion con el peatdon

Motociclistas

Transporte publico

contaminacion auditiva en el fransporte publico.
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1.14 CONCLUSION

IR AL INDICE

Se analizd alrededor de 30 minutos cada zona seleccionada por
importancia de distancia que abarcan en el casco urbano, el tamano de la
misma vy la canfidad de vehiculos que las frecuentan, ademds se tomo en
cuenta los centros de interés y aglomeracion.

Los conflictos que se observaron escalaron niveles de agresidon, que
comenzaron desde contaminacion del ambiente hasta improperios e
intimidacion fisica, cabe destacar gue muchos de los embotellamientos se
dieron por el cierre de vias por motivos relacionados con festividades por la
época del ano en las que no existid ayuda para que el conductor tenga
conocimiento y aporte a la fluidez del trafico del que fue forzado a ser
parte.

Por ofra parte en los problemas en relacion al tiempo y al espacio, se puede
destacar que los conflictos en ofro contexto o situaciones no generaria
conflicto alguno, o de ser asi no tendria el impacto de agresividad que en
este caso si se visibiliza.

No aporta en nada la falta de respeto con el espacio ajeno y el
compromiso con normas elementales del buen vivir, como opinidn personal
pareciera que ese segundo es de vital importancia o la amabilidad de
darle paso al peatdn, al automaovil en carril secundario es estratégicamente
imposible. El transporte publico emplea las carreteras sin sentido de
convivencia vial o social, sobretodo en las paradas y cruces.
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1.15 ENTREVISTAS

Dra. Magdalena Bueno

Psicologa Clinica especialista en desarrollo personal y humano, psicoterapia gestalt
integrativa, constelaciones familiares y adicciones

Una de las causas mdas comunes del estrés y de conflictos relacionados con el mismo
es debido a la desorganizacion, la rutina se convierte en una competencia
permanente que genera adrenalina. El cerebro de las personas producen menos
serotonina que es el neurotransmisor del bienestar, dependiendo del rasgo de
personalidad generan diferentes emociones.

Las estructuras de la personalidad de las personas es diferente, pero es muy comun
en estos pacos una personalidad paranoide, indudablemente va a imaginar que se
encuentra en una competencia en la que todos le estdn ganando a propdsito . Una
persona con una estructura de personalidad con rasgos obsesivos marcados, puede
generar frustracion y por ende mas propicio a agredir o sentirse victima
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ROmulo Barrera

Chofer profesional con 38 anos de experiencia,
pertenecid a la Secretaria del Sindicato de
Choferes Profesionales del Azuay.

Las carreteras son un generador constante de
conflicto, como chofer profesional por muchos
anos recorriendo la ciudad y sus alrededores he
sido parte y también testigo de infinidad de
conflictos, muchos de los cuales a veces
terminan como anécdotas lamentables vy
muchos de los cuales tuvieron lastimosas
conclusiones.

Estoy consciente que al estar involucrados con
la movilidad y sus constantes circunstancias, los
choferes profesionales deberiamos tener una
capacitacion adicional que permita una
estabilidad emocional pues al  estar
involucrados directamente con una
herramienta de trabajo que puede ser
iteralmente un arma podriamos tener vy
generar hechos que lamentar.
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1.16 TRABAJO DE CAMPO

Para realizar un andlisis de la problemdatica se realizd trabajo de campo para determinar,
diferenciar y entender sus posibles causas y como estds se relacionan con los espacios en

los que suceden.

Mediante un ejercicio de observacion se determinaron las calles y avenidas en las que se
detectd mayor afluencia de vehiculo y en las cuales se detectaron altercados resultado
de conflictos relacionados al transito en congestion.

En el siguiente grafico se puede observar las zonas analizadas por un lapso de media hora
entre intersecciones principales y se recorrid todas las calles principales de la ciudad.
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1.17 HOMOLOGOS

1.17.1 AL VOLANTE ZENTRATE

Al volante zentrate es una campana basada
en un estudio de conduccidn en el que se
midio comparativamente con la
neurotecnologia (eyetrackers, galvanometria
y electroencefalografia) la conduccion de
una misma persona en diferentes estados
emocionales, incluidos los de estrés.

Para el desarrollo de de este estudio realizado
por Castrol, BP y Race contaron con un equipo
de expertos que se encargardn de provocar
dichos estados emocionales en cada una de
las fases, mediante técnicas psicoldgicas y de
mindfulness (fambién llamado atencion plena
O conciencia plena, consiste en estar atento
de manera intencional a lo que hacemos, sin
juzgar, apegarse, o rechazar en alguna forma
la experiencial).

Este estudio utilizd encuestas cualitativas con
la finalidod de conseguir respuestas
espontdneas de los conductores en su
experiencia conduciendo y el grado de
consciencia en la actividad descrita.
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Tecnologia

El estudio con fécnicas neurocientificas y cualievocativo se ha realizado con 15 personas a las
que se ha monitorizado durante la conduccion con la tecnologia mds avanzada en este
campo:

Eyetracking Glasses: detecta el movimiento de la pupila y nos permite medir datos de
atencion: a donde mira, cudnto tiempo, en qué orden, o sirepite mirada.

GSR-Cardio: medidor de respuesta galvanica de la piel y ritmo cardiaco. Nos permite tener
datos sobre la infensidad emocional que sufre el individuo.

Facial Coding: deteccidn de las micro expresiones del rostro que se traducen en emociones
inconscientes que son parametrizadas: alegria, enfado, sorpresa.

EEG (electroencefalograma): mide la actividad cerebral basada en respuestas eléctricas
dando informacion de las diferentes ondas que emite el cerebro, midiendo estados de
cognicidn, frustracion, meditacion, actividad cerebral, etc.

(Estudio de las distracciones mentales en los conductores, Campana Al Volante Zentrate, 2017).

Niveles de innovacion

Los estudios realizados anteriormente sobre las causas que pueden provocar falta de atencion
y calidad al momento de conducir segun un andlisis para la realizacidon de este trabagjo se
basan fundamentalmente, en los factores externos que podria provocar la distraccion, como
el uso del telefono celular, distracciones causadas por manipulacion de objetos o
acompanantes.

El estudio realizado por Bp, Castrol y Race busca evaluar las causas implicitas u organismos que
pueden provocar, potencialmente, una disminucion del nivel de atencion y calidad en la
conduccion.

Segun el estudio realizado por Bp, Castrol y Race (2017). Un elemento muy importante, es el
posible bajo grado de consciencia que los conductores tienen de este factor de riesgo. Dicho
de otro modo, existe la sospecha de que los conductores creen que sus estados emocionales
no influyen en su calidad de conduccion.
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1.17.2 HEINEKEN WORDLS APART

La campana de heineken es un experimento realizado en el Reino Unido, se trata de una
campana publicitaria con el lema Worlds Apart, (mundos diferentes).

La marca de cerveza intenta con esta iniciativa demostrar que cada persona deberia abrir su
mundo, lo denomind (“Open Your World”), intentando llegar de manera emotiva en el
consumidor con el propdsito de de destacar que entre las personas existen mds cosas que nos
unen que las que nos separan. se tfrata de una expriencia social, con personas reales en el que
dos completos desconocidos hablan por primera vez alrededor de una cerveza.

Forma
Los anuncios de la campana no solamente son entretenidos, fambién es nostdalgico y emotivo,
tiene algunos fundamentos en la psicologia. El punto se basa en la idea de la teoria del

Contacto , que resumida y bdsicamente dice postula que es mas dificil ser intolerante a los
grupos cuando se conoce a las personas de ese grupo.

Tecnologia

La campana estuvo disponible en plataformas digitales en videos tipo cdpsulas y afiches cuyo
contenido que apuntaba en forma resumida el mensaje del video.

Ademads de presentarse en television y plataformas digitales el contenido fue viralizado por lo
que se lo compartia en todas las redes sociales en forma masiva.

Innovacion

La campana definitivamente causd un impacto que ofras marcas que intentaron este fipo de
comunicacion no consiguieron, esto podria deberse a lo minuciosos que fueron
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1.17.3 HOMELESS FONTS FUNDATION ARRELS

La campana estd basada en una historia original que busca rescatar a las personas sin hogar,
esté dirigida a visibilizar a las personas que sufren, que estdn solas, y las causas por las que
viven de esta forma, la relacion que podemos tener y lo facil que puede ser estar en los zapao-
tos de esas personas, se muestran como un ser humano Unico y que quiere ser fomado en
cuenta.

Forma

Para lograrlo se recurre a la tipografia, todos fenemos un frazo Unico y nuestra lefra a mano
alzada también lo es, en esta campana se lo frata como un reflejo de nosotros mismos.

Tecnologia

La campana utiliza las redes sociales y las plataformas multimedia para distribuir el material de
la campana y marcas aliadas que difunden el propdsito del mismo.

Innovacion

Storytelling: Utilizar la técnica del storytelling para sensibilizar y captar fondos de forma apropia-
da, permite fransmitir con éxito el mensaje y permite que el objetivo planteado a nivel estraté-
gico fenga mas posibilidades de cumplirse, es decir, conseguir la viralidad de la campana,
ganar visibilidad, recaudar los fondos esperados.
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2.1 TARGET

En base a la investigacion realizada este proyecto de diseno esta dirigido
a franseuntes y conductores de diferentes medios de movilizacion con un
éenfasis a los conductores de automoviles y sus familiares que abarcan
edades entre los 14 a los 65 anos. El objetivo es llegar a las personas cuyo
comportamiento emocional se ve afectado al momento de transitar en
vehiculo y que puede facilmente crear o ser victima de agresividad al
conducir, ya sea por su vulnerabilidad emocional, impericia, o irrespeto a
las normas de transito y al saber estar en sociedad al momento de condu-
Cir.

Si bien menores de 16 anos segun la ley de fransito del Ecuador no pueden
acceder a la conduccion de vehiculos, para los alcances y cumplimiento
de los objetivos de prevencidon para futuros conductores e influencia en el
nucleo familiar podria tener un alcance significativo en los resultados del
proyecto.
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2.2 SEGMENTACION

Este proyecto estd segmentado en dos
grupos segun el dmbito general de
accioén: Cliente y usuario, no se tomard en
cuenta mercados, tipologias o nichos,
pues se busca llegar a la mayor cantidad
de personas y se ven vinculados la
ciudadania en general

Cliente: Son aquellas personas, entidades
publicas o privadas que compran el
producto de diseno, en el caso de este
proyecto, el producto de diseno se
ofertard a municipios, empresas de
movilidad, ministerios de fransporte,
agencias de publicidad y marketing
estratégico efc.

Usuario: Son aquellas personas que
consumen el producto de diseno, en el
caso de este proyecto la ciudadania en
general.
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SEGMENTACION GEOGRAFICA

Pais: Ecuador
Ciudad: Cuenca
Provincia: Azuay
Zona: Urbana

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Edad: 14 - 65

Género: M - F

Se analiza a toda variable que incluya el
trdnsito urbano, conductores de automo-
viles, motocicletas, ciclistas, fransedntes.
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35 anos

Soltera

Licencia tipo B

Toyota Corolla
Domicilio : Zona urbana

Mi nombre es Johanna Alulima tengo 35 anos de edad,
estudid derecho en la Universidad del Azuay vy trabajo en un
estudio juridico a medio tiempo.

Manejo mi propio auto desde que asistia al bachillerato, es
decir, llevo casi 10 anos conduciendo.

Conduzco a diario y me gusta escuchar musica a volumen
moderado, menos cuando voy con mis amigas, escuchamaos
musica y cantamos, también canto cuando voy sola pero
suelo callarme en los semdaforos y pienso que el resto me va a
escuchar, no compro cosas en los semdaforos a menos que
sean ancianos y ninos, en realidad no sé si este bien pero es
lo que hago, me da miedo los senores que limpian los
parabrisas, a menudo subo el volumen de la musica cuando
se acercan al carro.

Honestamente no me gusta manejar, pero por razones de
tiempo tampoco puedo permitirme el fransporte publico,
pues fengo que regresar constantemente a la universidad y
al frabajo por razén de cruce de horarios, no me gusta ir @
alta velocidad nila gente que arroja basura de sus vehiculos,
me impacientan los buses y los taxis, pues no respetan el
tiempo ajeno y frecuentemente he sido testigo de como
violan las leyes de fransito, ademds no he fenido
experiencias positivas con los mismos, me irrito facilmente al
conducir, sobre todo cuando las vias estdn cerradas, u
obstaculizadas o me pitan constantemente inmediatamente
el semdaforo marca en verde.




2.3.2 JUAN PELAEZ

38 anos

Casado

2 Hijos

Licencia tipo A
Chevytaxi

Domicilio : Zona urbana

Mi nombre es Juan Pelaez, tengo 38 anos, estoy casado y
tengo 2 hijos, soy chofer profesional y trabajo de taxista @
tiempo completo, manejo mi propio auto, desde hace un
aNno manejo mi propio taxi, antes de eso trabajé como
chofer en una cooperativa de taxi para una persona que
me rentaba el auto para cumplir horarios.

Cumplir horarios es complicado pues hay que cubrir una
cuota diaria para el dueno del puesto, tampoco se fiene un
sueldo, el rédito que se obtiene es el dinero que generd
luego de cumplir la cuota, eso hace que el tiempo de tra-
bajo sea una carrera constante, ahora puedo frabajar mas
tranquilo, e incluso me fijo en cumplir las leyes de fransito.
Soy impaciente y uso el claxon constantemente, pero es
culpa de las personas gue no entienden que el tiempo es
dinero, los fines de semana salimos de la ciudad, y suelo ir a
jugar ecuavoley con mis amigos, escucho musica y de vez
en cuando fumo mientras manejo, es un vicio que estoy
intentando manejar.

49



2.4 BRIEF CREATIVO

2.4.1 DESCRIPCION DEL PROYECTO

Existen causas externas que pueden
alterar y poner en peligro nuestra
conduccion, tales como el teléfono movil,
la radio, acompanantes, etc. pero, quizds
lo mdas importante sea nuestro propio
estado emocional y las preocupaciones
del dia a dia, que se estdn convirtiendo en
factores de riesgo muy importantes que
desencadena en situaciones que en la
mayoria de los casos no son propias del
comportamiento habitual del conductor,
Improperios, insultos, conduccidn agresiva
o peligrosa, infracciones, pérdidas
materiales, agresiones verbales que
muchas veces vienen acompanadas de
agresiones fisicas, incluso la muerte. Por
ello que el proyecto intentard mediante
una intervencion urbana, acompanada
de una campana social prevenir y reducir
estos aspectos negativos emocionales al
transitar en la ciudad de Cuenca.
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2.4.2 OBJETIVO DE LA CAMPANA

Contribuir a la disminucion de los efectos
negativos que generan las situaciones de
estrés al conducir vehiculos en zona
urbana en la ciudad de Cuenca.

2.4.3 TONO DE LA CAMPANA

La campana al tratarse de un tema cuya
problemadtica es una base emocionadl
tales como el estrés, la ansiedad, etc. Se
busca mostrar la problemadtica de una
manera reflexiva y al mismo fiempo
divertida y buscard evidenciar el sin
sentido de cierto comportamiento
reforzado al mostrarlo en otras situaciones
de la vida cotidiana.

2.4.4 PLAN DE MEDIOS

Los medios elegidos para la difusion de la
campana son las redes sociales y las
plataformas digitales .

La intervencion urbana se adaptard en
puntos estratégicos de la ciudad y luego
difundido por las redes sociales.

2.4.5 CONSIDERACIONES
ESPECIALES

La campana deberd contar con un
correcto identificativo de su marca, por lo
que deberd contar con un nombre
identificativo de |la campaona y su
respectivo slogan.0



2.5 PARTIDAS DE DISENO

2.5.1 FORMA

Cromdtica: La paleta de colores que
tentativamente se aplicard en el proyecto
tiene que ser dindmica, debe contrastar
con la cromdtica senalética con el
objetivo de romper y atraer la mirada,
también debe armonizar con la ciudad,
para fodo ello se utilizard teorias de
psicologia del color planteadas en el
marco tedrico.

Estilo: Las composiciones serdn claras y
reflexivas y usaran un énfasis en teorias del
diseno y la publicidad especialmente Ia
retorica.

Tipografia: La tipografia empleada para la
campana tanto impresa como para Ila
intervencion grdafica serd San serif, pues
como se evidencid en los homologos y las
teorias de composicion, ayuda a la
legibilidad de los textos que acompanan
la grdfica.

2.5.2 TECNOLOGIA

Un spot publicitario acompanado de
material grdafico impreso, ademds de
materiales como viniles adhesivos, pinturas
esmalte y reflectivas para intervenir los
espacios
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Fotografia: La fotografia serd un punto
muy importante dentro de la campana
para crear un vinculo entfre la campana y
el publico objetivo, con la fotografia
intentaremos reforzar el mensaje vy
aumentar el interés.

Video: El video serd clave en nuestra
campana pues intentaremos con el uso
de la metdfora fransmitir los aspectos
negativos de comportamientos agresivos
al conducitr.

2.5.3 FUNSION

El objetivo de la campana es alegrar los
espacios para prevenir posibles cambios
de humor ocasionados en los espacios de
alto frafico y congestion.
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Capitulo 3

IDEACION




3.1 GENERACION DE IDEAS .

3.2 GENERACICSN DE DIEZ IDEAS

El proceso de diseno como punto de partida contd con una etapa de
ideacion que inicid con diez ideas, las mismas que fueron analizadas desde
distintos puntos de vista del diseno.

IDEA 1 IDEA 2 IDEA 3 IDEA 4 IDEA 5




IDEA 6 IDEA 7 IDEA 8 IDEA ¢ IDEA 10



3.3 GENERACION DE TRES IDEAS

Luego de analizar 10 ideas, como parte del proceso
creativo se analiza el portencial de las mismas y
como se pueden aprovechar sus fortaleza,
reduciendolas a tres ideas que nacen de la
combinacion o el descarte de las mismas.

IDEA 1

Revolucion

Proponer la idea de infringir las normas
establecida, desde la perspectiva de
factores que reforzarion un desgaste
emocional e inyectar la idea de que
atacar tal comportamiento que afecta
nuestro estado emocional es un acto
revolucionario

IDEA 2

Metdafora

Crear material que ponga a disposicion
comportamientos comunes al conducir y
llevarlos a situaciones totalmente distintas

que puedan evidenciar lo
desproporcionado de nuestro
comportamiento al conducir en

comparacion de nuestro accionar en
ofras situaciones cotidianas.




IDEA 3
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Performance

Crear situaciones que puedan enfocarse
en una experiencia que reaccione a una
conducta especifica que creé un
impacto reflexivo y pueda ser virilizado
acompanado de un sistema grdfico vy
plataformas multimedia

Luego de generar las tres ideas expuestas,
se procede a analizar fortalezas vy
debilidades para potenciar una idea final
que serd llevada a cabo con la finalidad
de cumplir los objetivos planteados.




3.4 IDEA FINAL

Para la idea final se procedio a hacer una combinacion de las tres ideas principales pues aporta
de una forma significativa como propdsito para cumplir los objetivos planteados para el proyecto,
como parte del proyecto se realizardn pequenas intervenciones con la idea de formar un todo
con el fin de volver amigable el espacio y que se vuelva parte del concepto.

Teniendo la visidon clara de nuestra idea final pasamos a un proceso de planificacion en el que se

analiza su organizacion asi como estrategias que puedan potenciar el proyecto y lo ayude a
cumplir los objetivos planteados

3.5 PLANIFICACION DE LA CAMPANA

3.5.1 TITULO DE LA CAMPANA

Aprovecha este momento para ser feliz
Actividad 1:

Realizar una seleccion de  pequenas infervenciones graficas para volver amigable los espacios
publicos y crear un ambiente que mejore la experiencia de usuario.

Actividad 2: Material distintivo para las personas que de forma continua hacen parte del sector tal
COMo:

Vendedores ambulantes, limpia parabrisas, artistas callejeros etc, que pueden ser parte del
proyecto implantando un orden.

Actividad 3: Carteles, afiches, letreros, folletos impresos, material digital para las redes sociales
utilizando una constante grafica que hace parte fundamental del proyecto, ademds de material
informativo y preventivo hacerca de la campana vy los problemas hacia los que estd dirigida la
misma.

Actividad 4: Material multimedia con la finalidad de llegar a las plataformas con el objetivo de
prevenir y entretener por lo que tendran un tinte comico.
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3.5.2 MAPA IDENTIFICATIVO DE TRANSITO

URe. gL BELLAVISTA EL VECINO f"” \ \ P
CEBOLLAR ‘ ; g;’i' \,h
e P Aeropuerte 2 :
v}f‘_‘:-r__..-' iy .‘“-'.u‘":_:- 7 —_'_'__-'—"'/ ‘ Marisr.i _:;-":} "‘, =" &
o 2 "g iy Latiar Fs "t«"-‘:‘t‘-- MA
TR eyt 5 MISICAT A 9 e,
T L '} P TﬂTnRAcﬁcHA p ]
! GIL RAMIREZ B r a8 >
B DAVALOS ol r s
s B Calder jn 4 -
W 7 Vel \L:]“" ersidad Y = LAS RETAMAS
§— 7 Gy eCuelica — H
C - | T
- | ‘au?n :a 2 1
" SUCI'E 5 [ &
=] ' ‘-. N ' i
‘:—__‘-:.5///' : “‘,&" Q pugm oto i:
i‘fﬁ - . ‘Pa de G,l Museo Pumapungo ! 2 7,
B v ﬂ‘a Madre - N
By i~ : N
[ "..‘-\‘:‘ ‘ - . 4 - -...---
SR FEAEER
- ""—"_4_. :1. %’ -
LK \ COLINAS.
& YANUNCAY - &%= J\}f DEL Pé)*mu

Este distintivo senala en el mapa de la zona urbana de Cuenca los espacios
a serintervenidos en las diferentes etapas planteados anteriormente.

La linea amarilla senala las calles principales y zonas de alto trdfico
analizadas en el trabajo de campo.
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3.6 ETAPAS DE APLICACION

Etapa 1

Intervencion de semaforos
intervencion de letreros
intervencion de pasos peatonales
intervencion de lineas de fransito
Intervencion de senalética

Etapa 2

Letreros informativos

Letreros con mensajes positivos

Pancartas con tips, consejos, trivias, chistes que acompanan al usuario zonas especificas
del fransito

Gigantografias

Etapa 3

Radio relax

Letreros informativos que invitan a escuchar las radios aliadas al proyecto, las mismas que
difunden temas entretenidos y musica de relajacion que variaran en horarios de alto

trafico, proyecto que incluye una estrategia para potenciar puntos sueltos de la
campana vy fortalecerla.
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Etapa 4

El proyecto incluyd a personas que constantemente son parte de estos espacios como
vendedores informales y artistas callejeros.

Estos personagjes se incluyen al proyecto con elementos distintivos sujetos a su linea grafica
con camisetas y gorras.

Etapa 5

Videos promocionales que incluirdn temdaticas comicas con el fin no solo de informar sino
también entretener, con el propdsito de llegar a mas gente y volverlos virales en las
distintas plataformas digitales y las redes sociales
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3.7 CRONOGRAMA

PASO 1 Intervencion de espacios.

En primera instancia se procedid con la etapa 1 y etapa 2, la misma que tiene como
objetivo intervenir:
Semdforos, paso cebra, senalética, letreros , lineas de fransito.

Se utilizd como materiales viniles, adhesivos, pintura de esmalte, letreros luminosos, vy
vallas.

Los espacios se intervinieron con la finalidad de volverlo amigable y buscar una conexion
con el usuario que pueda alejar al mismo de un cambio emocional.

PASO 2 Radio Relax

Los letreros informativos ayudardn al usuario a buscar como alternativa, la radio de su
vehiculo, como herramienta para potenciar la campana, recomendando al usuario
sinfonizar las radios aliadas en busca de programacion seleccionada para las horas de
alto trafico que tengan contenido que pueda hacer el vigje del usuario mdas amigable
como audiolibros, contenido cdmico, musica relajante, adivinanzas vy trivias.
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.PASO 3 Interaccion

Una vez intervenido el espacio es escencial para la campana la inferaccion del usuario
con las personas aliadas:

Artfistas, vendedores, activaciones de campanad, 1os mismos que estaran potenciando el
espacio y buscando una sonrisa en el usuario ayudando asi a cumplir uno de los objeti-

VOS.

PASO 4 Registro

Mientras los espacios son infervenidos, se realizd un registro audiovisual y fotografico con
el fin de captar los problemas, soluciones, y mostrar conclusiones a la ciudadania con
un fin reflexivo y preventivo que potencie la campana.

PASO 5 Campana digital

La campana desarrolloa contenido audiovisal y grafico que es compartido en las redes
sociales y plataformas multimedia con el fin de llegar al méximo niumero de personas y
potenciar los alcaces de la campana, ademds de dar a conocer la problemdtica con
un fin reflexivo, material que no podrd ser difundido en los primeros pasos de este crono-
grama debido a su fin especifico.
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Capitulo 4

DISENO



IR AL INDICE

4.1 BOCETACION

En la busqueda de aplicar los conceptos
anadlizados posteriormente y pasarlos a la
grafica se realizd un proceso de
bocetacion en la que se Uutilizd
herramientas de arte como pinceles,
marcadores, lapices de color etc, con el
fin de portenciar el proceso creativo y
analizar diferentes estilos graficos que
podrdn intervenir en el arte final y llevar
nuestro concepto al usuario de una
manera pregnante y amigable.

ETAPA DE BOCETACION 1

Como primera etapa de la bocetacion se
procedio a experimentar con
gestualizacion que evoque las emociones
que esperamos de |os usuarios y que estén
directamente relacionados con las
emociones expuestas en el marco tedrico
y se busco plasmarlos realizando bocetos
de rasgos faciales que denoten felicidad y
bienestar .
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Como primer resulfado se realizd una
composicion basada netamente en
sombras, sobreposicion y lettering utilizado
en grafitti y estilos de arte urbano.

De esta etapa podemos destacar que la
composicion  puede ganar  mucha
estética de ilustracion y un sistema que se
puede ampliar y aplicar de forma muy
amigable con los espacios, pero se aleja
de los objetivos comunicacionales pues si
bien podemaos ganar elementos
decorativos, la pregnancia y el mensaje
pueden ser interpretados de una manera
que no ayude a cumplir los objetivos
planteados.

ETAPA DE BOCETACION 2

En la segunda etapa se analizd elementos
senaléticos y feniendo en cuenta
fortalezas adquiridas en la etapa 1 nos
dimos cuenta que la abstraccion es
fundamental en el proyecto pues estd
dirigido principalmente a conductores de
vehiculos cuyo fiempo en el que ocupa
los espacios es muy reducido y se necesita
la mayor retentiva de los distintivos
graficos, por lo que la abstraccion se
vuelve fundamental
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En la busqueda de un sistema grafico y ya
con algunos pardmetros planteados se
experimentd con constantes y variantes
en los elementos que ocupan las zonas
que planteamos intervenir, parte de estos
elementos fueron automoviles, senalética,
edificaciones, calles y autopistas.

Como constantes se experimento con la
geomeftria que encontramos en los
diferentes elementos que componen la
estructura urbana y encontramos una
constante fuerte: La doble linea.

Esta constante la encontframos en las
calles, en las limitaciones pintadas en los
espacios ,en la senalética impresa, en |os
soportes, en los edificios.

ETAPA DE BOCETACION 3

En esta etapa se procedid a buscar la
combinacion de elementos que puedan
convivir y crear nuevos que puedan ser
reconocibles y pregnantes, unos de los
seleccionados fué la combinacion de un
paso cebra y una flecha de prohibido dar
vuelta en U para crear un elemento
nuevo.
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Uno de los puntos a destacar en este
proceso es la idea de que si bien la
constante grdfica planteada en la etapa
2 de bocetacion es fuerte, se tiene la
infencion de alejarse del sistema rigido vy
formal del mismo.

Como fortaleza para esta idea se analizd
las herramientas de bocetacidon y como
aplicacion se experimentd con romper
esta formalidad digitalizando lOS
elementos graficos a mano alzada, con el
propodsito de mimetizarse con los
elementos senaléticos formales y romper
este esquema sin alterar la estética de los
espacios de manera agresiva.

En esta etapa se planted la idea de
analizar la fipografia que acompanara
estos elementos y se experimento con ella
utilizando el mismo sistema.
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4.2 CONSTRUCCION DE ISOTIPO

ISOLOTIPO
La campana YAprovecha este
momento para ser feliz”,
planted un isologo que esta
construido en base a
parametros basados en
resulfados de un andlisis de
Paso cebra elementos presentes en la
senalética y en la estructura
urbana. Ademds se planted
una abstraccion de elementos
ilustrados en base a la
perspectiva iconica de la
felicidad. teniendo en cuenta
que el grado de pregnancia
que necesita la campana
debe ser alto, la abstraccion
fué escencial.

Prohibido dar
vueltaen U
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4.3 ZONA LIBRE DE ESTRE/S

Hemos denominado "Zona Libre de Estrés”
al espacio destinado a ser intervenido,
como se planted en la etapa de ideacion
cada elemento intervenido serd parte de
una experiencia de usuario, experiencia
que lleva el nombre de Zona Libre de
Estrés.

4.3 .1 CONSTRUCCION

La construccidon de esta composicion se
basa en el mismo sistema grafico con el
que esta construido el isologo, y conserva
la estética que aparenta ser realizada a
mMano.

Este sistema se utilizard en composicion
con una fuente formal que acompanan
los textos y la informacion
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4.4 APROVECHA ESTE MOMENTO
PARA SER FELIZ

“Aprovecha este momento para ser feliz"
es el nombre que se le dd a la campana,
el mismo que servird también de slogan.

Es un concepto que abarca el tema que
se desea transmitir.

4.4.1 CONSTRUCCION

La fipografia estd construida con el
mismo sistema de construccion de las
etapas de bocetacion y estd digitalizada
manteniendo el concepto de ser
realizada a mano.
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4.5 TEXTURAS

LINEAS

FLECHAS

CIRCULOS

Oo-
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GENERACION DE TEXTURAS

Como parte del sistema
grafico que se utilizd en los
artes, se incluyd elementos
presentes en el proceso para
generar texturas.
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. 4.6 TIPOGRAFIA

La fipografia seleccionada para este proyecto es la fuente DIN, cuyas
caracteristicas de legibilidad aportan positivamente a los objetivos
tipogrdficos que la campana y las necesidades comunicacionales que
serdn utilizados en diferentes soportes y aplicaciones.

Para manejar los textos y contar con una fuente elegante que funcione
para acompanar como fuente emergente la seleccionada fue la fuente

CENTURY gothic
DIN alternate (bold)
abcdefg ABCDEFG
hijklmnn HIJKLMNN
opgrstuv OPQRSTUV
WXYZ WXYZ
1234567890 1234567890
CENTURY gothic
abcdefg ABCDEFG
hijklmnn HIJKLMNN
opagrstuv OPQRSTUV
WXYZ WXYZ
1234567890 1234567890
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4.7 CROMATICA

Como se planted en el primer capitulo se va a utilizar teorias de psicologia
del color que evoqguen diferentes sensaciones que puedan aportar de
manera positiva a los objetivos del proyecto, es por ello que se utilizaron
tonos pasteles y dindmicos que vuelvan amigables las aplicaciones de

diseno del proyecto
Fragilidac

40AD98 FFD400 40AD98

Calma
tranquilidad

Diversion
energia

Emociones
sensibilidad
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4.9 SISTEMA GRAFICO

En base a todos los elementos generados el proceso de diseno se procede
a readlizar un sistema grdfico que dd identidad a la campana y a los
espacios intervenidos, generando un sistema en cuanto a cromdatica,
tipografia, texturas, estilo de fotografia, video, efc.

Sistema total en convivencia
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4.10 INTERVENCIONES

BIENVENIDOS A UNA
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Ambientacion de espacios de ingreso a la
zona intervenida
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4.10.1 SENALETICA .

Senalética intervenida con el
sistema grafico que utiliza la
campana
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. 4.10.2 SEMAFOROS

Intervencion de semaforos
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4.10.3 VENDEDORES INFORMALES
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Letreros con mensajes preventivos, informativos,
y de interés, portados por las personas aliadas
al proyecto
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4.10.4 PASO CEBRA

Pasos cebras intervenidos con la linea grafica
de la campana.
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4.10.5 CARTELES INFORMATIVOS
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Letreros preventivos e informativos colocados

, en zonas estratégicas
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4.10.6 RADIO RELAX

SINTONIZA
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Radio relax
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Vallas publicitarias
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. 4.10.8 REDES SOCIALES

EL
COLOR

DURA

perotG

PUEDE SER

Arte para redes sociales
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4.10.9 INSTAGRAM

Aprovecha_este_momento_para_ser_feliz

LR

EL
COLOR
DURA
SEGUND
pero tu ;
ONRISA = -
PUECE SER fatarr
- " F‘: i g
R, ,v_' ¢

2.451 views
Aprovecha_:) a Patu le gusta esto #vector

1l 245 comments

Arte para Instagram
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4.10.10 FACEBOOK

§ Search Q ‘ ‘ Keo ‘. v

@Aprovecha_feliz .
P #Make Post ™ Photo/Video Album @1 Live Video Stories

Patucho
13 hours ago

= News Feed XX

° Messanger What's on your mind, Name Surname? @
" Merketplace )
La Cecita

. Photos/Videos w Feeling/Activity oo 2 hours ago
@ Lorem Ipsum
@ Lorem Ipsum Aprovecha_este_momentos @

Ayer 12:12pm

@ Lorem Ipsum
@ Lorem Ipsum
@ Lorem Ipsum
@ Lorem Ipsum

Anita Pizarro
12 minutes ago

v See more

Your page
Site name
G Messages

@ Notifications

o © @1 &

Publish  Photo Live Invite

z Events

[ Pages

@ Groups

AL Friend Lists
@ On This Day

mm Pages Feed

Likes Views Post

350

160 likes this week

Recent Posts

A% Find Friends work

&4 Photos

. Games

Lorem Ipsum

oo

.‘ Like Q & Create Promotion W

Create
Ad Page Group Event

@D U, Patucho Neira, y 45 personas mas

Arte para Facebook
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4.10.11 CAMISETAS .

APROVECHA
ESTE

Camisetas que vestirdn los vendedores y los
artistas callejeros
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. 4.10.12 GORRAS

Gorra que usardn los vendedores y los artistas
callejeros
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4.11 VALIDACION

Para validar el proyecto se intervino distintas zonas de la ciudad de Cuenca planteadas
en el frabajo de campo, se procedid a instalar identificativos de la campana vy la
intervencion de artistas que apoyados por vendedores y franseuntes cambiaron el dnimo
de estas zonas en congestion.

La campana vy la intervencion de los espacios fueron bien recibidos y los conductores se
interesaron por este cambio, transeuntes y conductores se dejaron llevar por la alegoria
del proyecto.
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Artista durante el performance en un espacio
intervenido
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Reaccidn de un conductor de vehiculo
particular
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Reaccidn de un conductor de trasporte publico
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Artistas sumandose al proyecto
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I 4.12 CONCLUSION DEL PROYECTO

CONCLUSION DEL PROYECTO

El objetivo de este proyecto es disminuir los efectos negativos que puede causar el transitar
en zonas de alfo frafico.

Para realizar el presente proyecto se atravezd por diferentes etapas de investigacion y
analisis de fundamentos, teorias de diseno, psicologia, conduccion asi como un analisis del
tradnsito en la ciudad mediante un trabajo de campo. Se elabord un producto de diseno
que siguen los lineamientos establecidos en los postulados tedricos para finalmente llevarlo
a la prdactica.

Como resultado se intervinieron graficamente espacios de la zona urbana de Cuenca
mediante la estrategia, “Zona Libre de Estrés” ademds para potenciar el proyecto se
obtuvo la campana “"Aprovecha este momento para ser feliz’con el fin de brindar un
aporte a la sociedad y aportar con una disminucion de emociones negativas que
pudieran afectar nuestra salud, nuestro estado emocional y nuestra integridad dentro de
la sociedad.
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4.13 RECOMENDACIONES

Se recomienda elegir un tema que pueda potenciar las habilidades del autor, el mismo
que desarrolle habilidades y pueda enfocarse en poner en practica las fortalezas del
Mismo.

Es importante someterse en todo momento a los enunciados feoricos, llevando a la
investigacion a ser una prioridad ante el desarrollo grafico pues es prioritario entender el
problema, las posibles causas y todo lo relacionado a resolver el conflicto, siendo la

investigacion un punto fuerte de partida que debe ser tomado en cuenta en todo
momento.
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emotional design, and advertising, a graphic intervention was proposed. The proposal
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secks 10 reduce stress problems caused at the time of driving from different
communication aspects. To this end, advertising strategies were used 1o demonstrate
these emotional changes and friendly ways to avoid them mnd 1o evade them.
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